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OZET

Icinde yasadigimiz diinyada her gegen giin daha fazla tiiketmekte ve
tuketimi hayat felsefesi haline getirmis bireyler ve toplumlar ile yiizlesmekteyiz. Bu
birey ve gruplarin bitiinligii ise genellikle tiikketim toplumu olarak
adlandirilmaktadir. Sermaye sahiplerinin karliligint artirabilmek ve tiiketim zincirini
stirekli kilabilmek i¢in {irin ve hizmetlerin yani sira tiiketicilerin de Uretilmesi 6nem
kazanmaktadir. Ciinkii rekabetin artmasi ile birlikte {iriin odakli dénem, yerini
tilketici merkezli anlayisa birakmistir. Bunu ger¢eklestirebilmek ic¢in zorunlu
ihtiyaclara ek olarak tiiketim nesnelerine yonelik arzularin yaratiimas: bir gereklilik
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda nesnelere sembolik anlamlar yiklenerek
tiikketicilerde bir tirlinden daha fazlasimi satin alacaklar1 algis1 olusturulmaktadir.
Pazarlama faaliyetleri, kitle iletisim araglari, reklamlar, moda ve yeni medya araglar1
ise bu arzularin yaratilmasinda Onemli role sahip yeni kiiltiir aracilari olarak

karsimiza ¢ikmaktadir..

Arzularin yaratilmasi ve tiiketicilerin iiretilmesi daha ¢ok kadmlarda kendisini
gostermektedir. Ciinkii seyirlik birer nesne haline gelen kadinlar tiiketim toplumunda
kendisiyle serbest birakilmayacak kadar biiylik bir pazari olusturmaktadir. Tim
bunlar1 gerceklestirirken ise giizellik ve beden formlarindan yararlanilmaktadir.
Kadmlar ideal giizellige ve beden Olciilerine ulasabilmek i¢in bedenlerine miidahale
etmekte ve dogrultuda; spor, estetik, kozmetik, diyet vb ¢esitli tiiketim faaliyetleri
gerceklestirmektedir. Ideal giizelligin sunumunda, yaygmlastirilmasinda ve
kadinlarin tiiketim faaliyetlerine yonlendirilmesinde ise Instagram basta olmak iizere
sosyal medya mecralari 6nemli rol oynamaktadwr. Bu mecralar sahip oldugu
ozelliklerden dolay1 kiiresellestirici bir etkiye sahiptir ve bu sayede tek tip ideal

giizelligin nasil olmasi gerektigini kadnlara aktarabilmektedir.

Ideal giizelligin sunumunda en dikkat cekici markalarin basinda ise, i¢ giyim
iretimi yapan Victoria Secret yer almaktadir. Marka, kendisinin parlattig1 siiper
modelleri ve geleneksel olarak her sene diizenledigi moda sovlari ile tiim diinyanin
dikkatini usttine gekmektedir. Bu dogrultuda 2017 yili i¢in hazirlanan Moda Sovu ise
6 Aralik 2016 tarihinde Paris’te gerceklestirilmistir.
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Kadin bedeninin tiiketim toplumunda bir proje olarak nasil ele alindigini,
giizelliginin yeni medya ortamlarinda (Instagram 6zelinde) nasil sunuldugunu ortaya
koymayi amacglayan bu caligma kapsaminda, markanmn Instagram hesabindan 6
Aralik 2016 tarihinde #VSFashionShow etiketiyle paylasilan 26 fotograf

gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir.

Yapilan arastirma sonucunda Victoria Secret markas1 giizelligi zayif, ince ve
dizgiin hatlara sahip olmak ile es tuttugu goriilmektedir. Glizel olmak, cinsel
bakimdan da cazip olma ile es degerdir. VS markasi, tiriinlerinin sunumu araciligiyla
kadin bedeninin her bir bdlgesini erojen hale getirebilmektedir. Boylelikle “kadin
bedeni ve onun her bir bolgesi tiiketim toplumunda bir yatrimdir” so6zii
dogrulanmaktadir. Marka ayni1 zamanda spor, diyet, perhiz, kozmetik gibi unsurlar
ile de bedenin karli kilinmas1 gerektigi algisini1 yaratmaktadir. Tiim bunlarin 151gimda

kadin bedeninin bir tiikketim nesnesine doniistiigli sonucuna ulasmak miimkiindiir.

Anahtar kelimeler; Tuketim Toplumu, Yeni Medya, Kadin Bedeni ve Giizellik,

Moda, Instagram, Victoria Secret.
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ABSTRACT

We are consuming more and more each day in the world we live in and face
the individuals or societies that have made consumption a philosophy of life. The
integrity of these individuals and groups is often referred to as consumption society.
In order to increase the profitability of the capital owners and to make the
consumption chain continuous, it is important to produce the consumers as well as
the products and services. Because the product-oriented period has left the place to
consumer-centered understanding. In order to be able to do this, it became necessary
to create artificial needs in addition to the necessities. In this context, the perception
that consumers will buy more than a ‘product’ is created by adding symbolic
meanings to metal. Marketing activities, mass media, advertising, fashion and new
media tools are emerging as new cultural intermediaries that play an important role

in creating these needs.

The creation of desire against consumption products, artificial needs and the
production of consumers are attributed more to women. Because women who
become objects of observation create a market that is too big to be released in the
consumption society. When doing all these, beauty and body forms are utilized.
Women are interfering with their bodies in order to attain ideal beauty and body
measurements; Sports, aesthetics, cosmetic, diet, and so on. In the presentation and
dissemination of ideal beauty and in the direction of women towards these
consumption activities, social media circles, especially Instagram, play an important
role. It has a global influence because of its characteristics, and it can tell women

how it is supposed to be a single ideal beauty.

One of the most prominent brands in the presentation of ideal beauty is
Victoria Secret, which produces an underwear. The brand draws attention to the
whole world with its super models and the fashion shows traditionally held every
year. In this context, the 2017 Fashion Show was held on 6 December 2016 in Paris

this year.

viii



In this study, 26 photographs shared with the tag #VSFashionShow on 6th
December 2016 through the Instagram account of the brand were investigated by
means of semiotical analysis method in order to show how the woman's body is
treated as a project in the consumer society, how the beauty is presented and

idealized in new media environments (Instagram specific).

As a result of research, the Victoria Secret brand equates beauty with being
thin, thin and smooth. Being beautiful means being sexually attractive. Through the
presentation of brand products, each region of the female body can become
erogenous. Thus, the expression "female body and every region of it is an investment
in the consumer society" is confirmed. At the same time, the brand creates the
perception that the body should be made profitable with elements such as sports, diet,
diet and cosmetics. In the light of all this it is possible to reach the result that the

woman's body has turned into a consumption object.

Key Words; Consumption Society, New Media, Woman Body and Beauty,

Fashion, Instagram, Victoria Secret.
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GIRIS

Tiketimin giin gectikge arttifi, her seyin yapay hale geldigi ve sembollerle
ifade edildigi gliniimiiz tiiketim toplumunda kadin bedeninin ve giizelliginin

Instagram 6zelinde sunumu bu ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.

Neoliberal politikalarin benimsenmesi ve gelisen bilgi iletisim teknolojilerinin
etkisi ile birlikte iletisimde degisim yasanmistir. Uzun mesafeler kisalmis, zaman
kavrami ortadan neredeyse kaybolmustur. Boylelikle diinya giderek kiiresellesen bir
yer haline gelmistir. Uygulanan bu politikalar iletisimde yasanan degisikliklerin yani
sira tiikketim anlayisini da degistirerek, insanlar1 siirekli tiiketime bagimli kilmay:
hedeflemektedir. Bu durumun yasanmasinda en bilyiik etken bir¢ok sirketin pazara
dahil olmasiyla, rekabet piyasasinin kizismasidir. Rekabetin kizismasiyla birlikte
zarar etmek istemeyen ve pazarda kendine avantaj saglamak isteyen sirketler,
rekabetin daha az oldugu dénemlerin sabit anlayis1 “Uriin odakl1 yapiy1” rekabetin de
etkisiyle “tiiketici odakli” hale getirmislerdir. Dogrudan pazarlama alaninda tnlii
Lester Wunderman’in (1996) goriisii bu durumu destekler niteliktedir: “Sanayi
Devrimi’nde iireticinin nakarati, ‘Urettigim iste bu, Litfen satin alsamza’ydi.
Gunumiz Bilgi Cagi’nin nakaratiysa, ‘Istedigim iste bu, liitfen yapsamiza’ diyen

miisterinin sesidir.” (Aktaran; Kotler, 2007: s. X).

Tiketimin siirekliliginin saglanmasinda en 6nemli etkenlerden basinda tiiketim
nesnelerine yonelik arzularin yaratilmasidir. Sadece zorunlu ihtiyaglar igin tiketim
gerceklestirilseydi biitiin sirketler kapisina kilit vururdu. Bu noktada bireyler icin
arzular tiretilmekte, bireylerin ihtiya¢ disinda da tiilketim davranmisina katilmalari
saglanmaktadir. Bu arzularin iretilmesinde ise genis kesimlere ulagabilme giicii
bakimindan kitle iletisim araglari, reklamlar, moda ve yeni medya uygulamalari

onemli rol oynamaktadir.

Giiniimiiz toplumun yapisinda ise, tiiketim ile en ¢ok Ozdeslestirilenlerin
‘kadinlar’ oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kadinlar ataerkil yap igerisinde seyirlik
bir nesne konumuna getirilmis ve onlara dair her seyin izlendigi algis1 yaratilmistir.

Izlenen bu unsurlarin arasinda kadinin bedeni ve onun giizelligi en dikkat gekici



olanlaridir. Giyimde oldugu gibi kadin bedenine yonelik de her ¢agda ayr1 bir moda
s0z konusudur. Tiiketim toplumunda ise kadin bedeni ve onun her bir bolgesi proje
olarak gorilmekte ve bedeninin karli kilinabilmesi amaciyla ona yatirim yapilmasi
beklenmektedir. Bu yatirim siradan bir diyet ve basit egzersiz uygulamalari
olabilecegi gibi cerrahi miidahale gerektiren ciddi estetik operasyonlart da
olabilmektedir. Tiim bunlardan yola ¢ikarak degisen ve gelisen iletisim teknolojileri
dogrultusunda, giniimiiz tiiketim toplumunda kadin bedeni ve onun giizelliginin
idealize edilme bicimi ve yeni medya teknolojilerinin bu durumun meydana

gelmesinde nasil bir rol oynadig1 ¢alitsmanin temel sorunsalini olusturmaktadir.

Bu temel sorunsalin kaynaginda ise degisen tiiketim anlayis1 yer almaktadir.
Sozliik anlami olarak tiiketim; “bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek” demektir.
Bir siire¢ olarak diisiiniildiigiinde ise tliketimi; “belirli ihtiyaclarimizi tatmin etmek
i¢in bir lirlinii ya da hizmeti arayip bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek”
seklinde tanimlamak miimkiindiir (Odabasi, 2017: s. 5). Fakat bu ihtiyaglarin tatmin
edilmesi durumu her ¢ag da veya doénemde ayni olmamistir. Gegmis donemlerde
sadece zorunlu ihtiyaclarin giderilmesi amaciyla nesnelere sahip olunup tiikketim
eylemi gerceklestirilirken, 0zellikle Sanayi Devrimi sonrasinda ve glinimiizde, anlik
ve sunni ihtiyaclart gidermek igin insanlar nesneleri tliketmektedir. Nesneler
kendileriyle iletisim kurulan birer ara¢ haline gelmis, islevsel faydalar1 yerine
sembolik degerleri 6nem kazanmaya baglamistir. Bu durumun altinda yatan neden,
post endustriyel donem toplumda yeni anlam araci olarak Kultiriin kullanilmasidir.
Kiiltiir ile anlamlar yaratilarak tiiketicilerin nesnelere karsi arzu duymasi saglanir.
Eger sadece zorunlu ihtiyaglar igin tiiketme eylemi gergeklestirilseydi Ssermaye
sahipleri kar edemez duruma gelirdi. Bu noktada arzular ve sembolik degere sahip

nesneler ile yeni tiketici kimlikleri yaratmak temel amag haline gelmistir.

Sanayi Devrimiyle birlikte toplum yapisinda degisiklikler meydana gelmis,
insanlar kdylerini terk ederek sehirlere ¢alismak igin yerlesmislerdir. Artik is sahibi
olabilmek yuksek rekabet nedeniyle olduk¢a zorlasmistir. Bunun sonucunda piiriten
ahlak’in da etkisi ile birlikte bireyler makine diizeninde, saatlerce ¢alismiglardir. Bu
nedenle calisanlarin kendileri igin ayiracaklari serbest zaman s6z konusu degildir.

Ilerleyen siirecte yasanan savaslar, krizler vb. sonucunda Uretilen nesnelerin satislari



neredeyse durma noktasina gelince yeni politikalar dretilmesi bir zorunluluk haline
gelmistir. Bu politikalarin genel adi ise “neoliberal politikalar” olarak ifade
edilmektedir. Neoliberal politikalar sonucunda is¢ilerin galisma saatleri diistiriilmiis,
boylelikle Gretimden arta kalan sirede calisanlarin da tiiketim eylemine katilmasi
icin serbest zaman elde etmesi hedeflenmistir. Serbest zamana sahip bireyler, bu
zamanlarm1  tiiketim  tapinaklar1  olarak  isimlendirebilecegimiz  aligveris
merkezlerinde gecirmekte, o magazadan bu magazaya dogru ibadetlerini

gergeklestirmektedir.

Tuketim toplumunun olusup yayginlasmasinda, genis kitlelere ulasilabilme
Ozellikleri nedeniyle kitle iletisim araglari, reklam, modaya; glinumizde ise daha gok
yeni medya uygulamalarina oldukga yiiksek onem atfedilmektedir. Bourdieu tim
bunlar yeni kiiltiir aracilar1 olarak ifade etmektedir. Bu araclar ile birlikte bireyler
tiketime Ozendirilmekte, tiiketim nesnelerine karsi arzu duymalarini temin
etmektedir. Sanayi kuruluslart triinler tretirken, yeni kiiltiir aracilar ise tiiketiciler

ve bagimli miisteriler Uretmektedir.

Tuketimin olduk¢a 6nem kazandigi giinimizde, sosyal bilimciler de bu
duruma duyarsiz kalmamugstir. Tirkiye’de tiikketim toplumu iizerine yapilan
alanyazina bakildiginda ¢esitli doktora tezleri karsimiza ¢ikmaktadir. Doktora tezleri
incelendiginde Yok Ulusal Tez Merkezi web sitesinde Nisan 2017 tarihinde
“tliketim” anahtar kelimesi ile yapilan arama sonucunda 1984-2017 yillar1 arasinda
yazilmis toplamda 299 doktora tezine ulasilmistir. Bunlardan 179’u erisime agik
olup, tez kapsaminda konu ile benzerligi bulunan 28 doktora tezi yer bulunmaktadir.
“Tlketim toplumu” anahtar kelimesi ile yapilan arama sonucunda ise toplamda 9
doktora, tezi karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tezleri konu basliklarina gore temalara

ayirdigimizda ise su sekilde siralanmaktadir:

Aligveris ve Tiiketim,
Beden, Kadin ve Tiketim
Statii, Gosteris Tiiketimi, Sembolik Tiiketim

Din ve Tiketim,

YV V V VYV V

Postmodernizm ve Tiketim



» Tuketim Kultird, Tuketim Toplumu ve Tuketim Toplumunun

Olusumunda Iletisim Araglari

Incelenen tezler géz 6niine alindiginda en ¢ok ¢alismanin sirastyla; “tiiketim
toplumu”, “statii/gosteris/sembolik tlketim” ile “alisveris ve tiiketim” Uzerine
yapildigi goriilmektedir. Yapilan calismalarin temalarindan da yola ¢ikildiginda

tilkketim ile birlikte kadin ve bedenin de iliskilendirildigi goriilmektedir.

Kadin bedeni tiiketim toplumunda bir proje olarak ele alinmakta, giizellik,
cinsellik vb. sdylemlerle siirekli denetim altinda tutulmaktadir. Ciinkii dogdugu
andan itibaren kadina seyirlik bir nesne oldugu duygusu benimsetilmistir. Vicudun
her bir bolgesi ayri ayri disiinilmekte, bedeni karli kilabilmek amaciyla vicuda
yatirnmlar yapilmasi beklenmektedir. Bdylelikle bir¢ok endiistrinin dogmasina,
tiikketimin g¢esitlenmesine olanak taninmistir. Bu endiistrilere 6rnek olarak; kozmetik,

diyet/perhiz, egzersiz, estetik cerrahisi, giizellik salonlar1 vb. distiniilebilir.

Tuketim toplumunda guzellik, incelikle es deger tutulmakta, fazla kilo bir
asirilik olarak degerlendirilmektedir. Halbuki zayif beden her dénemde glnimizdeki
gibi cok fazla ragbet gérmemistir. Ozellikle ilk ve Ortagaglarda guzel kadin, etine
dolgun bicimde tasvir edilmektedir. Cinki o donemde yasanan kitlik sonucunda
kilolu olmak, refah ve yiiksek statii gostergeleriydi. Bu baglamda viicut olgiilerinin
de giyimde oldugu gibi her donem siirekli degisen modalarinin oldugunu sdylemek

mamkandur.

Kadin bedeninin ideal ve giizel bir biciminde sunumunda iletisim araglar ile
birlikte rol oynayan kiiltiir aracilarinin bir digerini de moda olusturmaktadir. Moda,
Ozl itibariyle ‘yenilik’ olgusuna dayanmaktadir. Giinlimiiz toplumunda tiiketimi
strekli  kilabilmek ic¢in elimizdekilerin eskidigine, yenisiyle degistirilmesi
gerekliligine inandiriliriz. Sahip oldugumuz dogal burnumuzu begenmeyip estetik
operasyonla yeni bir burun diisleriz, saglarimizin rengini artik demode bulup
yenisiyle degistirmeyi arzulariz. Iste bu inandirma gorevini yiiriiten kurumlarin bir
digeri de modadir. Giizelligin sunumu ve dolagima girmesinde moda sehirleri ve

moda defileleri onemli bir paya sahiptir. Bu defileler ile birlikte sehirler itibarlarimni



giiclendirirken, “neyin moda oldugu” da ilk kez bu defilelerde sunulmaktadir.
Giizellik arzulanir bir diis olarak vaat edilecegi i¢in, bu vaadin sunumunda
kullanilacak kisiler de yiiksek bir 6neme sahiptir. Genellikle stper modeller,
oyuncular ve kiiltiir endiistrisi tarafindan yaratilan yildiz (star) kisiler giizelligin
sunumunda tercih edilmektedir. Boylelikle “ideal olan” 6l¢iit ve formlar insanlara

aktarilmaktadir.

Moda olarak sunulan seylerin (bu bir giyim, renk, miizik olabilecegi gibi beden
de olabilir) benimsenmesinde en 6nemli paylardan birisi, belki de en 6nemlisi
iletisim araglarina aittir. Eski donemlerde bir seyin moda olmasi uzun zamanlar
alirken giiniimiizde ise ¢ok kisa bir zamanda neyin moda oldugu 6grenilmektedir. Bu
durum bize kiiresellesmenin geldigi boyutlar1 gostermektedir. Ayn1 zamanda bilgi
iletisim teknolojilerinin de kendi igerisinde gelismesiyle, daha genis kitlere ¢ok hizli

bir zamanda, mekan farki gézetmeksizin ulasabilmek miimkiin hale gelmistir.

Kadin bedeni ve onun giizelliginin sergilenmesinde, toplumun geri kalanlar
tarafindan benimsenip o ideallere ulasabilmek igin tiiketime katilan bireylerin
yaratilmasinda, yeni medya ¢iktilarindan sosyal medyanin rolii olduk¢a dnemlidir.
Glinlimiiziin giderek gorsellestigini ve her seyin goze hitap ettigini diisiindiiglimiizde,
bu amaca yonelik igerik Uretmeye olanak saglayan Instagram mecrasi yogun bir
sekilde ragbet gormektedir. Instagram’da etiketler kullanilarak, ¢esitli konu bagliklar
aracilifiyla paylasilan igerikler saniyeler icerisinde milyonlarca  kisiye
ulagabilmektedir. Konuyu kadin bedeni ve iletisim baglaminda ele alirsak, neyin
moda ve giizel oldugunu 6grenmek igin dergileri en az 1 hafta, gazeteleri 1 gun,
televizyondaki bultenleri bir kac saat beklememiz gerekirken, sosyal medyada sadece

1 tik stiresince bekleme siiremiz s6z konusudur.

Kadin bedeni ve giizelliginin sunumu noktasinda ise i¢ giyim iizerine
faaliyetlerini yliriiten Victoria Secret markasini ele aldigimizda, marka miisterilerine
ve potansiyel miisterilerine bir i¢ ¢amasirindan daha fazlasini vaad etmektedir. Bu
baglamda {irlinlerin islevsel faydalar1 yerine sembolik anlamlari/degerleri miisteri

bagimlilig1 yaratma ve tiikketim eylemini gergeklestirmede 6n plana ¢ikmaktadir.



Michael Lanning, sembolik anlamlarin ve degerlerin 6nemini su sekilde

anlatmaktadir (Aktaran; Kotler, 2007: ss. 25-26):

“Basar1 kazanan sirketlerin, rekabet bakimindan {istiin bir deger 6nermesi
ile iistiin bir deger iletme sistemi gelistirebilen sirketler olduguna inanmaktadir.
Ornegin McDonald’s, fast food isinde oldugunu sdylemistir. Bugiin ise “deger”
isinde oldugunu sdylemektedir. Deger, nihayetinde, algilayana baglidir. Bir cocuk
iic duvarciyla karsilasir ve “Ne yapiyorsunuz?” diye sorar. Birinci duvarci, “Har¢
kartyorum” der. Ikincisi, “Bu duvar1 érmeye yardim ediyorum” diye yanitlar.
Uglinciisiiniin yamit1 ise sdyledir: “Bir katedral insa ediyoruz.” Akilli sirketler

sadece satin alma degeri sunmakla kalmaz, kullanim degeri de sunmaktadir.”

Bu calisma ile birlikte kadin bedeninin tiiketim toplumunda yeni medya
ortamlarinda (Instagram sosyal medya platformu 6zelinde) nasil sunuldugu sorunsali

bir biitiin olarak ortaya konulacaktir ve su aragtirma sorularina yanit aranacaktir:

X/

s Tiiketim toplumunda kadin bedeni Victoria Secret markasinin
Instagram hesabi araciligiyla nasil sunulmaktadir?

% Victoria Secret markasi tarafindan sunulan giizellik Olgiitleri ve
gostergeleri  nelerden  olusmaktadir ve ideal guzellik nasil
vurgulanmaktadir?

*¢ Victoria Secret markasi kadin bedeninin cinsel bakimdan cazip
gosterilmesinde hangi unsurlar1 kullanmaktadir?

% Ideal giizelligin sunulmasinda markanin Instagram hesabindan yapilan

paylasimlarin rolii nedir?

Bu arastirmanin temel amact kadin bedeninin tiiketim toplumunda bir proje
olarak nasil ele alindigini, denetlendigini, giizelliginin yeni medya ortamlarinda
(Instagram  6zelinde) nasil  sunuldugunu ortaya koymaktir. Bu kapsamda
aragtirmanmin odaginda i¢ giyim markas: Victoria Secret yer almaktadir. Victoria
Secret her yilbasi geleneksellesen moda sovlart diizenleyerek tim dikkatleri tzerine
toplamaktadir. 2016 yilinda Paris’te gerceklestirilen sov kapsaminda markanin
Instagram hesabindan #VSFashionShow etiketiyle toplamda 119 igerik paylasimi
yapilmistir. Defilenin yapildigi 6 Aralik 2016 giinii ise toplamda 26 fotograf 5 video



paylasimi gergeklestirilmis ve bu paylasimlardan 26 fotograf gostergebilim yontemi

ile analiz edilmistir.

Yapilan alanyazin arastirmasi sonucunda kadin bedeni ve tiikketim toplumu ayr1
bir bigimde ele alinmis, kadin bedeninin genellikle tuketim toplumunda sadece alt
basgliklarda kendisine yer bulabildigi tespit edilmistir. Ayrica kadin bedeninin
sunumu noktasinda genellikle dergi kapaklari, televizyon haberleri veya magazin
programi sunucular1 6zelinde kitle iletisim araglarinda yer verilmektedir. Bu ¢alisma
ile birlikte kadin bedeni ve giizelliginin “yeni medya ortamlarinda (Instagram sosyal
medya platformu 6zelinde)” bir tliketim nesnesi olarak sunumu ¢alismanin 6zgiin bir
niteligi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayrica arastirma nesnesi Victoria Secret
markasina yonelik alanda yeterli ¢aligmaya rastlanmamasi da ¢aligmaya 6zgiin deger

katan bir diger unsuru olusturmaktadir.

Bu dogrultuda ¢alismanin birinci boéluminde tiketim toplumu, tlketim
toplumunun olusumunda etkili olan neo-liberal politikalar ve iletisim araglarinin rolii
ele alinirken, ikinci b6limde moda, giizellik ve kadin bedeninin denetim araglarina
yer verilmistir. Son boéliim olan Gglincl bolimde ise arastirmanin odaginda yer alan
Victoria Secret markasinin Instagram hesabindan #VSFashionShow etiketiyle

yapilan paylagimlar yer almaktadir.



BIRINCi BOLUM: TUKETIM TOPLUMU VE TUKETIM
TOPLUMUNUN OLUSUMUNDA iLETiSIM ARACLARININ
ROLU

1.1. TUKETIM TOPLUMU VE OZELLIiKLERI

“Tiiketim toplumu birikim yapan bir “tasarruf ciizdani” degil,
anlik harcamalar yapan “kredi kartlar: toplumudur”

Zygmunt Bauman
Uzun Omiirlii esyalar, dogal ihtiyaclar ve kalict ¢oziimler.. Bir zamanlarin
genel Ozellikleri arasinda gosterilmekteydi. Giiniimiizde ise tim bunlarin yerini az
kullanilan, ¢abuk bozulan ve yenilik veya moda sdylemi altinda siirekli degisime

ugrayan nesneler almistir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin ilk basamaklarinda belirttigi temel
ihtiyaglar esnemis, eski Onemini yitirmistir. Sistemin carklarinin islemesi,
sermayenin kuvvetlenebilmesi i¢in nesnelere karsi duyulan arzularin {iretilmesi 6n
plana ¢ikmaya baslamistir. Arzular dolayimiyla hazlara hitap etmek, nesnelere
sembolik degerler yiikleyerek tiiketimin siirekli kilinmasi1 ve de miisteri bagimlilig
saglanmas1 hedeflenmektedir. Iste bu noktada tiiketim aliskanliklarinin degistigi ve

tiiketimin 6gretildigi bir toplum yapis1 karsimiza ¢ikmaktadir: “Tiiketim Toplumu”

Bu boliimde tiikketim ile ilgili tanimlar, tiiketim toplumu kavrami ve tiiketim
toplumunu yansitan 6zellikler, tilketim toplumunun olusmasinda rol oynayan neo-

liberal politikalar ve iletisim araglarinin rolii ele alinacaktir.

1.1.1. Tiketim Kavrami

Tiiketimin gliniimiizde kullanilan anlammin disinda genel bir degerlendirme
yapildiginda tiim uygarliklar ve toplumlar zorunlu ihtiyaglarinin giderilmesinin yani
sira ¢esitli harcamalar gerceklestirmis, tiiketmis ve savurganliklar sergilemistir.
Cinkii tiiketim araciligiyla toplumlar var olmanin Otesinde yasadigimi da
hissetmektedirler. Bu tiikketim veya ihtiya¢ fazlasi savurganliklar bazen statii

gOstergesi bazen de gui¢ gostergesi elde etmek amaciyla gergeklestirilmistir.



Sozlik anlami olarak tiiketim; bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek
demektir. Tiketici ise, tilketen, yani bu eylemi gerceklestiren birey anlamina
gelmektedir. Bir siire¢ olarak diisiiniildiigiinde tiiketimi; belirli ihtiyaglarimizi tatmin
etmek i¢in bir Uiriinii ya da hizmeti arayip bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok

etmek olarak tanimlamak miimkiindiir (Odabasi, 2017: s. 5).

Tiketme eylemini, “belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi amaciyla iiretilen bir
uriinu, yani metay:r iktisadi olarak edinme ve ona sahip olma durumu” seklinde
tammlamak miimkiindiir (Ozcan, 2007: s. 262). Fakat ge¢mis donemlerdeki
toplumlarda gerceklestirilen tiikketim glintimiizdeki tiiketimden tamamen bagimsizdir.
Gegmis donemlerde tiikketme, harcama, israf gibi faaliyetler daha ¢ok yiiksek statiiye
sahip, imtiyazli kisiler tarafindan gergeklestirilirdi. Sanayi Devrimi sonrasinda ve
giintimiizde ise artik tiim bireyler tiilketim faaliyetlerine katilmaktadir. Daha dogru bir
ifadeyle neo-liberal politikalar ve kiiresellesmenin de etkisiyle bireyler tiketime

tesvik edilmektedir.

Raymond Williams’in (1976: s. 68) belirttigi iizere, tiiketme teriminin ilk
kullanimlarindan biri “tahrip etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek” anlamina
gelmektedir. Bu anlamiyla israf ve harcama olarak tiiketimin, kapitalist toplumlarda
bir sekilde denetlenmesi ve yonlendirilmesi gereken 6nemli bir siire¢ olarak varlig
s0z konusudur. Ciinkii kapitalizmin en 6nemli amaci yatirim yapilan kapitalden kar
elde etmek oldugu i¢in metanin tiiketilmesi gerekmektedir. Tiketim olgusu kar
etmek ve siirdirilebilirlik bakimindan icin gerekli bir eylemdir (Aktaran;

Featherstone, 2013: s. 51; Bocock, 1997: s. 38).

Tiiketim toplumu tiizerine yaptig1 ¢aligmalarla alana yon veren Fransiz diigiiniir
Jean Baudrillard ise tiiketimi; hem bir ahlak, hem bir ideolojik degerler sistemi hem
de anlamlarin tasindigi bir iletisim sistemi, bir degis tokus yapis1i seklinde
tanimlamaktadir. Tiiketim sistemi de dolayisiyla ihtiyaca degil gostergelere
dayanmaktadir (2016a: ss. 91-92). Gostergelerin 6n plana ¢iktigir yeni tiiketici
kapitalizminde ise tliketim salt bir eylem olmaktan ¢ikarak, sosyal, ekonomik ve
kiltiirel baglamlar1 olan bir deneyim haline gelmektedir. Birey i¢in tiiketim artik

kalturel bir eylem bicimidir.



1.1.2. Tuketim Toplumu

Insanlik toplumsal tarihin her bir evresinde tiikketim yapmis ve yapmaya devam
etmektedir. Muhtemelen de tiiketmeye devam edecektir. Ancak gecmise
baktigimizda gerek geleneksel, gerekse modern ve sanayi toplumlart birer “iiretici”
toplum yapisina sahipken; giinlimiiz toplumu ise bunun tam tersine birer “tiiketici”
toplum yapisina sahiptir (Sentiirk, 2008: s. 230). Bu yap1 ise genel bir ifadeyle

tiikketim toplumu seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketim toplumunu bir proje olarak degerlendirmek miimkiindiir. Ciinki
modern sanayi toplumunda Kitleler icin Uretilen Grtnlerin tiketimi belirli noktalarda
tikanmaya baslamis ve sirketler tiikketilemeyen {riinler {iretir hale gelmistir. Karliligin
artirilmasi, satiglarin devamliliginin saglanmasi ve tiikketimin siirekli kilinmasi i¢in

bireylerin bu dogrultuda yonlendirilmesi zorunlulugu ortaya ¢ikmuistir.

Sosyal davranisi temel alarak yapilan 6nemli bir tanimda tiiketim toplumu,
Nuri Bilgin (1991: s. 103) tarafindan “atmaya hazir” insanlarin ve “atilmaya hazir”
esyalarin toplumu olarak aciklanmaktadir (Aktaran; Odabasi, 2017: s. 31).
Baudrillard bu noktada tiiketim toplumunu, “tiikketimin 6grenilmesi toplumu” olarak
adlandirmis, bir baska deyisle tiiketime toplumsal bir bigimde aligtirilma toplumu
olarak ifade etmistir. Harcama, haz, hesapsizlik (simdi alin, sonra 6deyin, kredi kart1)

temalar1 piiritan tasarrufun yerini almistir (Baudrillard, 2016a: ss. 95-96).

Odabast ise (2017: s. 30) tiiketim toplumunu; bireylerin tiikketim aliskanliklari
cevresinde oOrgilitlendikleri bir toplumsal yapi1 olarak degerlendirmistir. Baskin
degerlerin sadece tiiketim pratiklerine gore sekillendigi ve sahip olma arzusunun had
sathada oldugu bir toplum yapisidir. Frankfurt Okulunun 6nde gelen isimlerinden
Herbert Marcuse “Tek Boyutlu Insan” eserinde kitap bashiginda yer verdigi giiniimiiz
tiiketim toplumunun ‘Insan’ini tiiketimcilik taahhiit eden bir diinyada bogazina kadar

batmis birey olarak tanimlamistir (Power, 2011: s. 8).

Yapilan tanimlamalar dogrultusunda tiiketim toplumu ile ilgili ortak goriisii
Ozetlemek gerekirse, tuketim toplumu, gecici hazlar ile nesnelere yonelik arzular

dogrultusunda tiiketime yonlendirilen; tasarruf yerine, anlik tatminlerin kredi kartlari
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ile saglandigr ve tiiketim davraniginin 6grenilerek siirekli kilindigi bir toplum

yapisidir.

Tiiketimin olusmasinda basat faktor, toplumun artik iiretime ge¢mis olmasidir.
Gelirlerin yiikselmesi, tiiketim olanaklarin1 genislettikge, biiylimeye hizla piyasaya
yeni mallarin girisi eslik etmektedir. Hayvanlar ihtiyaglar1 dogrultusunda
tikketimlerini gerceklestirirken, insanlar temel fiziksel ihtiyaclarim1 asacak sekilde
yiyecek, barmak, giysi ve bircok farkli alim satim nesnesi iiretmektedir (Hoskins,
2015: s. 114). Kitleler icin {retilen ihtiya¢ fazlasi {riinlerin karlilik saglamak
amaciyla satilmasi, bireylerin de bunu satin almas1 gerekmektedir. Gilinlimiizde artik
her evin vazgecilmezi konumundaki buzdolaplarini, derin donduruculari ele
aldigimizda, insanlar ihtiya¢ fazlasi iiretilen trtinleri, ihtiyac¢ fazlasi sekilde de satin
alarak tuketirler. Tiketmedikleri Grlnleri de ilerleyen zamanda tiiketmek amaciyla

bu derin dondurucularda stoklarlar.

Baudrillard’a gore tiiketim toplumu; etrafi kusatilmis, zengin ve tehlike
altindaki bir Kudiis olmayi talep eder, iste bu onun ideolojisidir (2016a: ss. 30-254).
Bu ideolojiye gore zenginlik iiretilen “mallarin bollugu” ile aciklanabilir. Bolluk
ideolojik bir sdylemdir. Bolluk ile refah vaat edilir. Bolluga ulasmak temel amactir.
Bolluga sahip olundugunda ise bolluga tehdit olarak “kitlik” 6ne stiriilmektedir. Yaz
aylarinda balik fiyatlar1 yiiksek olur tehdidiyle kisin ihtiyag fazlasi balik alinip derin
dondurucuda stoklama nedeni de bu kitlik tehdididir. Seytanin en seytani yaninin var
olmak degil, kendisinin var olduguna inandirmak olmas1 gibi bolluk da var degildir,
ama insanlart denetim altinda tutabilmek ve tiikketime yOnlendirmek igin onun var

olduguna inandirmak yeterlidir. Tiiketim de bu baglamda bir sdylemdir.

Tiketim toplumunun temel belirleyici 06zelligi, kisilerin ihtiyaglar1 ig¢in
tilkketmek yerine, tiiketimin bagl basina bir amag, bir ihtiya¢ haline gelmesidir. Bu
yuzden tlketim toplumda tuketim nesnelerine yonelik arzular tiretmek bir bagka
deyisle “tiketici lretmek”, “misteri bagimliligi yaratmak” temel amac¢ haline
gelmistir. Cilinkii insanlar igin tiiketmek, mutluluk nedeni olarak gorulmektedir.
Mutlu olmak en nihai hedef olduguna gére mutluluk yolunda gergeklestirilen her bir

tiiketim kutsal hale gelmistir.
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Kapitalizm tarafindan olusturulan tiiketim toplumu catis1 altindaki insanlar,
sahip olmanin var olmaktan daha 6nemli oldugu diislincesine hapsolmuslardir. Artik
mutluluk dogada, kendi i¢cimizde veya ¢evremizde aranmaz. Mutluluk satin alarak
ele gecirdigimiz seylerde aramaya baglanmistir. Ciinkii mutluluk nesneler,
gostergeler ve konfor araciligi ile 6l¢iilmektedir (Hoskins, 2015: s. 135). Ergen ve
genclerde siklikla gorilen kendilerini ifade etme bicimini ele aldigimizda, arkadas
gruplariyla bulugmalarda veya sosyal ortamlarda, moda olan marka ayakkabiy
giyerek mutlu olduklar1 ya da satin aldigi son model akilli telefon ile onay gérmeye
caligtiklar1, nesneler ile bir bag kurduklar1 gézlemlenmektedir. Tuketim nesnelerine
sahip olmanin, var olmaktan daha 6n plana ¢ikmasini yansitmasi bakimindan asagida

verilen gorsel oldukca basarili bir 6rnek teskil etmektedir.

Resim 1: Konser Esnasinda Cekilen Bir Fotograf

Yasli bir kadmin genglerle birlikte konserde ¢ekilen bu fotografi
degerlendirildiginde, o an konserde bulunup tadini ¢ikarmak yerine telefonlar ile
aslinda konser bir meta haline getirilmekte, miizik amacinin disina ¢ikarilmaktadir.

Kisacasi, “an1 kayit altina alirken an1 yagamay1 kagirmak” s6z konusudur.

Tiiketim toplumu var olmak i¢in nesnelere, daha dogrusu onlar1 yok etmeye
ihtiyag duymaktadir. Nesnelerin “kullanimi” sadece nesnelerin yavas yavas

kaybolmasina yol agmaktadir (Cinar ve Cubukcu, 2009: s. 280). Cok uzun ge¢mise
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sahip uygarliklara donmek yerine yakin ge¢misimize bakildiginda bile iiretilen
nesneler dayanakli, uzun Omiirlii ve nesilden nesile aktarilabilir nitelikte oldugu
gorulmektedir. Bugiin ise iginde bulundugumuz tiikketim toplumunda her sey c¢ok
hizl1 siirede tiikenen, dayaniksiz ve kisa émiirlii hale gelmistir. Uriinlerin dayanikli
ve uzun Omirli olmasi durumunda talep azalacak, eldeki Urlinun yenisiyle
degistirilmesi zaman alacaktir. Halbuki {iretilen seyler kisa omiirlii olursa tiiketime

katilim dogal olarak artacaktir.

Tiiketim toplumu kisaca her seyi metalastirmakta ve “kullan ve at” anlayisi ile
giderek her sey degersizlesmektedir. Ilk cep telefonlar1 ¢iktigi donemde uzun yillar
kullanilabilirken, akilli telefonlarin tiim yenilik ve kullanim islevselligine ragmen
kisa omiirlii olmas1 dikkat cekicidir. Cok iyi kullanilan bir akilli telefon bile 5 yil
icinde omriinii tiiketmektedir. Buna ek olarak gelisen teknoloji ile birlikte {iriiniin
piyasaya sunulmasindan g¢ok bir zaman ge¢meden bir iist modelinin {iretilmesi,
bireylerin giinceli yakalama arzusu ve “kullan at” mantigi ile “yeni” olana sahip
olmak icin gaba sarf etmektedirler (Her ne kadar sahip oldugu cihazlar saglam ve

kullanish olsa bile).

1.1.3.  Tuketim Toplumunun Ozellikleri

Tiiketim toplumu i¢inde bulundugu yapiy1 yansitan bazi 6zelliklere sahiptir. Bu
ozellikler 5 baslik altinda incelenecek olup tiiketim toplumunu 6zlimsememizde yol
gosterici olacaktir. Bunlar sirast ile; Tiiketim Toplumunda Kiltiiriin Roli ve ve
Tuketim Nesnelerine Yonelik Arzularin Olusumu, Yeni Tiketici Kimlikleri ve
Yasam Tarzlari, Sembolik Degere Sahip Nesne ve Meta Fetisizmi, Tiiketim
Toplumunda Serbest Zaman Olgusu ve Tiiketim Toplumunun Tapinaklari: Aligveris

Merkezleri seklindedir.
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1.1.3.1. Tuketim Toplumunda Kaultirin Rolt ve Tuketim Nesnelerine

Yonelik Arzularin Olusumu

Tiiketim toplumunun olusmasinda en 6nemli dislilerin basinda ‘kiiltiir’ yer
almaktadir. Ciinkii bireyler dogustan itibaren varliklarim1 kiiltiir aracilifiyla
ogrenmekte ve diger nesillere kiiltlir yoluyla aktarmaktadir. Tiiketimin de bir kiiltiir
haline gelmesi, daha dogru bir ifadeyle tiikketime kiiltiir araciligiyla anlamlar

yiiklenmesi, arz talep devamliligin saglanmasi bakimindan énemlidir.

Tiiketimi sadece ekonomik bir olarak ele almak bu agiklamalar ¢ercevesinde
olanaksizdir. Tiiketim ekonomik oldugu kadar kiiltiirel de bir olgudur. Ekonomik
gbzle bakildiginda, ihtiya¢ doyuran iiriinler belirli yararlar1 sunan 6zellikler olarak
diistiniiliirken, sembolik ve kiiltiirel agidan bakildiginda tirinler anlamlarin tagindigi
kanallar olarak kabul edilmektedir. Modern tiikketim kavrami, {iriinlerin
ozelliklerinden, islevlerinden daha c¢ok tasidiklari ve yansittiklar1 anlamlara dogru
kaymistir (Odabasi, 2017: s. 21). Jameson’in “ge¢ kapitalizm” olarak tanimladigi
tiketim toplumunda kiiltiir toplumunun temel unsuru haline gelmistir; Zygmunt
Bauman da toplumun iiyelerinin bir tiiketim nesnesinden oOtekine kosar hale
geldiklerini ve bu carkin islemesi i¢in tiikketim toplumunda tiiketicilerin bastan
cikartilmasi gorevinin artik ‘kiiltiir’de oldugunu ifade etmistir (Giinay, 2016: s. 120).
Higcbir ¢ag ve toplum tiiketim toplumu kadar gosterge ve imajlarla dolu degildir.
Tiiketim toplumlar1 da bu nedenden 6tiirii maddecilikle 6zdeslestirilmistir. Giintimiiz
kapitalizminin yeniden dretilmesinde kiltlrin oynadigi rolii vurgulamasina yol agan,
“gosterge olarak metanin 6neminden” kaynaklanmaktadir. Ayni1 zamanda “maddi
triinler sadece fayda amagli degil, aym1 zamanda iletisim vasitalarr” olarak

kullanilmaktadir (Featherstone, 2013: ss. 42-102).

Kltur ile birlikte tlketim nesnelerine yonelik arzularin iiretilerek bireylerin
tilketim davranigi sergilemeleri, tiiketimin bir yasam bi¢imi olarak benimsemeleri
amaglanmaktadir. Ihtiyaclara yiiklenen goreceli énem, hem uzun dénemli kitlik ve
bolluk dénemlerinde hem de Uretim ve tiiketim faaliyetlerindeki degismelerle birlikte

giderek farklilagmis ve genislemistir.
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Tiiketim tanimindaki en 6nemli unsur “ihtiya¢”in tatminidir. Cok 6z bigimde
ihtiyag, bir eksikligin fark edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2017: s. 10).
Genel olarak ise ihtiyaglari; “bireyin maruz kalabilecegi bir yoksunlugun ve
eksikligin giderilmesi amaciyla gerekli olarak adledilen mallara gore belirlenen
standartlar” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Yaniklar, 2010: s. 25). Ihtiyaclar,
kontrol edilebilen akilci agiklamalar ve akilci bir yol izlenmesi sonucu igsel olarak
kendini gdsteren bir kavramdir. Ote yandan istek ve arzu ise, bizi kontrol edebilme
giiciine sahip olarak diisiincelerimize ve davranislarimiza yon verebilen dissal bir gii¢
olarak algilanmaktadir. Ticari bakimdan ihtiyag, kendini agik¢a gdstermeden dnce bir
stiregten gecmektedir. Bu siire¢ ihtiyacin kendisiyle baslar, dnce belirli bir istege,
sonra acik bir talebe ve en sonunda da satin alma eylemine doniiserek son
bulmaktadir. Bir nesneye odaklanildiginda ise, satin alma arzusuyla birlikte ihtiyag
istege doniismektedir (Odabasi, 2017: s. 10). Bir insanin karninin acikmasi zorunlu
bir ihtiya¢ iken, karnini nasil doyuracagi (hangi yemekleri yiyecegi) bir istektir.
Aclig1 sade bir corba ile de gidermek miimkiindiir, reklamlar araciligiyla siirekli
maruz kalian ve arzu duyulan kebap (iskender) ile de gidermek mimkunddr. Hatta
bireyler tok oldugunda bile bu tirtinleri arzulamasini saglamak da 6rnek gosterilebilir.
Bu noktada kiiltiir’iin yeni gorevi tiiketicilerin var olan ihtiyaglarini tatmin etmek
yerine her gegen gln tiiketim nesnelerine yonelik arzular duylmasini saglayarak

tatmin duygusunun tam olarak yasanmasinin oniine gegmektir.

Giliniimiiz tiiketim toplumunda yeni tiiketici paradigmasi “higbir seyin tiiketici
tarafindan kesin bir sekilde benimsenmemesi, higbir ihtiyacin tam olarak karsilanmis
goriinmemesi, higbir arzunun nihai kabul edilmemesidir”. Her tiirlii sadakat yemini
ya da baghlik “ikinci emre kadar” hiikmiine tabidir ve yenilenen ihtiyaglar ile

ortadan kaldirilmaktadir (Sentiirk, 2008: s. 230).

Sirketler ve pazarlama caligmalari, ihtiyacin belirlenmesi, acikliga kavusmasi
ve kendi Griin ve hizmetlerine yonelmesi konusunda tiliketicilere rehberlik etmeye
caligmaktadir. Geleneksel ve modern toplumlarda ihtiyaclart tatmine yarayan
araclarin biitiiniiyle degistirilmesi sonucu ihtiyaclarin esyalara bitisik seylere
dontistiigiinii ileri siiren Ivan Illich, nasil gereksinim duyulacaginin 6gretildigi ve
o0grenme konusunda tiiketicilerin elverisli birer 6grenci olduklar1 bir kiiltiiriin
varligindan s6z etmektedir (Odabasi, 2017: s. 11).
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Tiiketim toplumunda yeni gereksinimler yaratilmasi ile ilgili Sony’den Akio

Morita, “Made in Japan” adli eserinde soyle demistir (Kotler, 2007: ss. 100-101):

“Biz pazarlara hizmet etmiyoruz. Pazarlar yaratiyoruz.” Elbette, eski
gereksinimler karsilanmis olsa bile yenileri belirecektir. Trendler yeni
gereksimler yaratabilir; tipki, “Down-Aging”e olan ilginin 6rnekledigi gibi.
Insanlar yaslandikga, kendilerini daha geng hissetmek ve daha geng gériinmek
istiyorlar; bu da, spor arabalar alinmasi, estetik ameliyatlar gegirilmesi ve
egzersiz aletleri kullanilmasi sonucuna variyor. Dolayisiyla, mevcut
gereksinimlerle gizli kalmis gereksinimleri birbirinden ayirabiliriz. Akilli
pazarlamacilar dikkatlerini yalnizca bugiinlin gereksinimiyle sinirlamayacak,

bir sonraki gereksinimi de tahmin etmeye ¢alisacaktir.”

Tim bu tamimlamalar dogrultusunda arzular; sistem tarafindan sistemin
devamliligint saglamak amaciyla iiretilen, anlik tatminler yaratan, uzun vadede
tiketim ediminin devam etmesini saglamak amaciyla kalici tatmin saglamayan,

tiikketiciler tarafindan talep edilmeyen suni ihtiyaglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketim toplumunun baskin degerleri, sadece tiiketim pratiklerine gore
orgiitlenmekle kalmaz, ayn1 zamanda bu pratiklerden elde edilmektedir. Bu yizden
tilketim toplumunu; materyalist, paraya dayali, sahip olmayr 6n planda tutan,
hedonist olarak ifade edilmektedir. Boyle bir kiiltliriin egemen oldugu toplumda

kitlenin zevkleri ve arzulari 6nem kazanmaktadir (Odabasi, 2017: s. 41).

Sunni ihtiyaglarin olusturulmasinda en 6nemli etkenlerin basinda “bireylerin
tilketim nesnelerini arzulamalarim1 ve de tliketim nesnelerine istek duymalarini
saglamak” yer almaktadir. Thtiyag, kelime anlami olarak “gereksinim”dir. Arzu ise
“heves” anlamina gelmektedir. Tiiketim toplumunda ihtiyaclar arzulara doniismiistiir.
Arzular tiikketim toplumunda sonradan yaratilan yapay ihtiyaglar silsilesidir.
Ihtiyaglarin arzuya déniigme siireci, metaya ait sembolik deger sayesinde bireyin
toplumsal stati bosluklarini doldurma ya da var olan konumunu giiglendirmesi
amaciyla metay1 arzulamasi seklinde gelismektedir (Giiltekin, 2007: s. 92; Yaniklar,
2010: ss. 26-30). Ornegin tiiketim davramis1 dikey toplum hiyerarsisinde basarili
olamamay telafi etmektedir. Toplum tarafindan begenilmeyen veya kendisini ¢irkin
olarak kabullenen bireylerin yiliksek markali, pahali ve gosterisli liriinler satin alarak

bu agiklarini kapatma (makyajlama) egiliminde olduklar1 goriilmektedir.
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Tiiketimin amaci olan ihtiyag, birgok kavramla karistirilmaktadir. Ozellikle
istek kavrami, ihtiyagla karistirilmaktadir. Aslinda istek, bireyin yasami boyunca
ogrendikleriyle ve tatmin edilmeyen ihtiyaglarin varligiyla ortaya cikar, ihtiyacin
nasil tatmin edilebilecegini belirler. Susamis oma durumu bir ihtiyacin varligini
gostermektedir. Susuzlugun nasil bir bicimde giderilip tatmin saglanacagini gosteren
ise istektir. Susuzlugun ayran, kola ya da suyla giderilmesin, belirleyen istektir

(Odabasi, 2017: s. 10).

Gervasi’ye gore; “Tercihler insanlar tarafindan keyfi olarak rastgele
yapilmaz, toplum tarafindan denetlenir ve i¢inde bulundugu kiiltiirel modeli
yansitirlar. Mallar, degerler sistemi baglaminda bir anlama sahip olmak zorundadir.”
Ihtiyaglarin merkezinde artik nesneler yoktur. Nesnelerin yerini degerler almistir ve
ihtiyaglarm tatmini dncelikle bu degerlerin benimsenmesi anlamina gelmektedir. Iste
bu noktada insanlarin kahve deneyimi yasamak i¢in Starbucks’a neden 2 $ daha fazla
0dedigi apacik ortadadir (Kotler, 2007: s. 29; Baudrillard, 2016a: ss. 79-80). Bireyler
asla herhangi bir nesneye ihtiya¢ duymamaktir nesnelerin sembolik anlamlari

sayesinde farklilik yaratmaya digerlerinin arasindan siyrilmaya ihtiya¢ duymaktadir.

1.1.3.2. Yeni Tuketici Kimlikleri ve Yasam Tarzlari

Tiiketimin giderek yayginlastigi, hemen hemen herkesin tliketim nesnelerine
erisebildigi postmodern zamanlarda kisinin kendisini insa edebilmesi olanakli hale
gelmistir. Bu noktada yeni tiiketici kimlikleri ve yeni yasam tarzlari Onem
kazanmistir. Her seyin kisisellestigi, bireyin kimliginin 6n plana ¢ikarildig:
postmodern dinyada birey kendi benligini ve 6zgiir bir bigimde (sistem tarafindan

sunulan alternatifler ve sinirli tercihler arasindan) tasarlayabilmektedir.

Genel olarak benlik kavrami, “bireylerin kendilerini nasil algiladiklariyla
ilgilidir. Bireyin davraniglari, duygular, algilar1 ve kendini bir obje olarak
degerlendirmesinin farkinda olmay1” agiklamaktadir. Genellikle ii¢ tiir benlikten s6z
edilmektedir. Bunlar; “Gercek Benlik, Ideal Benlik ve Sosyal Benlik” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Gergek benlik, “ben kimin” sorusuna yanit arar, ideal benlik,
“ne olmak istiyorum” sorusuna, sosyal benlik ise, “ne olarak biliniyorum ve de ne

olarak bilinmek istiyorum” sorularina yanit aramaktadir (Odabasi, 2017: s. 88).
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Bocock’a (1997: s. 10) gore kapitalist toplumlarinda tiiketimi yonlendiren,
“artik insanlarin kim olduklar1 ve de kim olmak istedikleriyle ilgili hale gelmistir. Bu
durum, iginde bulundugumuz yiizyilda insanlar, ihtiyaglarin1 gidermek i¢in degil, haz
duymak, arzularini tatmin etmek amaciyla tiketim gergeklestirdigini gostermektedir.
Bireyler tikketim araciligiyla sahip olmak istedikleri yasam tarzini satin alma arzusu

icindedir.

Bugiinlerde sik¢a kullanilan terimlerin basinda “Yasam Tarzi” gelmektedir.
Terimin eski kullanimi ve sosyolojik anlami statii gruplarinin yagam tarzini
anlatirken giliniimiiziin tiikketim kiiltliri icerisinde bu terim bireyselligi ve kendini
ifade etme anlamina sahiptir. Bir kimsenin bedeni, giysileri, konusmasi, serbest
zamant kullanmasi, yiyecek ve igecek tercihleri, ev, otomobil, tatil secimleri
tilkketicinin begeni ve bireyselliginin isaretleri olarak vuku bulmaktadir. Stuart ve
Elizabeth Ewen’n tiiketim kiiltiirii igerisindeki son gelismeleri ele aldigi Channel of
Desire (1982: ss. 249-251) isimli ¢alismalarinda su ti¢ dikkat ¢ekici ibare karsimiza
cikmaktadir: “Bugiin moda yok, modalar var”, “kurallar yok, tercihler var”, “herkes
istedigi biri olabilir” (Aktaran; Featherstone, 2013: ss. 149-150). Bu durum bize
sifirdan, “yeni bir ben yarat” fikrinden yola c¢ikarak kisilerin kendi tercileri

dogrultusunda arzuladiklar1 gibi bir kimlik olusturabileceklerini isaret etmektedir.

Miisteriler tarafindan kullanilan markalarin ifade ettigi anlam ile bir yasam
tarz1 arasinda bag kurulmaya calisilmaktadir. “Yasam Tarzi Markalagmas1” olarak
adlandirilabilecek bu kavrama gore; tiiketiciler sahip olduklar1 markalar araciligiyla
kendi yasam tarzlarim1 cevrelerine yansitmayi isterler ve bu nedenle markalarla
duygusal sayilabilecek bigimde yogun iliskiler kurmaktadir. Insanlar sadece dogal
¢evrenin igerisinde yasamlarini slirdiirmezler. Dogal ¢evrenin yaninda “sembolik” bir
cevrenin de i¢inde yasamaktadir. Bu semboller diinyasinin i¢inde bulunmak, “benlik”
kavraminin semboller araciligiyla gerceklesmesini olanakli kilmaktadir. O halde,
driinlerin ve hizmetlerin tiiketiminin, benligin olusumu ve sunumuna katkida
bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Pazarlama sosyologu Piere Martineau’nun
“tiriin ya da marka imaji, tiiketicinin kisiliginin, benliginin semboliidiir” s6zl kimlik

olusturmanin 6nemini vurgular niteliktedir (Odabasi, 2017: ss. 84-88).
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“Sadece bir iiriin satmaymn. Bir deneyim satin.” Harley Davidson bir
motosikletten fazlasin1 satmaktadir. Harley Davidson, bir miilkiyet deneyimi
satmaktadir. Bir toplulugun iiyesi olmay1 sunmaktadir. Macera gezileri diizenler. Bir
yasam tarzi satmaktadir. Toplam iiriin, motosikletin ¢cok 6tesindedir (Kotler, 2007: s.
186). Harley Davidson marka motosiklet kullanan bireyleri diisiindiigiimiizde, sadik
ve marka bagimlist bir topluluk olduklarini gozlemlemek miimkiindiir. Marka ile
0zdesleserek kendi benliklerini tasarlayan bu topluluk bireyleri motosikletlerin yani
sira, ¢izme, mont, ceket, pantolon, bandana, kolyeler, yiiziikler vb. giyim iirtinleri ve
aksesuarlar ile dig goriiniislerini tasarlayabilmektedir. Ayrica, 6zgiir, an1 yasayan,
sistem karsiti, elestirel yaklasabilen bir miza¢ da tasarlabilmektedirler. Bu durum

titkketim davranisi sergilemede benlik olusturmada yasam tarzlarinin ne derece 6nemli

bir yere sahip oldugunu géstermesi bakimindan 6nem arz etmektedir.

1.1.3.3. Sembolik Degere Sahip Nesneler/Meta Fetisizmi

Tiiketicilerin, iirinler ve onlarin markalarinin tagidiklar: anlamlar1 daha fazla
anlamaya ve yararlanmaya yonelmeleri, “sembolik tiiketim™! kavramini, tiiketim
kiiltiirtiniin ana unsurlarindan biri haline getirmektedir. Sembolik tiiketim, tirlinlerin
kismen de olsa sembolik degerlerine gore degerlendirilip satin alinmasi ve
tilkketilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Odabasi, 2017: s. 98). Tiiketim toplumunda
en dikkat c¢ekici Ozelliklerin belki de en basinda metalara olan baglilik ve metalara
yiiklenen anlamlar yer almaktadir. Metanin kelime anlami, “ticari mal”dir. Yani
meta, “tiketilebilen kaynaklar” anlamina gelmektedir. Meta, bir baska ifadeyle, insan
ihtiyaglar ile iliskili kullanim ve sembolik degeri olan, fayda saglayan seylerdir
(Alkan, 2011: s. 8). Insanlarin kendilerini metalarla ifade etme, metalarla iletisim
kurmasinda en 6nemli nedenlerin basinda hi¢ kusku yok ki tiretimin artmasi, kitlik

doneminden cikilarak bolluk dénemine gecilmesi onemli rol oynamustir. insanlar

Y Sembol kavrami, “nesne ya da fikir gibi bagka bir seyin yerine gegen isaretler” olarak acgiklamak
miimkiindiir. Daha genis bir ifadeyle, kapsamli ve genis isaretler olarak kabul edilebilir ve herhangi bir seyi
temsil ettigi kadar bir iliskiyi de gostermektedir. Sembolik tuketim, tiketimin kimlik olugturma boyutuyla
giiniimiizde en yaygin bicimde konusulan tiiketim tiiriidiir ve postmodern kiiltiiriin tiiketim bigimi olarak
agtklanmaktadir. Bu tiiketim tiirli, sembolik yararlart igin driinlere en st diizeyde harcama yaparak
belirginlesmektedir (Odabasi, 2017: ss. 6-85).
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arttk tim tarih boyunca oldugu gibi baska insanlar tarafindan degil, nesneler

tarafindan kusatilarak ele gecirilmis durumdadir.

Fiske’ye gore metalar (2012: s. 22), ge¢c donem kapitalizmin ve onun pazar
ekonomisin ayirt edici 6zelligidir. Bu metalar iktisadi piyasada refahin olusumunu ve
dolasimini saglamaktadir. Bu metalar, temel ihtiya¢ maddelerinden olusabilecegi gibi
siradan ve liizumsuz lilkks maddelerinden olusabilecek sekilde c¢esitlilik
gosterebilmektedir. Ornegin bir medya icerigi, diziler, bir giyim unsuru ya da bir
kadinin veya erkegin goriiniimii gibi maddi olmayan nesneler de metalara 6rnek

gosterilebilmektedir.

Modern estetigin 18. yiizyilda gelismesiyle birlikte, Kant’in “Estetik Yargi
Yetisinin Elestirisi” isimli eserinden yola c¢ikarak olusan gelenek, “estetik begeni
yargisinin ayirt edici niteligi, nesne karsisindaki kayitsizliktir” (Featherstone, 2013:
s. 131). Postmodern bir yapiya sahip tiiketim toplumunda nesneler araciligi ile
gindelik hayatin estetiklestirilmesi?> dnemli bir anlama sahiptir. Clinkii bizde estetik
haz yaratan durumlan gilizel olarak nitelendiririz ve hayatin giizellestirilmesinde
nesnelerin, daha dogrusu onlarin sembolik degerlerinin hayatimizi estetize etmesini
bekleriz. Evlerin dekorasyonu i¢in kullanilan tablolar, heykeller, ¢iniler, stor
perdeler, televizyon Uniteleri vb. bu estetiklestirmede kullanilan nesnelerden sadece

bir kagidir.

“Fetis” kavrami ise Erken Donem Portekiz antropoloji yazininda tilsimli ya
da ugur getirdigine inanilan objeleri isimlendirmek igin kullanilmaktadir. Marx,
tarafindan “meta fetisizmi” olarak adlandirilan bu objeler, biiyiilii bir yaratim olarak
tanimlanmis; onlardan birine sahip olan kisiye dogaiistii giicler verdigine inanilmistir

(Jhally, 1990: s. 53). Eski donemin tilsiml1 bu objeleri yerini giiniimiizde anlik hazlar

2 Giindelik hayatin estetiklestirilmesi, hayat: bir sanat eserine doniistiirme fikri esasina dayanmaktadir.
Giindelik hayatin estetiklestirilmesinin anlami, ¢agdas toplumlardaki giindelik hayatta yogunlagan “gostergeler ve
imajlarin hizli akisina” gonderme yapmaktadir. Bu siirecin kavramsallasmasinda, Lukacs, Frankfurt Okulu,
Benjamin, Haug, Lefebvre, Baudrillard ve Jameson tarafindan gelistirilmis olan, Marx’in “meta fetisizmi”
teorisinin rolii olduk¢a fazladir. Adorno’ya gore bu estetiklestirme metalarin orijinal degisim degerini ortadan
kaldirip yerine soyut miibadele degerini getirmesinin Otesindemetaya ikincil kullanim degeri (Baudrillard’in
“gosterge degeri” olarak agikladigl) yiliklemektedir (Featherstone, 2013: ss. 124-125). Boylelikle siradan bir
tilketim nesnesi bireylerin ihtiyaclarini karsilamasinin yani1 sira kiginin kendisini ifade etmesinde, benligini
sunumunda ve diger insanlar arasinda farkliligin1 konusturmasinda (sembolik degerlerle iletisim kurma) metalara
ikincil bir anlam yiklenmektedir.
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saglayan, kullanim degeri yerine ilettigi sembolik anlama odaklanan fetis nesnelere
birakmistir. Portekiz antropoloji yazininda oldugu gibi fetis nesnelere sahip olan
kisiler giiniimiizde dogaiistii giiclere sahip olmasa bile, sahip oldugu nesnelerin
sembolik anlamlar1 veya degerleri sayesinde kendi kimligini olusturmakta,
benliklerini sunmaktadir. Hatta bu nesnelere sahiplik bir mutluluk ve haz nedeni de

olabilmektedir.

Horkheimer ve Adorno iiretim alaninda gelisen meta mantiinin benzer bir
tirindn tuketim alaninda da var oldugunu belirtmektedir. Serbest zaman ugrasilari,
kiiltiir ve sanat, kiiltiir endiistrisinin® siizgecinden geger; kiiltiiriin yiiksek amaglari ve
degerleri iiretim siirecinin mantigina yenik diistiikkge kiiltliriin sembolik degerinin
amaglarima hizmet etmeye baslar. Bu amag¢ dogrultusunda firiinlerin saglamaya
calistiklar1 mutluluk ve doyum vaadi, farkli bir 6teki 6zlemi, kitlesel olarak iiretilmis
meta kiiltiirline katilan, manipiile edilen bir kitle dogurmustur. Baudrillard ise,
tiketim ile gostergelerin manipiile edildigini savunmakta ve bu dogrultuda
semiyolojiden faydalanmaktadir. Saussure’cii anlamda, metanin, yani satin aldigimiz
veya sahip oldugumuz her seyin bir gosterge haline geldigine isaret etmektedir

(Featherstone, 2013: ss. 40-126).

Tanimlardan da anlasilacagi gibi ge¢ kapitalist toplumda metalar kullanim
degerlerinin disinda gosterge degerlerine sahip, sembolik anlamlarla yiklii, diger
bireylerle veya topluluklarla iletisim kurulabilen nesnelerdir. Bu baglamda iiriinleri
icerdigi veya bizim yiikledigimiz anlamlariyla birlikte satin aldigimizi s6ylemek

mUmkuindr.

3 Frankfurt Okulu ya da Elestirel Kuram, Frankfurt Universitesi'nde Toplumsal Arastirmalar
Enstitiisii’'niin 1923 yilinda kurulmasiyla filizlenmistir. Nazi Almanya’sindan kagarak ABD’ye 1930’larda
yerlesen bu okulun ileri gelenleri, yenidiinyay1 ve onun kapitalist sistemini inceleyerek goriislerini zenginlestirme
firsat1 elde etmislerdir. Boylelikle okul ile 6zdeslesen “kiiltiir endiistrisi” kavraminin temellerini atmislardir.
Kiltiir Endiistrisi kavramini, kitle kiltiirii ve popiiler kiiltlirle esanlamli kullanmislardir. Kiiltiir Endiistrisi
benzerlik, can sikintis1 yapaylik ve yiizeysellik ireten bir sistem ve kurum olarak tanimlanmaktadir. Onlara gore
Kiiltiir Endiistrisi sanayi liretim mantiginin uzantisidir. Sanayi iiretimi nasil bir mantia sahipse, bu mantigin
kiiltiirel diizeyde uzantis olan kiiltiir endiistrisi, kitle kiiltiiriinii tiretip yonlendirme gérevini yerine getirmektedir.
Bu varsayima gore, kiiltlir endiistrisinin tiriinlerini talep edip, kullanip bunlardan zevk aldiklar: siirece insanlar
mutlu olduklarina inanirlar ve bdylece var olan sisteme, diizene uyum gosterirler (Odabasi, 2017: s. 79).

21



Gegmis donemlerde; “Volvo en giivenli arabadir”; “Tide diger biitiin
deterjanlardan daha iyi temizler”; “En diisiik fiyatla satis Wal-Mart’tadir.” Bu
yaklasim, yarar pazarlamasi adi altinda, tiiketicilerin, duygusal g¢agrilardan cok,
rasyonel iddialardan etkilendigini var saymistir. Ne var ki giiniimiiz ekonomisinde
sirketler, herhangi bir rakibin sundugu avantaji, cabucak, ortada bir avantaj
birakmayincaya dek taklit edilmektedir. Miisteriler ¢ogu arabay: gilivenli olarak
gormeye basladiginda, Volvo’nun en giivenli arabayi {liretme yarar1 daha az anlam
ifade etmektedir. Artik, daha fazla sayida sirket, akil yerine kalbi harekete geciren
imajlar gelistirmeyi denemektedir. Dolayistyla sirketler, tipk1 Nike nin “Just Do It”
ile yaptig1 gibi, bir tutum satmaya ¢alismaktadir (Kotler, 2007: s. 57). Boylelikle

metalara gosterge degeri eklenmistir.

Tiim metalar, tiiketiciler tarafindan benligin, toplumsal kimligin ve toplumsal
iligkilerin kurulmasinda kullanilabilirler. Fiske’nin de ifade ettigi gibi (2012: ss. 23-
49); “Kapitalizmi metalar1 araciligiyla yasariz, yasayarak da onu gegerli kilip
gii¢lendiririz.” Bireyler toplumsal yasamda bir disavurum iiretmek amaciyla tiikketim
mallarim kiiltiirel gostergeler olarak kullanmaktadirlar. Tiiketim toplumunda satin
alinan araba yalnizca bir ulasim araci degildir, ayn1 zamanda bir konusma eylemidir;
yemek yapmak yalnizca bir yiyecek hazirlama eylemi degil, ayn1 zamanda iletisim
kurma aracidir. Levi-Strauss’un deyimiyle, ge¢ donem kapitalizmin biitiin metalar1

“kendileriyle konusulacak birer egyadir.”

Bir iiriin, ana islev ve roliinden daha fazlasina sahip olabilmektedir. Bireyler,
sadece pratik yararlar1 ve islevlerinden dolay: degil, ayn1 zamanda kim olduklarini
gosterme, duygularini ortaya koyma ve c¢evreleriyle iletisim amacglarindan dolayr da
tirtin satin alip kullanmaktadirlar (Odabasi, 2017: s. 13). Pahal1 bir spor arabaya sahip
olmak, uguslarda ekonomi sinifi yerine business sinifta seyahat etmek zenginligin ve
farkliligin bir gostergesiyken yine ayni sinifin iiyelerinin bisikletle seyahat etmesi,
yiiriiyiis ve spor yapmast da farkli bir mesaj iletme ve iletisim kurma yontemidir.
Siniflar arasindaki kati ayrimin sivilastifi postmodern toplumsal yapida bireyler
kendi farkliliklari1 benzer {irlinler arasindaki farkliliklar ve yasam tarzlariyla
gostermektedir. Bir sarap herkes tarafindan satin alinabilir ama uzun yillar mahsende
bekletilen bir Bourdeaux sarabina sahip olabilmek ona farkli bir anlam yiikleme
noktasinda 6n plana ¢ikacaktir.
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Marx’1n da belirttigi izere meta yani nesne “gizemli bir sey” dir: Ciinkii hem
bir kullanim degerini (belirli ihtiyaclar1 tatmin eder), hem de bir degisim degerini
(bagka metalar1 elde etmek ic¢in bir pazarlik kozu olarak kullanilabilir)

cisimlestirmektedir (Harvey, 2003: s. 121).

1.1.3.4. Tuketim Toplumunda Serbest Zaman Olgusu

Tiketim toplumunun isleyisindeki Onemli faktorlerin bagsinda tliketim
eylemlerine katilabilmek i¢in kazanilan serbest zaman ve faaliyetleri gelmektedir.
Bireylerin bir tiiketim nesnesinden diger birine kosabilmesi, piyasaya siiriilen
tiriinleri elde ederek sistemi ayakta tutabilmesi i¢in c¢alistigi zaman diliminde
kazandig1 parayr harcayabilecegi serbest zamanlarin olmasi gerekmektedir. Bu
noktada “serbest zaman olgusu” tiiketim toplumunda tasarlanan bir kavram olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Her ne kadar serbest zaman olgusu post-modern tiiketim toplumunda 6nemli
olsa da, gecmis zamanlarda {lizerinde pek durulmamistir. Hatta Sanayi Devriminin
yasandig1 modern toplumda serbest zaman kaginilmasi gereken, seytan isi bir giinah

olarak goriilmiistiir.

Yirminci yiizyil ile birlikte olusan kitlesel tiiketimi ve Bati Kapitalizminin
kokenleri Max Weber’in (1997: s. 143), “Protestan Ahlaki ve Kapitalizmin Ruhu”
isimli kitabinda ele alinmistir. Weber’e gore kapitalizmin dayanagi temel dini
inanglardan olugmaktadir. Kapitalist sistemde, insanlar kendilerini para kazanma
sistemine adamalar1 gerekmektedir. Piiriten inan¢ ve ahlak icinde, Tanr1 tarafindan
onaylanmanin, zamani bosa harcayarak ve zevk ile degil, ancak calisma ile miimkiin
olabilecegine inanilmaktadir. Bu yiizden zaman1 bosa harcamak giinahlarin i¢inde en
biiyiigii olarak kabul edilmektedir (Aktaran; Yavuz, 2013: s. 220). Emek guclyle
calisan is¢iler bu piiriten ahlak ile ters diigmemek i¢in uzun c¢aligma siirelerine boyun
egmislerdir. Daha dogrusu burjuvazi bu inanci kendi karliliklarini artirmak igin

kullanmustir.
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Modernlesme ve sanayilesme sonrasinda ise yasam, calisma yasami ve
serbest yasam olarak ikiye ayrilmistir. Boylece is disinda kalan bir zaman ve bu
zamanin degerlendirilmesi zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Ekonomik sistem, serbest
zamanin degerlendirilmesi i¢in kendi i¢inde ¢ok farkli alanlar yaratmistir. Calisma ile
tamamen zit anlama sahip olan serbest vaktin can alict 6neminin post endiistriyel
kapitalizm doneminde artmasi ile birlikte burjuvazinin ilgisini 6zellikle alt siniflarin
serbest vakitlerinin denetlenmesine ve yonlendirilmesine kaydirmistir (Sentiirk,

2012: s. 64; Fiske, 2012: s. 90).

Serbest zamanin 6nemini Apollinaire, “Zamandan sz ettigim anda bu, daha
simdiden zamanin ge¢mis oldugu anlamina gelir” seklinde ifade etmektedir. Serbest
zaman etkinlikleri konusunda da denilebilir ki; “Zamanimiz oldugunda, bu daha
simdiden artik zamanin serbest olmadigr anlamina gelir.” (Baudrillard, 2016a: s.
196). Ciinkii bu zaman tiiketme eylemini gerceklestirebilmek amaciyla yonlendirilen

ve sistem tarafindan denetlenen serbest zamandir.

Gunumuz post-endistriyel doneminde serbest zaman, iktisadi ve ideolojik
olmak iizere iki farkli agidan degerlendirilebilir. Iktisadi baglamda serbest zaman,
giderek daha fazla bir “tiikketim toplumu” yaratmak ve stirdiiriilebilirligini saglamak
amaciyla kapitalizmin destek verdigi bir zaman diliminden meydana gelmektedir.
Clnku tiketim yapabilmek icin insanlar daha fazla serbest zamana ihtiyag
duymaktadir. Ideolojik baglamda ele alindiginda ise, serbest zaman siiregleri kitleleri
her tiirlii toplumsal sorun karsisinda kayitsizlastirmanin, apolitiklestirmenin® en
onemli ve en etkili araglarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Argm, 1992: s.
37). Iktisadi baglamda serbest zaman, ¢alisma yasamimnin disinda kalan bireylerin bir
tilketim nesnesinden digerine kostugu, aligveris yaparak tiikettigi bir zamandir.
Ideolojik baglamda ise serbest zamani degerlendirdigimizde ise, dzellikle emek ve
beden giiciiyle ¢alisan bireyler, calisma saatlerinin disinda kalan siirede hem bireysel
hem de aileleri ile glindemden wuzak kalarak tiiketim tapinaklarinda tatmin
saglamaktadir. Sorgulama yapmaksizin sadece tiiketim amaci dogrultusunda
caligmaktadirlar. Boylelikle serbest zaman emeginin karsiligini tiiketerek aldigi,

sorgulama yapmadigi apolitik bir zamandir.

4 Siyasetle, siyasi siireglerle ve siyasi olaylarla ilgili olmayan (kisi, grup veya goriis)
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Serbest zaman etkinliklerinin kendi mantiginda degerlendirildiginde;
Istirahat, gevseme, kafa dinleme, eglence, belki de ihtiyactir. Tiiketim toplumunda
ise zaman sadece ugrunda caba harcama sonucunda kazanilabilir. Zaman bu
kapsamda bir odildiir. Tatillerin serbest zamani, c¢alisanlarin yillik alin teriyle
kazandig1, sahip oldugu, tipki diger nesneler gibi zevk aldig1 bir nesnedir. Is
saatlerinin anlamsiz, bitmek bilmeyen siirgitligi, diislenen bir gelecekte “dengelenir”;
gelecekte yapilabilecek hayali planlar o andaki edilginligin nedeni olmaktadir. Uzun
saatler c¢alisan is¢i gelecek hayalinin tiiketicisi haline gelmektedir. Calisan ben,
tiiketen beni, kiskamir. Insanlar olaganiistii tiikketim giiciine sahip olacaklar1 bir
gelecegin  hayali ile anlamsiz calisma saatlerinin  sonsuza uzayisina
katlanabilmektedir (Berger, 2013: s. 149; Hoskins, 2015: s. 135; Baudrillard, 2016a:
ss. 198-199). Bu duruma en iyi Ornegi “emeklilik vaadi” olusturmaktadir. Emekli
olundugunda daha mutlu bir gelecek tiiketilecegi hayalinin vaadi ile bireyler uzun
yillar goniillii bir sekilde calismaya ikna edilmekdir. Calismanin en nihai amaci
boylelikle ihtiyag gidermenin yerine, gelecekte kendini ddullendirme yoniinde

degismistir.

1.1.3.5. Tiiketim Toplumunun Tapinaklari: Ahsveris Merkezleri

Tiketim toplumunda ¢alisan bireylerin calisma disinda kalan serbest
zamanlarinda tliketim dongiisiine katilabilmeleri i¢in bazi fiziksel mekanlara ihtiyag
duyulmaktadir. Bu mekanlara verilebilecek en iyi Ornek aligveris merkezleridir.
Lefebvre’in belirttigi (1971: s. 114) gibi giiniimiiz postmodern kentlerinde “tiikketime
yonelik teshir ve tiiketimin teshiri, gostergelere yonelik tiketim ve tiketimin
gostergeleri” bulunmaktadir. Aligveris merkezleri, biliyiik ¢arsilar, miizeler, konulu
parklar ve turistik yerler bu alanlara érnektir (Aktaran; Featherstone, 2013: s. 182).
Aligveris merkezleri tiikketim faaliyetlerinin merkezi konumundadir. Nesnelerle flort
edilen, serbest zamanin tiiketildigi, aylak gezintinin gerceklestirildigi ve de yeni bir

kiiltliriin olusturuldugu yerlerdir.

Bu noktada tiikketime yonelik bazi eestiriler s6z konusudur. Tuketim ile ilgili
elestirilerden birisi, tiiketim ile birlikte insanlarin yozlastigi, tiiketimin yeni bir din
olarak ortaya c¢iktig1 ve aligveris merkezlerinin, biliylik magazalarin bu yeni dinin
mabedleri oldugu yoniindedir (Odabasi, 2017: s. 9). Ritzer’in “yeni tiikketim araglar1”
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olarak adlandirdigi ve “tilketim katedrali” metaforuyla agikladigi aligveris
merkezleri, tiilketime olanak tanimasmin yami sira, kisileri tliketime yoOneltmek
amaciyla tasarlanmistir (Ritzer, 2016: s. 26). Aligveris, kalp kirikligindan 6zsaygi
kaybina her derde deva bir ilag gibi sunulmaktadir. Zygmunt Bauman’in bu durumu
“AVM’lere besikten mezara magazalara, yasamimizdaki tiim hastaliklar1 ve
istiraplart tedavi eden ya da en azindan yatistiran ilaglarla dolu eczane muamelesi
yapilmaktadir” seklinde betimlemistir (Hoskins, 2015: s. 139). Bu yiizdendir ki
aligveris merkezleri beraber oldugu kisiden ayrilan bireylerin, sinavlarindan diisiik
not alan 6grencilerin, isinden kovulan ¢alisanlarin, 6z saygisini satin aldiklariyla geri
kazanabilecegini diisiinen bireylerin soluklarim1 aldiklar1 yer olarak kabul

gormektedir.

Gliniimiizin yasam alanlari olarak sunulan biiyiikk aligveris merkezlerinin
kokenleri bugiinkii anlamina sahip olmasa da oldukca eski bir ge¢cmise sahiptir.
Antik Yunanda “Akropol” ve “Forum”lar aligverisin yapildigi pazar yerini de
kapsayan, daha c¢ok eglence alanlar1 olarak kullanildigi mekanlar olarak
degerlendirilmektedir. Ortagagda kamusal alanlari, kente giris kapilar1 ve pazarlar
olusturmustur. Buralarda her smif ve statiiden kisi, ekonomik ve sosyal iletisim ve

etkilesimde bulunabilmistir (Sentiirk, 2012: s. 70).

Modern Avrupa’nin ilk doénemlerinde aligverisin merkezleri; karnavallar,
festivaller ve panayirlar seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Tirk tarihine bakildiginda
ise Ozellikle Selguklu ve Osmanli doneminde pazar yerleri, kapali ¢arsilar, lonca
teskilatlar1 tarafindan saglanan alanlar aligverislerin gerceklestirildigi mekanlar

olarak gorulmektedir.

Walter Benjamin “Pasajlar ” adli eserinde Paris’in yeni “kapali garsilarini” ele
almistir. 19. yiizyilin ortalarindan itibaren Paris’te ve daha sonra diger biiylik
kentlerde ortaya ¢ikan yeni biiyilk magazalar ve pasajlari, “penceresiz diinyalar” ve
tilketim kiiltiiriiniin “riilya alemleri” betimlemektedir. Benjamin’e gore pasajlar,
mallara birer fetismisgesine tapinilan tapinaklar seklinde ifade edilmektedir.
Pasajlar’in genel ozellikleri ise su sekilde tasvir edilmektedir (Benjamin, 1993: ss.

77-78).
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“Paris pasajlarinin ¢ogunlugu, 1822’yi izleyen on bes yil igerisinde
yapilmistir. Bunlarin yiikselis doneminin birinci kosulu, tekstil ticaretindeki biiytik
yogunlagsmadir. Iglerinde o zamana kadar alisilagelen daha ¢cok mal depo eden ilk
kuruluslar olan yeni esya magazalari, bu donemde ortaya ¢ikmaya baslar. Bunlar,
bliyllk magazalarin Onciisidiir. Pasajlar, liks esya ticaretinin merkezlerinden
birisidir. Bir “Resimli Paris Rehberi”nde sunlar yazilidir: “Enddstriyel liiksiin yeni
bir bulusu olan bu pasajlar, bina kitlelerinin arasindan uzanan, {stleri cam kapli,
mermer duvarli gegitlerdir. Isig1 yukaridan alan bu gegitlerin iki yaninda en sik
diikkanlar uzanir; bu nedenle boyle bir pasaj kiiciikk bir kent, dahasi kiigiik bir

diinyadir.”

Panayirlar ise ulusal ve uluslararast mallarin sergilendigi, ticari {riinlerin
degisimlerinin gergeklestirildigi, acik bir pazar yeri ve haz duyma bdlgeleridir.
Panayirlar, kapali carsilarin aksine 19. ylizyil sonundaki biiylik magazalarin acik

havadaki onctleridir (Featherstone, 2013: ss. 143-144).

Bugiinkii anlamda ise aligveris merkezlerinin tarihi Tiirkiye’de oldukca yakin
bir gegmise dayanmaktadir. 1 Ekim 1988 tarihinde donemin Basbakani Turgut Ozal
tarafindan Istanbul Atakdy’de acilan “Galeria” Tiirkiye dzelinde ilk 6rnektir. Neo
liberal politikalarin ve kiiresel sermayenin iilkedeki en 6nemli etkinligini simgeleyen
bu merkezi, 1993 yilinda hizmete acilan “Ak Merkez” izlemektedir. Glinlimiizde ise
neredeyse her sehirde en az 1 tane bulunan ve sayis1 yiizlerce olan aligveris

merkezlerinin varlig1 s6z konusudur.®

Power’a gore aligveris merkezleri (2011: s. 35); benzemek istediginiz manken,
sececeginiz giyim tarzini bulabileceginiz, bu tutarsiz istekleri tatmin edebilmek
amaciyla olabildigince farkli tiirde {riin almanizi saglayan, aligveris cilginligin
ortaya c¢ikaran yerlerdir. Aligveris ¢ilginliginin yaratilabilmesi ve tiiketim nesnelerine
yonelik talep saglanabilmesi i¢in bir {irlinlin, pazarlanacag fiziki ortamin cazip hale
getirilmesi gerekmektedir. Bu noktada karsimiza yasam alani vaat eden aligveris
merkezlerinin fiziki kosullar1 ve g¢evre diizenlemesi devreye girmektedir. Cunki

guzel cevre ve ambiyans tuketime yonlendirmede ©nemli rol oynamaktadir.

> Algveris Merkezleri ve Yatirimeilari Dernegi ile yapilan goriismeler sonucunda, 2017 yili itibariyle
Tiirkiye’de 61 sehirde toplamda 385 AVM bulunmaktadir. En ¢ok AVM’nin bulundugu 7 sehir sirast ile su
sekildedir: Istanbul (109), Ankara (37), Izmir (23), Antalya (17), Bursa (15), Kocaeli ve Mugla (11).
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Cevre diizenlenir, iklimlendirilir hatta kiiltiirellestirilir. Deyim yerindeyse “yasam
alanlart” yaratilmaktadir. “Cirkinlik zor satilir” sloganindan yola ¢ikildiginda,
“cevrenin giizelligi” 6nemli bir yer arz etmektedir. Serbest zamnin gegcirildigi, cazibe
merkezi haline getirilmesi gerekmektedir. Avm’lerin sahip olmus oldugu biiyiik
havalandirma sistemi ile iklimlendirme basariyla gerceklestirilir ve mevsim fark
etmeksizin her zaman bahar havasi yaratilmaktadir (Baudrillard, 2016a: s. 18). Kis
aylarinda insanlarin 1sindig1 sicak bulugsma noktalari, yaz aylarinda ise sicaktan
bunalanlarin derin bir nefes aldig1 serinleme mekani, yani yasam alanlaridir aligveris

merkezleri. Tim bu konformizi sunduktan sonra geriye tek bir sey kalmaktadir.

Tuketim!!

AVM’ler ailelerin aligveris yaparken ¢ocuklarini emanet edilebilecegi “cocuk
bakim” noktalarindan, sinemaya; oto yikama hizmetinden sa¢ bakim merkezlerine,
bowling salonu ve buz pistine kadar tiiketim kiiltiriniin bireyi satin almaya
yonlendiren bir¢ok farkli iirlin ve hizmetini i¢inde barindirmaktadir. Bireyi is
hayatinin ~ stresinden, kent hayatinin monotonlugundan, giindelik islerin
karmagikligindan ¢ikararak bir kacis saglamakta ve onun “serbest zamanini” giizel ve
faydali gecirmesine olanak tanimaktadir. Giizel ve faydali gegirilen serbest zaman
bireylerin apolitik olmasini ve sadece tiiketime odaklanilmasi metaforu iizerine
kurulu bir bigimde tasarlandigindan aligveris merkezleri bu amaca hizmet eden, birer

“yasam alanlar1”dir. Bireylerin yasadiklarini tiiketerek hissettikleri bir alan..

Biiytik aligveris merkezleri ayni zamanda zayiflarin gegici siireyle denetimleri
altina aldiklar1 mekanlara déniistiiriilmektedir. Ornegin, geng bireyler bu mekanlari,
randevulastiklari, son moday1 sergileyip tiikettikleri kendi kisisel uzamlar1 olarak
kullanmaktadirlar (Fiske, 2012: s. 56). Bu denetim altina alma, tiiketiciyi 6zgiir
birakma, istedigini se¢ebilmesine olanak tanima baglaminda verilmis olan kontrollii
ve onceden planlanmis bir denetim almadan baska bir sey degildir. Ciinkii kisileri
rahat hissettirmek, kendi evlerindeymisgesine bir algi ortaya koyabilmek icin
denetimi bireylere birakmak, tiiketim eylemine zemin hazirlamaktan bagka bir sey

degildir.
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Tuketim toplumunda bireyler serbest zamanlarinda aligveris merkezlerinde
ibadet edercesine bir nesneden Obiiriine kosmakta ve kendi kimliklerini inga
etmektedir. Bu noktada satin aldiklari {iriinlere sembolik degerler yiikleyerek onlari
fetislestirmektedir. Bireylerin is yasami disinda tiikketim gerceklestirmesi ve bunun
stirekli hale getirilmesinde hi¢ kusku yok ki neo-liberal politikalar oldukca 6nemli bir

yere sahiptir.

29



1.2. TUKETIM TOPLUMU IDEOLOJISININ OLUSMASINDA ROL
OYNAYAN SOSYO-EKONOMIK GELISMELER VE NEOLIBERAL
POLITIKALAR

Toplumlarin gelisimi tarihsel perspektifte incelenecek olursa tarim, sanayi ve
sanayi sonrast olmak tizere ii¢ kategoriye ayrilmaktadir. Tarim toplumunda temel
amac hayatta kalmak ve temel ihtiyaglar1 gidermek oldugu i¢in, ¢alisma ve ihtiyag
fazlas1 iiretim s6z konusu omamustir. Calisma eylemi sadece kendi ihtiyaglarinmi
gidermek dogrultusunda yapilan herhangi bir iicret, takas ile yapilmayan bireysel
faaliyetlerdir. Bu yiizden sanayi Oncesi toplumlarda zamani kontrol altina almak ya
da zaman1 “caligma” ve “calisma dis1” seklinde bir kategorilestirilmesi s6z konusu
degildir. Sanayi Devrimiyle birlikte kitleler icin ihtiyag fazlasi iirlinler iiretilmeye
baglanmis, fakat belirli noktalarda talebin saglanamamasi ve bireylerin tuketim
gerceklestirecek zaman ve maddi gelire sahip olamamasi nedeniyle sosyo-ekonomik

sorunlar bas gostermistir.

Bugiinkii anlamiyla tiiketim toplumunun temellerinin olusmasi ise iiretilen
triinlerin  tiiketiciye ulastirilabilmesi, tiiketicinin  talebinin ve zamaninin
yaratilabilmesi amaciyla gergeklestirilen neo-liberal politikalara dayanmaktadir.
Neo-liberal politikalarin olugsmasinda rol oynayan siiregleri; Cografi kesifler, paranin
ticarette kullanimi ile birlikte ilk tiiketimin goriildiigii Erken donem kapitalizm
(merkantalizm), Sanayi Devrimi ve Kriz Toplumu (Diinya savaslart ve Biiylik

Buhran) olmak iizere ii¢ genel baslik altinda izlemek miimkiindiir.

1.2.1. Erken Dénem Kapitalizm, Merkantalizm

Ingilizce kullanimi Merchantalism olarak bilinmekte olan ve isim kokiine
bakildiginda “Merchant” kelimesinin ticaretle ilgilenen, tiiccar anlamina geldigi
goriilmektedir. Bu bakimdan merkantalizmi ticaret odakli degerlendirmek dogru

olacaktir.
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1450 yilinda ortaya c¢ikan ve 1750 yilina kadar varligint siirdiiren
Merkantalizmin uygulanmasinda imalat sektoriiniin gelismesi ile fazla triinlerin
iretilmesi onemli rol oynamistir. Boylelikle ithalattan ¢ok ihracatin yapilmasi
gerektigi fikri kabul gérmiis ve devlet ile tliccarlar arasinda dengeyi saglamak i¢in
politik dlzenlemeler gerceklestirilmistir. Bu politikalarin temeli serbest piyasa
ekonomisine dayandig1 i¢in devlet ve ekonominin birlikte biliylimesini hedeflemistir
(Aydemir ve Giines, 2006: s. 136). Ayrica merkantalist donemin yasanmasinda Hagli
Seferleri, paranin ticarette kullaniminin yayginlasmasi, Cografi Kesifler ve biiylik
buluslarin rolii oldukga fazladir. Yeni kesfedilen yerlerden temin edilen mallar ile

degisim saglanmis ve ticarete katkida bulunmustur.

Ticari kapitalizmin donemi olarak da bilinen merkantalist donemde,
merkantalist diistinceye sahip olanlar, devletin ekonomik isleyisi yonlendirmesini
desteklemislerdir. Bu diisiiniirlere gore devlet ihracati yiikseltebilmek amaciyla
iilkenin sanayi sistemini diizenleyecek, yeri geldiginde ise sanayi kuruluslarinin
kurulmasinda onciiliikk yaparak ve sanayi kesimini siki bir denetim altinda
bulunduracaktir. Sanayi kuruluslarinin kurulmasi1 daha c¢ok iiriin iiretilmesini
saglayacak, boylelikle bireyler daha ¢ok tiiketime yonlendirilecektir. Ayni1 zamanda
thracatin artirilmasiyla birlikte ise talep fazlasi lirlinler dis pazarlara sunularak
siirlar1 asan tliketim alanlar1 ve bagiml tiiketiciler olusturulacaktir. Bu durumun
sermaye sahiplerinin ve tiliccarlarin karliliklarini yiikseltirken devletin de refah

seviyesini artiracagl ongorilmiistiir.

1.2.2. Sanayi Devrimi ve Kitlesel Uretim

19. yilizyilin ikinci yarisi itibariyle yiliksek gii¢ liretebilen buhar makinelerinin
icad1 ve imalat sektoriine uyumlu hale getirilmesi ile birlikte, kitlesel liretim olarak
adlandirdigimiz yeni bir iiretim bi¢imi dogmustur. Bu {iretim bi¢iminin hakim oldugu

donem ise Sanayi Devrimi olarak adlandirilmaktadir.

Rasyonelligin 6n planda oldugu bu dénemde modernlesme ve fikri tezahiirii
olan Aydinlanma anlayisi ile geleneksel iiretim big¢imi terk edilmis yeniliklere agik
bir iiretim benimsenmistir. Buharla calisan trenler ve gelisen demiryolu tasimacilig

sayesinde kitlesel iiretim artik farkli pazarlara daha kolay ulasabilir hale gelmistir.
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Bu doénemin siniflari ise liretim araclarini ellerinde bulunduran kapital burjuvalar ve
bu araclara sahip olmamasina karsin yasamlarini idame ettirebilmek i¢in emek giicii
ile ¢alisan islerden olusmaktadir. Boylelikle aristokrasinin yerini burjuvaziye teslim

etmistir (McNeill, 2004’den aktaran; Alkan, 2011: s. 36).

Sanayilesmeyi sekillendiren Onemli faktorlerin basinda gelen “pliriten
asketizm”, lretimin fazla, tilketimin az olmasi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii
tiretime dayali kapitalist sanayi diizeninde fabrikalarin, atdlyelerin ve biiyiik
sirketlerin ayakta kalabilmesi, yogun is giiciine ve c¢alismaya baglidir. Caligma
eyleminin kutsallastirildigi bu piiritenizm déneminde ¢alisilan is ve meslek, Tanri
buyrugu olarak degerlendirilmektedir. Calismak hem icinde bulundugumuz diinya
hem de 6teki diinya (ahiret) i¢in kutsal olarak nitelendirildiginden, ¢calisma ve tiretim
bir ibadete doniismiistiir. Gosterisgi ve liiks tiiketimde somutlasan, zevk ve eglenceye
dayal1 “hedonist” yasam bi¢imine “piiriten etikte” yer yoktur. Bu diisiinceye paralel
olarak, “Tanr1 tarafindan sayilan ve insanlar tarafindan ticreti ddenen bir zamani bosa

harcamak yasaktir” (Sentiirk, 2008: ss. 223-224).

Sanayi kuruluslarinda beden giiciiyle calisan isciler serbest zamanlari
olmaksizin tiim faaliyetlerini, emeklerini kitleler i¢in liretime yoOnlendirmislerdir.
Uretim gergeklestirmek onlarin ibadetleri gibi goriinmektedir. Uretimin fazla, serbest

zamanin az olmasindan 6tiirii tiiketim pek s6z konusu degildir.

1.2.2.1. Henri Ford ve Fordizm

F. Taylor’un bilimsel isletmeciligin temellerini attig1 ve endiistriyel gelismenin
yogunlagmasiyla seri iiretim yoOntemleri sonucu kitlesel Uretime ulasildigi donem
“Fordizm” olarak adlandirilmaktadir. 1930’lardan itibaren etkisini gosteren
Fordizm’de tiiketici tercihi ve beklentileri pek goz Oniine alinmamakta, daha ¢ok
tiretici hakimiyeti s6z konusudur. Henry Ford’un “miisterilerimiz, rengi siyah olmak
kosuluyla istedikleri her renk arabayi satin alabilirler” s6zii bu donemin ana temasini

olusturmaktadir (Odabasi, 2017: s. 17).
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Henry Ford’un Michigan’in Dearborn kentinde kurmus oldugu fabrikada
hareketli montaj hatti ile araba liretmeye ve iscilerine giinde 8 saat calisma karsiligt 5
dolar 6demeye basladigi 1914, Fordizm’in sembolik baslangi¢c yili sayilmaktadir
(Harvey, 2003: s. 147). Bu durum ilk baglarda sorun olmamakla birlikte ilerleyen
zamanlarda krizin baslangicinin habercisi olmus ve kriz baslamadan durumu fark
eden Ford is¢i maaslarinda diizenlemeye gitmek suretiyle olasi bir krizin Oniine

gecmistir.

Ford, fabrikasinda calisan isgilerine piyasa ile karsilastirildiginda yiiksek
miktarda ticret 6deyerek alim giiciinii yiikseltmeyi amaglamis, iirettigi otomobilleri
calisanlar ve ailelerine satmay1 hedeflemistir ve bu durum, yirminci yiizyilin ilk
yillarinda toplu iiretim ve tiikketimin ilk 6rnegini teskil etmektedir (Bocock, 1997: s.
29). Cunku Sanayi Devrimi ile birlikte toplum yapisinda uzun saatler ¢alisan, serbest
zamani olmayan, kitleler i¢in iiretimi bir ibadet gibi yapan ve diisiik iicretle ¢alisan

is¢ilerin tiiketim gergeklestirmesi s6z konusu degildi.

Buharli makineler ve teknolojik gelismeler ile serbest piyasa ekonomisi
gelismig fakat bu durum kirsal kesimde tarimi olumsuz etkileyerek insanlarin issiz
kalmasina yol agmistir. Bu nedenden 6tiirii yasanan ekonomik kriz ile birlikte
koylerden kentlere gogler baslamis bu durum rekabeti artirdigr igin is¢i ticretlerinin
diisiiriilmesine neden olmustur. Aym zamanda isciler uzun siirelerle ¢aligsmakta,
kiigiik yasta ¢cocuklar is giivenligi olmaksizin is giiciine katilir hale gelmistir. Diisiik
maaglar ve uzun ¢alisma siireleri alim giiciinii diistirerek krizin boyutlarin1 artirmistir.
Bu noktada 20. yiizyllda Amerika’da otomobil Ureticisi olan sanayici Henry Ford bu
krizi ¢ozebilmek igin tiretim sektdriine 2 yenilik getirmistir. Bunlardan ilki “Grtinlerin
standart hale getirilmesi” (bdylelikle diisiik maliyetli liretim gergeklestirilecek), “seri
tretime ge¢ilmesi” (ki bu akan bant sistemi mantifina dayanmaktadir) ve
“uzmanlasmanin saglanmasi “dir. fkinci yenilik ise “is¢i iicretlerini yiikselterek uzun
caligma saatlerinin  distriilmesi” olmustur. Boylelikle kitleleri tiiketime
yonlendirmek amactyla kitle liretimini saglamak hedeflenmistir. Bu sayede yeni isci
siifi potansiyel birer tiiketici hale getirilmistir. Fordizmin yarattig1 bu yeni is¢i sinifi
giinlimiiz tiiketim toplumu bireyinin de 6ziinii olugturmaktadir (Birkok, 1998: s. §;

Montagna, 2006; Akbiyik ve Kog, 2010: s. 1209).
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Fordist (retim anlayisininen temel dayanagi, sirketlerin yaptiklari yatirimin
masraflarini karsiladiktan sonra kara gegebilmektir. Bu dogrultuda uzun bir siire ayni
irlin setini iretmek zorundadirlar. Bu sebeple, fordist iiretim sisteminde iirlinlerin
ekonomik 6mrii kullanim Omiirlerine neredeyse ¢ok yakindir, hatta bazen kullanim
omdrlerinden uzundur. Ekonomik omru uzun olan bir drtnln Greticisi olan bir
isletme, iriiniinii ilerleyen yillarda ayni gelir grubuna mensup tiiketicilere tekrar
satamayacagi i¢in (alt model olacak), tiriinin cretinde indirime gitme yoluyla bir alt
gelir grubuna satmay1 amag¢ haline getirir. Ornegin, Ford’un X model otomobili, ilk
piyasaya siiriildiigii 1908 yilinda 740 dolardir. 1909 yilinda ayni otomobil 840
dolardan satilmis, ancak yilsonundan itibaren her yil fiyatinda azalmaya gitmis ve
1914 yilinda ise 275 dolarlik fiyat diizeyine kadar diismiistiir. Boylelikle ayn1 aracin,
en yiiksek gelir grubundan baslayarak, Ford iscilerine ve hatta daha alt gelir
gruplarina kadar satilmasi hedeflenmistir. Mallarin ucuzlamasi1 yoniindeki bu
gelisme, ayni zamanda savas sonrasinda refah devletini destekleyici bir nitelik

tasimaktadir (Dikmen, 2000: s. 292).

Uriiniin ilk iiretildigi donemdeki yiiksek fiyattan dolay1 calisan iiriine sahip
olamamistir ama zamanin ge¢mesiyle “herkes igin tiiketim” anlayisiyla birlikte
is¢iler de patronlarinin sahip oldugu marka arabaya (her ne kadar eski liretim ve
diisiik fiyath olsa da) sahip olmaya baglamis, kendi emegine yabancilasmanin etkisi
azaltilarak tliketime tesvik artirilmistir. Boylelikle smiflararast kati farklar da

sivilagmaya bagslamistir.

Fordizm’in Ozelliklerini 6zetlemek gerekirse; Kitleler icin lretim ve tuketim,
tirtinlerde yiiksek tektiplesme, esnek olmayan iiretim siireci, is orgiitlenmesinde yeni
teknolojiler kullanma, rutin isler yapan ve yari egitimli is giici kullanimi,
Keynesyen ekonomik politikalarin hakim oldugu, hegemonik bir yap1 ve yasam tarzi

diizenleyicisi olma gibi 6zellikler karsimiza ¢ikmaktadir (Eraydin, 1992: s. 15).
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1.2.2.2. Modern Toplum ve Diisiinsel Boyutu Modernizm

Modernligin ortaya ¢ikisi genellikle Ronesans’la iliskilendirilmektedir. Alman
sosyoloji teorisinin bakis ag¢isindan degerlendirildiginde, modernlik geleneksel
diizenle karsitlik icerisinde yer almaktadir. Buna ek olarak toplumsal diinyanin
iktisadi ve yonetsel acidan rasyonellesmesi ve farklilagmasina isaret etmektedir.
Fakat modernizm, daha cok iktisadi gelismelerin geleneksel toplumsal yapilar ve
degerler tizerindeki etkilerini gostermek amaciyla kullanilmaktadir. Bu nedenle
gliniimiizdeki anlamiyla modernizm Sanayi Devrimiyle birlikte
degerlendirilmektedir. Modernlesme kavrami; sanayilesme, bilimin ve teknolojinin
gelisimi, modern ulus-devlet, kapitalist diinya piyasasi, kentlesme gibi 6geleri temel
alan toplumsal gelisme asamalarindan s6z etmek amaciyla kullanilmaktadir

(Featherstone, 2013: ss. 23-27).

Fransizca’daki modernite kelimesinin kullanimi, ti¢c modern diisiintir (Simmel,
Kracauer ve Benjamin) tarafindan; modernligin zamaninin siireksizligi, gelenekten
kopma, yenilik duygusu ve simdinin gelip gecici, yiizergezer, anlik ve olumsal
dogasi karsisinda duyarli olunmasina neden olan modern yagamin bir 6zelligi olarak

gorulmektedir (Harvey, 2003: s. 24).

Modernizm, ii¢ temel goriis iizerinde (aydinlanma, rasyonalizm ve pozitivizm)
kendi disiinselligini cisimlestirmeye ¢alismistir. Bir yandan gelenekselligi ve
feodaliteyi de tarihe gomme ¢abasini baslatmis, boylelikle feodalite yerini kapitalist
iligkilere birakmustir. Bilim, bilgi, degerler ve inanglar; ortak insani degerler, kesin
dogrular ve evrensel degerler vb.modernizmi karakterize eden unsurlar olmustur.
Moderniteyle birlikte grup baglart yeni sosyal ve politik yapilar yoluyla azalirken
yeni bir “bireysellik” kavrami ortaya ¢ikmistir (Karaduman, 2010: s. 2889).

Tim tanimlamalardan yola ¢ikacak olursak modernizm, Sanayi Devrimiyle
ortaya ¢ikan, Aydinlanma temelli bir rasyonel akla dayali, sanayilesme ile birlikte
koylerden kente gdcilin oldugu ve kentlesmenin arttig1 kapitalist toplum yapisinda,
ozgurliigiin ve bireyselligin 6ne ¢iktig1, geleneksellikten kopus ve yeniligi ifade

etmektedir.
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Weber, modern toplumu ve onun agmazini rasyonellesme olgusu baglaminda
tartismaktadir. O, diger sosyologlarla karsilagtirildiginda, en karamsar olanlarindan
bir tanesidir. Weber modern toplumda rasyonellesmenin sonucunu, 6zgiirliigiin
gerceklesmesine engel olarak gormektedir (Isik, 1998: s. 23). Rasyonel aklin hakim
oldugu kapitalist toplum diizeninde emek giicliyle ¢alisan is¢ilerin, donemin 6zelligi
geregi iliretime katilarak daha ¢ok meta tliretimi saglamasi onu 6zglirlestirmez, aksine
kolelestirir. Bu durum ise genellikle “yabancilasma®” kavrami ile karsimiza
cikmaktadir. Isciler hem iirettigi iiriine hem de kendi bedenine dzgiirlesme vaadi ve

sOyleni ad1 altinda yabancilagsmaktadir.

Modern topluma yonelik kotiimserligi ortak olarak benimseyenler; Marx,
Weber, Durkheim ve Simmel etrafinda toplanmaktadir. Bu kotlimserlik Alman
elestirel teorisinde de agikca karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle Frankfurt Okulu’nun
en belirgin o6zelligidir. ‘Kultir Endistrisi’ ¢oziimlemeleriyle Adorno, Horkheimer,
Habermas ve diger Frankfurt ekoliine mensup diisiiniirler modern kapitalist topluma
elestirel perspektiften yaklagsmaktadir. Horkheimer ve Adorno ise “Aydinlanmanin
Diyalektigi” isimli ¢aligmalarinda Aydinlanma’nin temelinde yatan mantigin, bir
baski ve hakimiyet mantig1 oldugudur. Dogaya hakim olma arzusu, insanlara hakim
olmaya dogru yonlenmektedir. Bu ylizden insanligin kurtulusu i¢in Aydinlanmanin

terk edilmesi gerekmektedir (Isik, 1998: s. 35; Harvey, 2003: s. 26).

1.2.3. Kriz Toplumu

Sanayi Devrimi ile birlikte kitleler igin tiretim, fordist politikalarin da
katkisiyla uzun siire kabul gérmiis olmasina ragmen Birinci Diinya Savasi, 1929
Biiyiik Krizi ve Ikinci Diinya Savas: kapitalizmin yayilmasinda ve tiiketim talebinde
gerilemeye yol agmistir. Bu donemlerin toplumsal yapisint ise “Kriz Toplumu”

olarak ifade etmek mimkundur.

& Marx tarafindan 1844 yilinda gelistirilen bu kavram; Insanin gevresinden, isinden, emeginin iriiniinden ya
da benliginden uzaklasma ya da ayrilma duygusunu dile getiren kavramdir. insanin gelecegini kendisinin degil,
dis etkenlerin, yazgmin, sansmm ya da kurumlarin belirledigini diislinmesi anlamma da gelmektedir
(www.turkcebilgi.com).
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1.2.3.1. Birinci Diinya Savas1 Sonrasi Toplum

Issizlik, isci iicretlerindeki diisiis ve iiretilen iiriinlere talebin yeterli olmamasi
sonucu iktisadi bakimdan ongoriilen refah seviyesine ulasilamamistir. Bu durum ise
{iretimin durmasia ve yeni bir krize yol agmistir. Uretimin durmas1 ayn1 zamanda
tilketimi de olumsuz yonde etkilemistir. Savas harcamalari nedeniyle Avrupa’nin
ekonomisi gerilerken Amerika ise diinyanin yeni parlayan yildiz1 haline gelmistir

(Bakirtas ve Tekingen, 2004: s. 83).

Amerika’nin yiikselmesinde en 6nemli faktorlerin basinda Avrupa’nin uzun
yillar savasirken Amerika’nin bu savasi izlemesi ve savasin son kertesine kadar dahil
olmamasidir. Bu durum nedeniyle ekonomisi yipranmamis, zarar gérmemis ve
gelisen endiistrisi ile birlikte siiper giic olma yolunda ilk adimlarin1 atmigtir.
Boylelikle i¢ refahin artirilmasi ve diger iilkelerin de tiiketim bagimliliginin

saglanmasinda ABD avantajli konuma ge¢mistir.

1.2.3.1.1. Buyuk Buhran (1929 Ekonomik Krizi)

1929 krizi olarak bilinen siire¢, 1. Diinya Savasi sonrast Almanya’nin
yenilmesi sonucunda 1919 yilinda imzaladig1 Versay Antlasmasi ile bor¢lanmis ve
tim Avrupa kitasi savastan yipranmistir. Bu durum tliketimin azalmasina yol agmus,
neredeyse durma noktasina getirmistir. Ayni zamanda Kitleler igin Uretimi de
olumsuz yonde etkilemistir. Amerika’nin savasa uzun siire dahil olmamasi bu siire
zarfinda ekonomisini oldukga gelistirmistir. Fakat Avrupa’nin alim giiciinlin diismesi
Amerika’da iiretilen iirlinlerin dis pazarlara dagitimini olumsuz yonde etkilemis ve
thracat ¢okme noktasina gelmistir. Ayrica ABD glimriik vergilerini ylikseltmis,
ithalat1 azaltmis ve dis iilkelere verilen kredilerde kisitlamalara gitmistir. Sonug

olarak ise Wall Street Borsas1 ¢okmiistiir (Bakirtas ve Tekingen, 2004: s. 92).

Wall Street Borsasimin ¢okmesi, i¢ piyasada igsizligin artmasina ve Biiylik
Buhranin bas gostermesine neden olmustur. Bu durum ise alim giiciinii diisiirerek
tilketimi azaltmistir. 24 Ekim 1929 yilinda patlak veren ve tiim diinyay: etkisi altina

alan, Kara Persembe olarak da bilinen biiyiik ekonomik krizin olusmasinda, (retim
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stirecinde yasanan bilimsel ve teknolojik gelismelerin arzi arttirmasi da dnemli rol

oynamaktadir.

Yukarida belirtilen nedenlerden otiirii, Birinci Diinya Savas1 ve Ikinci Diinya
Savag1 arasinda gecen 1920°1i ve 1930°1u yillar ekonomik durgunluk ve kapitalizmin
tiikketim tirtinlerini alicilara ulastirmay1 bagaramadigi donemler olarak bilinmektedir.
Kriz, ortaya ¢ikarmis oldugu sorunun ¢oziimi i¢in tiim diinyada kitle iiretiminin
dagiimmi ve tiiketiciyle bulusmasini saglayacak “kitle tiikketimi” denemelerine

zemin hazirlamistir (Bocock, 1997: s. 21).

1929 Ekonomik Krizi’nin nedenlerini genel olarak; uygulanan ekonomi
politikalarinin belirli noktalarda tikanmasi ve devletin bu duruma miidahale
edememesi, Sanayi Devrimi sonrasi tarimin zayiflamasi ve ¢ift¢inin alim giictinin
diismesi, yiiksek rekabet nedeniyle uzun siireli ve diisiik fiyata is¢ilerin ¢aligmasi,
gelir makasmin agilmasi, tiikketimin gergeklesmemesinden Otiirii {iretimin zarar

etmesi ve refahin azalmasi seklinde 6zetlenmektedir.

1.2.3.1.2. Maynard Keynes ve Kiiresel Ekonomide Devlet Politikalari

Biiylik Buhran sonrasinda fikirleri genel kabul goren ve benimsenen Maynard
Keynes’e gore yasanan yogun issizligin nedeni talep daralmasidir. Tiiketim
davraniginin artirilmasi tam istihdam politikasi i¢in temel bir amactir. Elde edilmek
istenen temel sonug ise; “tiikketimin iiretimi, iretimin istthdami artirmasi, boylelikle
igsizligin azalmasidir” (Demirel ve Yegen, 2015: s. 120). Talebin diisiik olmas1
durumu iretilen triinlerin karsiliginin olmamasi1 ve bos yere {iiretildigi anlamina
gelmektedir. Karsiligi olmayan ve kar getirmeyen friinlerin lretiminde azalmaya
gidilmesi demek, tirtinleri tiretecek kisi sayisinda da azalmaya gitmek demektir. Bu
durum ise igsizligi dogurmaktadir. Bu nedenden 6tiirii tiikketimin iiretimi gereklilik

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal ve ekonomik refahin dibe vurmasinin, talebin azalmasinin nedeni,
liberal politikalar gosterilmektedir. Bu ylzden devlet, ekonominin tekrardan
dizeltilmesi amaciyla talebi artirmaya yonelik politikalara Oncelik vermesi

gerekiyordu. Boylelikle 1929 kriziyle birlikte devletin piyasada olmasina karsi olan
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liberalizm anlayisindan devletin ekonomideki yonlendirici gii¢ oldugu anlayisina
gecilmistir. Keynes’in amaci kitlesel issizligi azaltarak tam istihdamin saglanmasi
olmustur. Bu sayede is¢ilerin elde edecegi gelir ile iirlinlere olan talebin artacagini ve
bunun da ekonomide uyarici bir etki yaratacagimi ileri siirmiistiir (Bakirtas ve

Tekingen, 2004: s. 90; Akbiyik ve Kog, 2010: s. 1217).

Devlet gerek vergi politikalarinda yapacagi diizenlemelerle, gerek kredi
saglama ve faiz diizenlemeleriyle issizligin azalmasini saglayarak, hem Uretimi
artirma, hem de lretimin tiiketime donlismesini hedeflemistir. Ayn1 zamanda dig
ticaretteki kisitlamalarda da esneklik saglanarak iiretilen iriinlerin dis pazara da

acilarak ticaretin gelistirilmesinde 6nemli roller iistlenmistir.

1.2.3.1.3. Franklin D. Roosevelt ve Kiresel Ekonomide Yeni Duizen (New
Deal) Politikalar:

Henry Ford’un sirket catisi altinda yapmaya calistigini, Amerika Bagskani
Roosevelt New Deal (Yeni Diizen) politikalar1 araciligiyla {iilke genelinde
gerceklestirmeye  caligmistir. Hoover sonrast secimi  kazanan Roosevelt
Baskanliginda ABD biiyiik buhrana kars1 Keynesyen bir politika izleyerek 7 yil
boyunca siirecek ve Bati tarihinin en biiyiik devlet miidahalesi olarak adlandirilacak
New Deal eylem paketini hayata gecirmistir. Bu politikanin esasi devletin piyasaya
miidahale etmesi gerekliligine dayanmaktadir (Harvey, 2003: s. 148; Bakirtas ve
Tekingen, 2004: ss. 94-95).

Yeni Diizen politikalarinin baglica amaci, kapitalizmi igine girdigi krizden
kurtarmaktir. Bu kapsamda Yeni Diizen, devletin ekonomik yasami diizenlemesine
olanak taniyan araglarin ilk kez bir biitiin olarak kullanilmasi bakimindan reformcu
bir girisimdir. Yeni Diizen uygulamasiyla, kamu ve 6zel sektoriin isbirligi esas
alinmig, vergiler ve harcamalar yoluyla ekonomide talep canlandiriimaya

caligilmistir.

Devlet, ¢alisanlarin daha c¢ok tiiketim gerceklestirebilmesi icin asgari iicret alt
tabanini belirlemis ve igsizlikle miicadele edebilmek i¢in kamuda biiyiik bir igveren

rollinii listlenmistir (Harvey, 2003: s. 149). Ciinkii is¢ilerin biiylik bir boliimii kayit
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dis1 ve sigortasiz olarak caligmakta, rekabetten dolay1r maas konusunda pazarlik bile
yapamamaktadir. Bu yiizden giinliik 5 dolar gibi diisiik bir rakam kazanan calisanlar,
en temel ihtiyaglarin1 bile karsilamakta zorluk c¢ekerken ihtiyagc dis1 tiiketim
gergeklestirmeleri olanaksiz hale gelmistir. Bu baglamda tliketimi artirmak ve diisiik
maaslt ig¢i calistirmanin Oniline gegebilmek amaciyla asgari ticret belirlenmistir.
Fakat New Deal eylem plani issizlik rakamlarimi disiirmedigi ve yeni yatirimlari

tesvik edemedigi i¢in basarisiz olmustur.

1.2.4. ikinci Diinya Savasi Sonrasi Neoliberal Politikalar ve Diisiinsel

Boyutu Olarak Postmodern Toplum

Ikinci Diinya Savasi sonrasi bilyiik bir yikim yasanmistir. Bunun sonucunda
savasta yipranan Batili devletler 1929 krizi gibi biiyilkk bir buhran ile tekrar
karsilagmak istemiyorlardi. Bu yiizden kitle i¢in iiretimin yaninda mutlaka kitle i¢in
tiketimin de yaratilmasi gerekiyordu. Bu kapsamda tliketim, resmi olarak tesvik

edilmis, devlet politikasi haline getirilmesi 6nemli bir misyon olarak goriilmiistiir.

Postmodern tuketim toplumunda tiketicilik, toplumsal Olgekte kimlik
olusturmanin da oOtesinde diisiince ve eylem bakimindan ekonomik zeminde yer
bulan bir ideolojiyi ifade etmek i¢in de kullanilmaktadir. Bu ideoloji ise “Neo-liberal
tilketim ideolojisi”’dir. Tiikketimi miimkiin olan en genis alana yaymay1 ve tiikketim
standartlarin1 yiikseltmeyi hedefleyen neo-liberal tiiketim ideolojisi dogrultusunda
bireyler tiiketim araclarmmin sundugu mallara sahip olma ve onlar1 arzulama
tutkusuyla gudilenmektedirler. Bu durum tuketimin sadece ihtiyaglara degil, gittikge
artan bir sekilde arzulara doniistiiglinii gostermektedir. Tiiketim ideolojisinin
kiskacindaki postmodern toplumda tiiketici, hizli bir sekilde tiiketmeli, tiiketicinin
tatmini anlik olmali ve sistemin devam edebilmesi, ayakta kalabilmesi i¢in kisa

zaman igerisinde yeni tatminsizlikleri olusmalidir (Karakas, 2006: s. 4).

Neoliberal politikalarinin  benimsenmesiyle birlikte tiiketimin artirilmasi
amactyla 1980’11 yillar sonrasinda enformasyon, pazarlama amaciyla kullanilmaya
baslanmistir. Boylelikle birey ihtiyact olmadigi halde tliketime Ozendirilir hale

gelmistir.
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1.2.4.1. Neoliberal Politikalar

II. Diinya Savasi’ndan sonra Keynesyen Refah Devleti ve bunun getirdigi
diizenlemeler ile somutluk kazanan Fordizm, 1970’li yillardan itibaren biiyiik bir
Krizler yasamaya baslamistir Fordizmin i¢inde bulundugu kriz, ayn1 zamanda
uzantist olan refah devletinin de krizi anlamina geldigi i¢in, 1980 sonrasinin devlet-
ekonomi iligkilerinde kokli degisimlere gidilmek zorunda kalinmistir. Yasanan krize
bir ¢6zum olarak yiiriirliige giren politikalar ile tiim ekonomik yapi ve toplumsal
yasam degisim gec¢irmistir. Neoliberal politikalarla serbest piyasa uygulamalari

tekrar kapitalizmi destekler hale gelmistir (Demirel ve Yegen, 2015: s. 120).

1.2.4.1.1. Bretton Woods Sistemi (1944-1971)

Keynes tarafindan olusturulan devletin ekonomiye miidahalesini ongdren
politikalarin etkisini yitirmesiyle birlikte yeni politikalar benimsenmistir. Bunlarin

basinda Bretton Woods sistemi gelmektedir.

Bretton Wood ABD’nin New Hampshire eyaletine bagh kiiciik bir kasabadir.
1944 yilinda 44 {lkenin katilimiyla burada Birlesmis Milletler Para ve Finans
Konferans1 diizenlenmistir. Bu konferansin amaci II. Diinya Savasi sonrasi biiyiik
darbe alan dinya ekonomisine ve parasal sisteme yeni bir diizenleme getirmek ve
savastan zarar gdrmiis bolgeleri yeniden kalkindirarak ekonomik istikrar1 saglamaktir

(www.piyasarehberi.org).

Konferans esnasinda Keynesin hazirlamis oldugu “Ingiliz Plan1” ile Amerikan
Hazine Bakan1 White tarafindan hazirlanmis olan “White Plan1” goriisiilmiis ve
sonugta White Plan1 kabul edilmistir. ABD savastan giiclenerek ¢ikan bir ekonomiye
sahip olarak, kurulacak sistemin altin standardindaki gibi istikrarli olmasini, bu
yizden de sabit bir kur sisteminin kurulmasini talep etmektedir

(www.bilgiustam.com).

Yukarida siralanan hedefler dogrultusunda 1944 yilinda Keynesyen politikalar
terk edilerek Bretton Woods sistemi benimsenmistir. Devletin ekonomideki etkisi

azaltilarak daha liberal politikalar hedeflenmis ve uluslararasi ticaretin tekrar
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canlandirilmast yoniinde faaliyetler planlanmistir. Bu kapsamda Diinya Bankasi ve
IMF’nin temelleri atilmigtir. Tim para birimleri Dolar’a endekslenmistir. Fakat
Vietnam Savasi’nin olumsuz etkileriyle ABD’de yasanan kriz sonucu dolarin degeri
kiresel Olcekte diismiis ve bu sistem ¢alismaz hale gelmistir (Alkan, 2011: ss. 44-
45). Ayn1 zamanda 1971 yilinda dolarin devaliiasyona ugramasi, ABD’ nin
ekonomik zorluklar nedeniyle altin standardindan vazge¢mesi, 1973 yilinda
sanayilesmis iilkelerin paralarin1 dolar karsisinda dalgalanmaya birakma kararlari,
ABD Merkez Bankasi’ndan Dolar karsiliginda altin talep etmesi sonucunda ABD’nin
altin rezervleri azalmis, sistemin de biitiiniiyle c¢okmesine neden olmustur
(www.piyasarehberi.org). Dolar iizerinden yapilan tiketim ve ithalatlar
gerceklestiren iilkelerin krize girmesine yol agmis, bdylelikle bu sistem misyonunu

tamamlamistir.

1.2.4.1.2. Truman Doktrini ve Marshall Plam

1947 itibariyle ABD Baskani Harry Truman tarafindan yiiriirliige alinan
Truman Doktrini ve 1948-1951 arasinda yiiriirliige giren Marshall Planinin (adini
ABD Diusisleri Bakanindan almaktadir) temel amaci, Sovyet ve Komiinizm tehdidi
altinda bulunan devletlere mali ve askeri yardimda bulunmaktir. Marshall plani ile
birlikte aralarinda Tiirkiye’nin de oldugu 16 iilkeye ABD tarafindan kalkinma
destegi saglanmistir (Alkan, 2011: s. 45).

Truman Doktrini ve Marshall planinin ortaya ¢ikmasinda sadece SSCB ve
Komiinizm tehlikesi degil ayni zamanda olast bir Almanya tehlikesinin tekrar
filizlenme endisesi de 6nemli rol oynamistir. Bunun yani sira 16 iilke arasinda
ozellikle Yunanistan ve Tiirkiye ile ilgili yardim kararinin alinmasinda Ingiltere nin
bu iki lilkeye yaptigi yardimlar1 artik yapamayacagini ABD’ye bildirmesi etkili

olmustur.

Truman yardimi kapsaminda Tiirkiye’nin kabul ettigi anlasmada bu yardimin
amacinin; “Tiirkiye’nin hiirriyetini ve bagimsizligini korumak i¢in ihtiyact olan
giivenlik giiclerinin takviyesini saglamak ve ekonomisinin istikrarini korumak”
oldugu belirtilmis, Tiirkiye tarafina sunulan 3 sart dogrultusunda yiiriirliige girmistir.

Bunlar; Amerika tarafindan belirlenen amaca uygun kullanilmasi, kullanirken
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ABD’nin onaymin alinmasi ve Ozellikle ABD’nin istekleri dogrultusunda
kullanilmasi, ABD Hiikiimetine ve ABD basiina siirekli bilgi verilmesi seklindedir

(Kalyon, 2010: ss. 17-18).

Ozetlemek gerekirse bu doktrin ve plan sayesinde Ikinci Diinya Savast
sonrasinda ekonomik bakimdan yipranan iilkelerin piyasalari canlandirilacak, Sovyet
tehlikesine kars1t korunmus olacak, ozellikle silah sanayisinde bagimli kilinarak
tiketimi talep eder hale gelmeleri saglanacaktir. Genel olarak ekme ve hasat toplama

bununla birlikte denetim altinda tutma anlayisina dayanmaktadir.

1.2.4.1.3. Niifus Artirma Politikalari, Bebek Patlamas1 Kusagi

1946-1964 yillarin1 kapsayan, Ikinci Diinya Savasi sonrasi Amerika’da
yasayan gen¢ niifusu artirmaya yonelik uygulanan ve “Babby Boom” olarak
tanimlanan niifus politikasinin genel adidir. Bu siire zarfinda geng niifus sayis1 76

milyona ulasmistir (Acar ve Kitapgi, 2008: s. 82).

“Bebek Patlamasi1” olarak adlandirilan bu donem II. Diinya Savasi sonrasinda
tilkelerine geri donen askerlerin, niifusun giderek yaslanmasini da géz Oniine alarak
ortaya konulan ilireme politikalarinin bir sonucudur. Bu nesil genellikle “Babby
Boomer” olarak adlandirilmaktadir. Bu nesil daha o6zgirlikk¢tli, kati kurallar
olmayan, Amerika’nin Ingiltere’den kalma sahip oldugu genel sogukluk yapisini
tasimayan, demokrasi ve insan haklarin1 savunan, hatta 68 Genglik Hareketinin

onctleri olarak nitelendirmek mimkindir (www.tepav.org.tr).

Bu projeyle gen¢ niifusu artirarak tretim gilicli saglamak ve tiiketimin
artirtlmas1  hedeflenmistir. Postmodernligin de 0Ozelligini tasiyan akigkanlik,
siuirsizlik ve bireysellik gibi tiim ozellikleri barindiran Babby Boomerlar tiiketim

toplumunun ilk tiyeleri olarak degerlendirilmektedir.
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1.2.4.1.4. OPEC ile Petrol Krizi

Israil Arap savasiin yasandig1 1973 tarihinde Amerika destegini Israil yaninda
kullanmis, bu destegin sonucunda ise petrol ihracatr yapan OPEC’ mensubu iilkeler
Amerika ve diger Israil destekgisi iilkelere petrol ihracatini durdurarak ambargo

uygulamistir (Harvey, 2003: s. 168).

Bat1 sanayisinin petrole bagimliligi diistiniildiiglinde bu ambargo uygulamasi
yeni bir krizin habercisiydi. Keynesyen ekonomi ve sosyal devlet anlayisi
sorgulanmaya baglanmistir. Fakat ekonomik buhrana yol agan liberalizme dénmek de
ayrica riskli goriilmekteydi. Tiim bunlarin sonucunda yeni neo-liberal politikalarin
temeli atilmis ve post-fordist bir iiretim bigimi benimsenmistir. Yeni neoliberal
politikalar geregi giic sahibi iilkeler kredi kontrollerini ve yiiksek faizleri ortadan
kaldirarak yeni yatirimlarin Onlinii agmaya yonelik makroekonomik politikalar
izlemislerdir. Bu donem baskin devlet miidahalelerin azaldigi, neoliberal politikalar

ile disa agilmanin gerceklestigi donem olarak bilinmektedir (Alkan, 2011: ss. 47-48).

1.2.4.1.5. Post-Fordizm

Fordizm kokenli ciddi sorunlar 1960’11 yillar itibariyle goriilmeye baglanmaistir.
Bu tarihe gelindiginde, Ikinci Diinya Savasinin etkilerini iizerinden atan Avrupa ve
Japon ekonomileri kendilerini toparlamis, i¢ pazarlar1 doygunluga ulasmis ve iiriin
fazlaligin1 dagitmak amaciyla yeni pazarlara ihtiya¢g duymaya baslamiglardir. Bunun
icin de yeni diizenlemelerin yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak
Vietnam Savasi ve Ozellikle 1966 yilindan sonra ABD 6zel sektoriinde tiretkenligin
ve karliligin gerilemesi ile birlikte yeni politikalarin benimsenmesi bir zorunluluk
haline gelmistir (Harvey, 2003: s. 164). Bu politikalarin benimsendigi donem esnek
birikim veya postfordizm olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dénemin esnek olarak
adlandirilmasinda modernizmde oldugu gibi kat1 kurallarin olmamasi 6nemli rol

oynamaktadir.

7 Organization of Petroleum Exporting Countries (Petrol Thrag Eden Ulkeler Birligi)
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20. yilizyil sonlarina dogru sanayilesmis Bati iilkelerinde benimsenen iiretim
faaliyetleri olarak adlandirilan postfordizm, ilk olarak 1930’larda, Italyan marksist
Antonio Gramsci ve Belgikali sosyalist Henri de Man tarafindan, otomobil iireticisi
Henri Ford’un kapitalist medeniyetler i¢in biiylik degisiklikler oneren yazilarinin
yorumlanmasiyla ortaya atilmis bir iktisadi anlayistir. Yeni enformasyon
teknolojilerinin kullaniminin yayginlagsmaya bagladigi bu déonemde sanayinin etkisi
azalmig ve yerini bilgisayar temelli yatirimlara birakmistir. Bu donemde kitleler i¢in
iiretim anlayisindan vazgegilerek parcali iiretime gecilmistir. Uretim ¢esitlenmis
hatta kisiye 6zel hale gelmistir. Cokuluslu sirketler bu donemde kiiresellesmenin de
etkisiyle kendini gostermeye baslamistir (Jary ve Jary, 1991: s. 173; Birkok, 1998 ss.
7-8; Harvey, 2003: s. 170).

Post-Fordizm, pazarlar ve tiiketimi “yasam bigim”lerine, “Pazar boliimlerine”,
“hedef tiiketici” gruplarima ayirmistir. Post-Fordizm’in genis anlamdaki Onerisi,
yasam bi¢imine yonelik pazarlamanin sadece var olan yasam bi¢imlerinin taninmasi
ve hedeflenmesi olmadigi, tiiketicilere anlamli yapilara gore yeni yasam bigimlerini
olusturmasi ve Onermesidir. Bu donemin bir diger 6zelligi de hizmet sektdriiniin
onem kazanmasi ve ¢ok daha fazla genislikte {iriin segme olanagmin varhgidir. Uriin

yasamlar1 kisalirken, model degisimi hizlanmistir (Odabasi, 2017: s. 18).

Ge¢ modern donemde tiikketim, ekonomik sistem dislilerinin merkezinde
bulunmaktadir. Bu durum ise karsiligini esnek iiretim olarak ifade edilen Post-
Fordizm’de bulmustur. Post-fordist (retim, zevklere ve arzulara hitap ederek
tilketimin yayginlasmasinda ve ¢ogulcu hale gelmesinde 6nemli rol oynamistir. Bu
gelismeler, tiiketici gruplarinin parcalanmasina, statii fark etmeksizin hangi sinifa
mensup olursa olsun bireylerin tiiketime katilmasina ve en nihayetinde tiiketim

ideolojisinin olugmasina katkida bulunmustur (Karakas, 2006: s. 3).

Post-fordizm ile birlikte tirtinlerin kullanim degerleri yerine sembolik degerleri
on plana cikarilmaya baslanmistir. Boylelikle nesnelere anlamlar yiikleyen tiiketim
toplumunun temelleri atilmistir. Kisiler artik ihtiyaglart dogrultusunda degil,

kimliklerini nesneler araciligiyla edinmek icin tiiketir hale gelmislerdir.
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1.2.4.1.6. Kiiresellesme

Postmodernizmin yaygin bir sdylem olarak ortaya ¢iktigi 1980°1i yillar ayni
zamanda Bati diinyasinda kiiresellesme séylemlerinin basladig: tarihlerdir. 1970’1
yillarda meydana gelen petrol krizi sonrasi, 1980’1li yillarin baslarinda neo-liberal
politikalar etkisiyle gelisen kiiresellesme akimi, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
alanlarda benzer ortak kabullerin yerel smirlar1 asarak diinya c¢apinda

benimsenmesini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Akbiyik ve Kog, 2010: s. 1227).

Kiiresellesme hem kapitalizmin gelisim siirecinde yeni olmayan bir asamay1
ifade eder hem de bu asamay1 mesrulastiracak ideolojik bir kavramsallagtirmadir. Bir
stire¢ olarak ele alindiginda kiiresellesme, SSCB’nin yikilmasi ile birlikte ABD
onderligindeki c¢ok uluslu sirketlerin diinya iizerindeki hegemonyasmin adidir.
Kiiresellesme 06zl itibariyle kapitalizmin uluslararast hale gelmesidir (Yaylagiil,

2010: ss. 187-190).

Kiiresellesme, ozellikle Amerika’nin ve Avrupa Birligi ile 6zdeslesen, Bati
diinyasinin sosyal, ekonomik, politik ve Kkiiltiirel temelleri olan, 16. yiizyilda
merkantalizm ile baslayip 19. yiizyilda diinya toplumlarina 6nemli dl¢iide niifuz eden
kapitalizmin, giiniimiizde tim diinyay1 kaplamasi ve diinyanin tamamina yayilmasi
seklinde agiklanmaktadir. Fakat bu yayilmanin yeni boyutu olan kiiresellesme, 19.
yiizy1l vahsi kapitalizminin restore edilerek, esnek politikalar ile gerceklesmektedir.
Kiiresellesme, diinyanin yeni liberal degerlerle beslenen ekonomik, sosyal, kilturel

ve ideolojik strecidir (Kizilgelik, 2003: s. 89).

Kiiresellesme ile birlikte Keynesci politikalar terk edilerek, yerine neo-liberal
politikalar uygulanmistir. Kiiresellesme sermayenin kiiresel birikimi olarak da
adlandirilmaktadir. 1980’11 yillarda ¢ok uluslu sirketlerin sayisi ve etkinligi giderek
artmistir. Uluslararas1 sermaye, mal ve hizmetlerin akis1 serbestlesmistir. Cokuluslu
sirketlerin yani sira kiiresellesmenin her bir boyutu bir enformasyon ve iletisim alt
yapist gerektirmektedir. Bu hizmet saglanmadan ulus-asir1 sirketlerin islemesi
miimkiin degildir. Pazarlar, miisteriler, bolgeler, ekonomiler, riskler, yatirimlar, vergi
sistemleri hakkinda bilgi sahibi ve bilgi akis1 olmadan ulus-asir1 sirketler islemesi

thtimaller dahilinde degildir. Bu bilgileri saglamak i¢in de kiiresel birer iletisim
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altyapis1 gerekmektedir (Yaylagil, 2010: ss. 191-196). Kiiresellesme ile ilgili
Marshall Mc Luhan “kiiresel koy” kavramimi kullanarak bu durumu agiklamis,
gelisen ulasim ve iletisim teknolojilerinin kiiresel kdyiin olusmasindaki belirleyici
roliiniin tizerinde durmustur. Gelisen bilgi iletisim teknolojilerinin de katkilariyla
yiizbinlerce kilometre uzaklikta meydana gelen bir olayi, kdylerdeki haberler nasil

hizl1 yayiliyorsa bizlerin de o hizda 6grenebilir hale geldigini sdylemek miimkiindiir.

Kiiresellesme siireci diinyanin tekil bir yer oldugu goriisiine dayanmaktadir.
Kiiresellesen diinyanin temel amaglarindan biri yerel farkliliklarin homojenleserek
genel bir kiiltlir tiretme fikrine dayanmaktadir (Featherstone, 2013: s. 252). Yerel
farkliliklarin homojenlestirilmesinde ¢ok uluslu sirketler ve onlarin “kiiresel diisiin
yerel davran” politikalart da oldukga yiiksek bir 6neme sahiptir. Kiiresel bir fast food
(hizli tiikketim) yiyecek markast Mc Donald’s iriinlerini ABD disindaki farkli
kiiltiirel kodlara sahip iilkelerde kabul gorebilmek amaciyla o iilkelerin kiiltiirel
degerlerini Uriinlerine yansitmas: “kiiresel diisiin, yerel davran™ politikasina basarili

bir rnek teskil etmektedir.

Resim 2: Mc Donald’s Hindistan Uriinii Chicken Maharaja

Chicken

Hindistan’da biiylikbas hayvanlar inanglar geregi kutsal olarak kabul edildigi
i¢cin s1g1r eti ve domuz eti yerine, tavuk eti ve baliketini kullanarak {iriinlerini satisa
sunmaktadir. Maharaja Mac isimli sandvi¢ buna en iyi drnektir. Dinyada Big Mac

ismiyle satilan {iriin, s1g1r eti yerine tavuk eti kullanilarak tiretilmistir.
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Sermayenin kiiresel 6l¢ekte dolasimina engel olabilecek unsurlarin ortadan
kaldirilmasiyla, tiretim g¢iktilar1 tim diinyaya yayilir hale gelmistir. Enformasyon
araclariin gelismesi, ulasimdaki yenilikler sayesinde bu siire¢ hiz kazanmistir.

Kiiresellesme diinyayi tek bir pazar gibi gébrme vizyonunu yerlestirmistir.

1.2.4.2. Postmodern Toplum ve Diisiinsel Boyutu Postmodernizm

Bilgi iletisim teknolojilerindeki yasanan gelismeler ile birlikte degisen diinya
diizeni ve kiiltirel yapilar dikkatimizi modernizm sonras1 olarak bilinen
postmodernizm’e yOneltmistir. Mimariden, sanata, edebiyattan, sosyal bilim
aragtirmalaria kadar kavram bir¢ok alanda yer bulmakta ve bir donemi yansitir hale

gelmistir.

Postmodernizmi tanimlamadan 6nce kavrami tanimlayan terimleri “modern”
ve “postmodern” olarak ele alirsak, o vakit “post” 6n ekinin moderne karsit olarak
ifade edilen, modernin sonrasini, modernden bir kirilmayr ya da kopmayi
gostermektedir. Bircok sosyolog acisindan postmodernlik ve postmodernizm
terimleri ilkin 1980’11 yillarin basinda Habermas ve Foucault arasinda ger¢eklesen
tartismayla O6ne ¢ikmis olsa da iki terimin de ge¢misi ¢ok daha uzun bir tarihe
dayanmaktadir. “Postmodernizm”in ilk kullanimi 1934 yilinda Federico de Onis
tarafindan modernizme kars1 kiiciik c¢apta bir tepki olarak tanimlanmistir.
“Postmodernlik” teriminin ilk kullanimi ise Toynbee tarafindan 1947 yilinda Bati
medeniyetinin yeni bir asamasini ifade edebilmek amacina dayanmaktadir. 1960’11
yillarda New York’ta popiilerlik kazanan terim 1970’11 ve 1980’1i yillarda mimaride,
gorsel sanatlar ve sahne sanatlarinda daha genis bir kullanima erigmistir

(Featherstone, 2013: ss. 22-67).

Postmodernizmin  yukselisi, kapitalizmin  kokli  bir  sekilde tekrar
yapilanmasiyla, bir post-endiistriyel toplumun ortaya c¢ikmasiyla iligkilidir. Ayni
zamanda Jameson’in da belirttii iizere postmodernizm gec¢ kapitalizmin kiiltiirel

mantigini olusturmaktadir (Harvey, 2003: s. 58).
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Kuralsizlik ve belirlenememezlilik evreni olarak goriilen postmodernizmde,
modernizmin diisiince sistemine karsi bir durus séz konusudur. Postmodernist
anlayisin  kokeninde “Aydinlanma” hareketinin basarisiz bir girisim oldugu
diisiincesi yatmaktadir. Postmodernistler bilimsel ¢alismalarinda kiiltiirle, dille ve
sOylemle ilgilenmektedirler. Her turlu tarihsel ve toplumsal belirlenim
reddedilmektedir (Yaylagiil, 2010: s. 198). Modernizm tarafindan kutsanan her sey,
postmodernizm  tarafindan  sorgulanmaktadir. Parcalanmislik, bolinmiisliik,
farkliligin ve 0zgiin olmanin yiiceltildigi postmodernitede, kimlik kavrami
farkliliklar ve benzerlikler ekseninde ele alinmaktadir. Postmodernite kimlik
olusumunda, modernparadigmanin tersine kaygan bir zemin {izerinde gelisen
toplumsal kosullar igerisinde belirsizlik, c¢esitlilik, heterojenlik, karmasiklik,
gorecelik ve parcalanmislik kavramlari hakimdir (Harvey, 2003: s. 60; Karaduman,

2010: s. 2894).

Tanimlamalar 15181nda postmodernizmi ge¢ kapitalizmin kiiltiirel boyutu olarak
nitelendirmek miimkiindiir. Modernizmin 6niine “post” ekinin gelmesi modernizmin
devami gibi goriinmesine neden olsa da aslinda modernizmde kabul gérmiis seyleri
kabul etmemekte, sorgulamaktadir. Postmodernizm kat1 kurallarin olmadigi,

netliklerin belirsizlige doniistiigli esnek bir yapiy1 yansitmaktadir.

Postmodernizm 1960’11 yillarda popiilerlesmis ve de bir donemi isaret eder hale
gelmistir. 1970’lerin sonlarinda ise popiilerligi belirli bir bdlgenin sinirlarinda
kalmamig Fransa’ya ihra¢ edilerek Kristeva ve Lyotard gibi elestirmenlerce
benimsenmistir. Terim daha sonra Derrida’nin post yapisalct yapibozum bi¢imi
altinda ABD’ye ihrag¢ edilmistir. 1970’1 yillarin sonunda ise Almanya’da da viicut
bulmustur (Featherstone, 2013: s. 67).

Postmodernist diigiiniirlerin ¢ogu, enformasyonun ve bilginin Gretimi ve
iletilmesi bakimindan dogan yeni imkanlarm etkisi altindadir. Ornegin Lyotard,
tezlerini saglam bir bi¢gimde yeni iletisim teknolojileri baglamina yerlestirir ve Daniel
Bell ve Alan Toraine’in bilgi temelli bir “post-endiistriyel” topluma gecise iliskin
savlarindan yola ¢ikarak postmodern diisiinceyi, ileri kapitalist iilkelerde toplumsal

ve politik gecisin merkezine koymaktadir. Lyotard’in eserlerini inceledigimizde,
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modernizmin degismesinin nedeni olarak, iletisimin teknik ve toplumsal kosullarinin

degismesinin yattig1 goriisii mevcuttur (Harvey, 2003: s. 65).

Baudrillard yeni teknoloji ve enformasyon araciligi ile olusturulan
similasyonlar ile gercek ile yapaylik arasindaki farkin Dbelirsizlesmesine
odaklanirken, Lyotard ise toplumun bilgisayarlasmas: ile anlatilar yerine dil
oyunlarinin gelismesi lizerine ¢alismalarini gerceklestirerek iletisim teknolojilerinin

toplumun doniisiimdeki rollerini incelemistir.

Postmodernizm ile toplumsal hayatimizdaki her sey kiiltiirel hale gelmistir. Bu
durumun olugsmasinda, kiiltiiriin bu denli yayilmasinda gilinlimiiz ¢okuluslu
kapitalizminin “merkezsizlesmis kiiresel sebekesi’nde yeniden tiiretimin oynadigi
temel roliin payr oldukga biiyiiktir (Jameson, 1991: s. 85). Kultiir mevcut durumun
korunmasindan ¢ok artik bir degisim aracidir ve toplumu istenen kaliplara sokma

noktasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Kiiltlirtin postmodern déonemde toplumu yonlendirme araci oldugu savunan
onemli sosyologlardan Zygmunt Bauman ise c¢agdaslarmin aksine postmodernligi
tamimlarken “sivilastirilmis akiskan modernite” tabirini tercih etmistir. Clinki katilik
olarak tabir ettigi modernizmin sonraki sathasi olan postmodernizm evresi; herseyin
kat1 bir halden esnek bir hale doniistiigii, kesinligin yerini gorecelige biraktigi,
stirekli bir degiskenlikle beraber olusan bir karmasa durumudur (Giinay, 2016: s.
118). Hayatin her agsamasindaki duraganlik yerini hizlanan bir eskime ve yenilenme

siirecine birakmustir.

Postmodernizm ile birlikte ayn1 zamanda meta ve nesneye yiiklenen anlamlar
da artmis ve nesneler ile bireysel kimlik olusturma ve benlik sunumu 6n plana
cikmistir. Scott Lash (1988: s. 3), postmodern kiiltiirii figiirel kilan baz1 6zelliklere
isaret ederken: Postmodern kiiltlir, ikincil siireclerden (ego) daha ¢ok birincil
siirecleri (arzu), sozclikler yerine imajlar1 ve nesneye duyulan arzu yaratiminin nem
kazandigimi vurgulamistir (aktaran; Featherstone, 2013: s. 128). Boylelikle
postmodernizmde Abraham Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinin ilk iki basamaginda
yer alan dogal ve fizyolojik ihtiyaglar yerine daha ¢ok kiiltiir endiistrisi tarafindan

uretilen arzular 6n plana ¢ikmustir.

50



Postmodernist yap1 gosterilenden ¢ok gostereni, mesajdan ¢ok aract (ki Mc
Luhan’in “ara¢ mesajdir” sézii bu durumu ifade etmesi bakimindan onemlidir),
seylerden c¢ok gostergeleri, etikten ¢ok estetigi vurgulamaktadir (Harvey, 2003: s.
123). Tiim bu gelismeler ise gostergeler ile kendini ifade eden, metalarin islevsel
faydas1 yerine sembolik faydasina deger veren tiikketim toplumunu olusturmustur.
Tiiketim toplumu olarak adlandirilan toplumsal yapida varliklarini siirdlren
bireylerin, bir bagka ifadeyle tiiketicilerin iiretilmesinde vetiiketim bagimliliginin

saglanmasinda 6nemli argiimanlarin basinda ise pazarlama ve iletisim faaliyetleri yer

almaktadir.
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1.3. TUKETiM TOPLUMUNUN OLUSUMUNDA PAZARLAMANIN VE
ILETISIM ARACLARININ ROLU

Postmodernizmi genellikle kiiltiirel alan denilen cergevede degerlendirerek
simgesel {irilinlerin izlerkitlelere ve kamulara ulastirilma araglarina odaklanmamiz
gerekmektedir. Bourdieu (1984) bu araglar1 “yeni kiiltliir aracilar1” olarak
adlandirirken, bu aracilarin ortaya c¢ikmasinda; enformasyonun hizla dolasimi ve
kizismis rekabet kosullar altinda yeni iletisim kanallarinin 6n plana ¢ikmasi etkili
olmustur (Featherstone, 2013: s. 34). Yeni kiiltiir aracilar1 olarak nitelendiren grup
hizmet sektoriinde yer alan, yeni entellektiieller olarak da adlandirilan; pazarlama,
reklam, kitle iletisim araclari, yeni medya sektorleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ciinkii sanayi kuruluslarinin iiriinleri tiretirken, bunlarin pazarlanmasi ve tiiketilmesi

noktasinda da iletisim araglari da tiiketicileri tiretmektedir.

1.3.1. Tiiketim Toplumunun Olusumunda Pazarlama Faaliyetlerinin Rolii

Tiiketim toplumunun olusumunda belki de en 6nemli pay pazarlama temelli
faaliyetlere aittir. Sanayi Devrimi ile birlikte kitleler i¢in iiretim yapan kuruluslar
yatirim yaptiklar1 kapitalden oldukga fazla gelir elde etmistir. Fakat diinya savaslar
ve ekonomik krizler ile tiretim durma noktasina gelmis, duraksayan Avrupa ve
Amerika ekonomileri dar bogazdan ¢ikmak amaciyla yeni politikalar benimsemistir.
Neoliberal politikalar olarak da bilinin bu politikalar ile birlikte artik iiretime yonelik
talebin azaldig1 goriilmiistiir. Bu durumda etkili olan faktorlerin basinda rekabetin
artmaya baslamasi ve zayiflayan ekonomi yer almaktadir. Uretilen iiriinlerin
satilmast zorunlulugu da bu irilinlerin alicilara pazarlanmas: ile miimkiindiir. Bu

noktada sirketler icin pazarlama faaliyetleri olmazsa olmaz bir par¢a haline gelmistir.

Pazarlama ile ilgili gesitli kavramlar ortaya atilmistir. Pazarlama, Ingiltere
Pazarlama Enstitisu (Chartered Institute of Marketing) tarafindan miisterilerin
ihtiyaglarin1 etkin ve karli bigimde teshis eden, Ongéren ve tatmin eden bir

yOnetim sireci olarak tanmimlanmistir (Brassington ve Pettitt, 1997: 5).
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Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlamayr: “kisisel ve Orgiitsel
amaglara ulagmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek {izere, mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasma iliskin planlama ve uygulama siireci” seklinde tanimlamaktadir

(Mucuk, 2014: ss. 3-4).

Pazarlama denildiginde akla gelen ilk isimlerden Gary Armstrong ve Phlip
Kotler (2013: s. 33) ise pazarlamayi, “Isletmelerin karsiliginda deger elde etmek
lizere misterileri i¢in deger yaratma ve giicli miisteri iliskileri gelistirme siireci”

seklinde ifade etmektedir (Aktaran; Mucuk, 2014: s. 5).

Pazarlamanin gelisimini ii¢ ayr1 asama veya donem halinde ele almak
miimkiindiir. Bunlar iiretim anlayish donem, satis anlayishh donem ve pazarlama

anlayish (tiiketici odakll) donemlerdir.
Uretim Anlayisli Donem

Desbordes’a gore (2012: s. 156), yirminci ylizyilin ilk donemlerinde sirketler,
maliyet kontrolii ger¢evesinde iiretim odakli bir pazarlama anlayisiyla, iirtinlerini
tiikketicilere ulastirmaktaydilar. Sirketler, “Tiiketicilerin beklentileri nedir, iireticiden
ne talep ederler” gibi sorular {izerinde pek durmamislardir. O dénemdeki tabloyu
yansitan en carpict sdylem Henri Ford’a aittir. ABD’li isadami, “Siyah olmak
sartiyla, her birey arabasinin rengini se¢gme hakkina sahip olacak” demistir (Aktaran;

Cetin, 2015: s. 205).

Talebin arzdan fazla olmasi nedeniyle miisteri bulmak zor ve ©Onemli
olmadigindan, isletmeler daha ¢ok mamulleri diisiik maliyetlerle, biiyiik olcekli
tiretmeye Onem vermislerdir. Biiylik Ekonomik Kriz’e kadar devam eden bu
donemde isletmelerin “pazarlama” bolimi bulunmamaktadir. Yonetim anlayisi, “ne
Uretirsem onu satarim” seklinde ozetlenmektedir. Otomobil sanayinin kurucusu
Henry Ford’un 1910’larda, “T Modeli” olarak bilinen, standart tek tip ve siyah renkli
ucuz arabalan {iiretirken sdyledigi Uinlii, “miisteri istedigi renkte arabayi segebilir,
siyah olmak sartiyla” s6zii, bu anlayisi en iyi sekilde simgelemektedir (Mucuk, 2014:
s. 7).
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Satis Anlayisli Donem

Biiyiik Ekonomik Kriz, ekonominin sorununun artik, “liretmek, daha c¢ok
tireterek biliylimek” olmayip, lretilenin satilmasi oldugu bir donemi baslatmistir.
Isletmelerin yogun bir bigimde tutundurma cabalarina yoneldigi bu asamada satis
anlayisinin tipik diisiince tarzi, “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim”

seklinde ifade edilmektedir (Mucuk, 2014: ss. 8).

Pazarlama (Miisteri Odakly) Anlayisli Donem

Kisaca, “tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama” diye ifade edilebilen bu anlayis,
1960’larda ABD’de, 1970’lerde ise, diger gelismis lilkelerde yayginlasmistir. Bu
tarihten sonra liretmek kadar satmak da onem kazanmaya baslamistir. S6z konusu
degisimin nedeni, sayilar1 hizla artan ve benzer iriinler iireten ireticiler arasinda
baslayan rekabettir. Boyle bir gercek soz konusuyken, sirketler; artik hedef kitlesiyle
iletisime ge¢ip, onlarin ihtiyaglarina goére liretimlerini sekillendirmektedirler. Clinkii
karsilarinda, bir {iriin satin almak istediginde, birden fazla segenege sahip bir tiiketici
grubu bulunmaktadir (Mucuk, 2014: s. 9; Cetin, 2015: ss. 205-207). Bu noktada
sirketler, artik geleneksel pazarlama yontemleri ile sadece islevsel faydaya dayali
urtinleri sunmak yerine, daha ¢ok tiiketicilerin duygularina hitap eden, sembolik
degerlere, bireysel hazlara ve arzulara seslenmektedir. Post Fordizm’in de etkisiyle
kitleler icin degil parcalanmis hedef kitlelere daha kisisellestirilmis pazarlama
faaliyetleri uygulanmaktadir. En nihayetinde amag tiiketicileri stirekli kilarak miisteri
bagimliligi saglamaktir. Bir firmanin basarisinda miisteri fikrinin ne denli 6nemli
oldugunu 30 yil 6nce vurgulayan Peter Durcker’in (Kotler, 2007: s. 96), bir sirketin

amact “miisteri yaratmaktir” s6zU bu fikri destekler niteliktedir.

Pazarlama ile birlikte kitleler icin Gretilen Grlinlerin en bireysel boyutta bile
tliketilmesi ve bu tlketimin surekli hale getirilmesi hedeflenmektedir. Bu dogrultuda
tiiketim nesnelerine yonelik arzular yaratilmasi yoluyla bireylerin bu nesneleri talep
etmesi planlanmaktadir. Sanayiler {riinler tliretirken pazarlamacilar ise miisteriler ve
onlarin higbir zaman tatmin edilmeyen ihtiyalarin1 iretirler. Deyim yerindeyse
hastay1r ameliyat ederek tedavi etmek yerine ilag bagimlis1 yaparak gegistirmektedir.
Bu noktada tatmin olmayan ihtiyaclarin ve tiiketim nesnelerine yonelik arzularin

olusturulmasinda pazarlamanin yararlandig1 araglar séz konusudur.
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1.3.2. Geleneksel Kitle Iletisim Araclar1 Araciigiyla Tiiketim Toplumunun

Olusturulmasi

Klasik iktisat¢ilarin yaklagimina gore bireylerin giderek genisleyen {iiriin ve
hizmetleri satin alarak doyumlarini zirveye ¢ikarmaya ¢alistiklar1 kosullarda iiretimin
tek amaci tiiketimken; 20. yiizy1l neomarksistlerinin yaklagimina goreyse bu gelisme,
tilketimin denetlenmesi ve manipiilasyonu sorunsalini ortaya ¢ikarmaktadir.
Kapitalist tiretimin 6zellikle 20. yiizyil basinda bilimsel yontemler ve Fordizm’den
aldig1 destekli genislemenin yeni pazarlarin yaratilmasini ve kitlelerin tiiketicilere
doniistiiriilmek iizere kitle iletisim araglari vasitasiyla “egitilmesini” gerekli kildig:

goriisii benimsenmistir (Featherstone, 2013: s. 40).

Tiiketicilerin 6n plana ¢ikmaya basladigi bu donemde onlara hitap edebilmek,
rakiplerle miicadele ederek kendi {rilinlerinin tiiketicilere —pazarlanmasini
saglayabilmek amaciyla ¢esitli araclara ihtiyag duyulmaktadir. Bu noktada genis
kesimlere ulasabilme imkanina sahip kitle iletisim araclar1 karsimiza ¢ikmaktadir.
Kitle iletisim araglarin1 da geleneksel ve yeni olarak iki ayr1 bicimde degerlendirmek

mUmkuindr.

Gazete ve Radyolar

Geleneksel kitle iletisim araglar1 denildiginde akla ilk gelen gazete ve
radyodur. Tiiketim toplumu olusturma kapsaminda gazeteyi degerlendirdigimizde
Ozellikle gazetelerin magazin sayfalarinda, haftasonu eklerinde {inlii kisilerin
yasamlarina yer verildigi goriilmektedir. Bu sayfalarda bu kisilerin ne yedigi, nerede
eglendigi, ne giydigi, kisacasi onlara dair her sey oOzendirilerek sunulmaktadir.
Boylelikle bireyler neyin moda oldugunu bu gazetelerden 6grenmekte, hayalindeki
yasantitya Ozenmekte ve belki de tiiketim eylemini bu gazeteler dogrultusunda
bicimlendirmektedir. Gazetenin diger kitle iletisim araglarina gore daha diisiik
maliyetli olmas1 bakimindan tiiketim toplumunun temellerinin atilmasinda roliiniin

bir hayli fazla oldugunu gostermektedir.

Bir diger kitle iletisim araci radyoyu ele aldigimizda, kullaniminin yaygin

oldugu donemlerde, “arkast yarin” adi verilen pembe dizilere sponsorluk saglayan
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sitketleri gdrmek miimkiin olacaktir. ABD yapimi olan “soap operalar” biitiin
diinyadaki dinleyiciler i¢in (televizyonun gelismesi ile birlikte izleyiciler i¢in) hazir
yasam bi¢im ve modelleri sunmaktadir. Bu programlar arasina yerlestirilen reklamlar
araciligiyla dinleyici ve izleyiciler taniklik ettikleri yasamlar1 taklit etmeleri igin,

tlketme konusunda ikna edilmektedir (Yaylagul, 2010: ss. 195).

1920'lerde radyo kullaniminin yaygin oldugu yillarda, ev hanimi olarak bilinen
kadinlarin ¢ogu o dénemlerde giinlerinin biiyiik bir kismini evde gegirdikleri biiyiik
bir pazar ifade etmekteydi. Kadin basta temizlik olmak iizere ev isleri yapan aile
biitgesi ve faturalarimi yonlendiren kisi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Temizlik
yaparken kullandig1 malzemeler kaliteli ve aile biit¢esini zorlamayan iirlinler olmasi
onemli tercih sebeplerinden birisini olusturmaktaydi. Bu noktada sabun ve deterjan
markalar1 arkasi yarin, pembe dizilerine sponsor olmustur. Sabun markalarinin
sponsor olmasindan dolayr bu dizilere “soap opera” adi verilmistir
(www.thougtco.com). ilk béliimii 20 Ekim 1930’da Chicago radyo istasyonu WGN
lizerinden yayinlanan soap operalar daha ¢ok duygusal iliskiler {izerinde yogunlasan
melodrama niteliginde pembe dizi serileridir

(www.pazarlamailetisimvereklam.blogspot.com.tr).

Resim 3: P&G Soap Opera Tide Camasir Deterjan1 Reklam
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Sponsorluk faaliyetlerini en ¢ok destekleyen sirketlerin basinda Procter &
Gamble® gelmektedir. 50°li yillarda daha iyi giindiiz programlar1 yaratmak ve son
teknolojiyle iiretilen deterjanlarini ev kadinlarina daha iyi tanitabilmek i¢in yapim
sirketi kurdugunda Procter & Gamble’a deli goziiyle bakiliyordu. P&G calistigi
ajanslara, “Sabun Kopiigi (Soap Opera)” araciligiyla ev kadinlarinin daha parlak,
beyaz ve daha canli renkli camasirlarla “nasil daha iyi anneler olacaklarini” anlatan
reklamlar yaptirtyorlardi (www.thebrandage.com). Sadik dinleyiciler {iriinlerinin
sadik alicilar1 olduklarindan bu sirket i¢in biiyiik bir basar1 haline gelmistir
(www.thought.com).

Resim 4: P&G Tide Camasir Deterjan

Practer & Gambes new J7DE has swept in  wosdarksl
7 He wears the

NEW WASHDAY! [l 5@/ <on i
K " -

> oo s e R bk e ¢y 0 (M “Mivmat s by TYOR!

Asmar < wlV ol pour oy wash ax CLEAN ay Tide!
P
|
3 v \
B -

Tidle GETS CLOTHES CLEANER
THAN ANY SOAP! /==

Yukarida yer alan resimde bir ev kadini esinin papyonunu diizeltirken, “He
wears the cleanest shirts in town” yani “o sehrin en temiz gomlegini giyer” soziinii
soylemektedir. Bu ise daha iyi bir ev kadim olabilmenin yolu markammn Urinuni

kullanmaktan ge¢gmektedir mesajini iletmektedir.

Bu diziler genellikle haftada bir¢ok kez yaym yapan ve belirli bir kasabadaki
ailelerin kesisen hayatlarim1 ele alan dizisel dramlardan olusmaktadir. Irna Philips

modern pembe dizilerin dogusunun bas mimar1 olarak anilmaktadir. Ilk pembe dizi

8 P & G olarak da bilinen Procter & Gamble Co., Birlesik Devletler Ohio’daki Cincinnati sehir
merkezinde, Birlesik Krallik’tan gé¢ eden William Procter ve James Gamble tarafindan kurulanbir
Amerikan ¢okuluslu tiiketim mallari sirketidir. Uriinleri kategorik olarak temizlik maddeleri ve kisisel
bakim triinleridir (http://mirsaro.com/procter-gamble-hakkinda-bilgi/)
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olan “Painted Lives” in yaraticisidir. Procter & Gamble sponsorlugunda seri
dramalardan olan “The Guiding Light” diger bir pembe dizisidir. Boliim 6nlerinde
“New Duz” ¢amasir sabunu ile ve daha sonra Fildisi sabun ile izleyicilere

sunulmaktadir.

Resim 5: P&G Ivory Soap

Televizyonlar

Kitlelerle iletisim kurmanin gerekliligini kavrayan sirketler medyaya reklam
vermeye baslamislardir. Fakat bu girisimler genellikle bir {iriinlin veya hizmetin
tanitimindan Ote gidememistir. Tiiketim ¢aginda iletisim ile asil hedeflenen kisa
stireli tanitimlar ve bilinirlik saglamaktan ¢ok, uzun vadede miisteri bagimlilig
yaratmaktir. Bu dogrultuda ise televizyonlarin hayatimiza girmesi doniim noktasi
olmustur. Ciinkii TV’lerde sunulan igerikler bir iiriinii degil bir hayalin vaadini
sunma noktasinda gorsel isitsel duyulara daha agik hitap etmektedir. Baudrillard’in
da ifade ettigi gibi kitle iletisim araglart gergeklik degil, gercekligin bas
dondiirtictiliigiinii sunmaktadir. Bu bas dondiiren gergeklikler simiilasyon yaratilarak
saglanmaktave gostergelerle beslenen televizyonlarda somut gerceklik duygusu

ortadan kalkmaktadir. Baudrillard bunu “hipergerceklik” olarak ifade etmektedir.

Tuketim toplumunu yansitan degerlerin olusturulmasinda ve benimsenmesinde
ozellikle “televizyon” biiyiik role sahiptir. ABD ve Avrupa merkezli film ve dizilerde
sunulan yasam bi¢imi, diinyanin %80’ine yakininda tiiketim modelini olusturmada,

yemek aligkanliklarini diizenlemede, giyim tarzina ve davranig bigimine kadar tesir
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etmektedir (Cimar ve Cubukcu, 2009: s. 279). Televizyon programlari, diziler,
magazin programlari basta olmak iizere izleyenlerde bireylerde tiiketim tohumlarinin
ekilmesine aracilik etmektedir. Televizyon ayni zamanda insanlarin serbest zaman
faaliyetlerinin yonlendirilerek tiiketim aliskanligi kazandirilmas: bakimindan da
onemli bir misyona sahiptir. Su halde televizyonun denetleme islevi de
bulunmaktadir. “Medyanin insanlara ne yaptig1” sorusu ile ortaya ¢ikan etki
arastirmalar1 yerine, “insanlarin medya ile neler yaptig1” sorusundan hareketle ortaya
citkan “kullanimlar ve doyumlar” arastirmalarmma baktigimizda genel olarak
insanlarin televizyon izleme nedenleri arasinda bos zaman degerlendirmek
cevaplarmi  gérmek mimkiindiir. Calisma disinda kalan zamanda televizyon
izleyerek aslinda bireyler kendilerini odiillendirmektedir. Fakat TV igeriklerinde
stirekli maruz kaldiklar1 sevgililer giinili, anneler giinii, babalar giinii mesajlar ile
kendini tiiketime sartlandirmakta ve sonra bu kisilere hediye alarak sevdiklerini

Odiillendirecegini diistinmektedir. Aslinda ddiillendirilen sistemden bagkasi degildir.

Bireyler tim bunlar1 goniillii bir sekilde yapmakta, kendisini cezalandirdigini
diisinmemekte, aksine bu davranigi gergeklestirmemesi durumunda kendisini suglu
hissedecektir. Iste bu noktada televizyonlarda sunulan igerikler tiiketici iiretmedeki

rizay1 saglama islemini basartyla gergeklestirmektedir.

1.3.3. Reklamlar Aracihigiyla Tiiketim Toplumunun Olusumu

Serbest piyasa ekonomisi ile girisimeci bir¢ok sirketin sektore girmesi,
tekelciligi azaltarak rekabetin kizismasina yol agmistir. Boylelikle {irtinlerdeki fiyat
diiserken, tercih edilirlik sekteye ugramistir. Bunun sonucunda iirlin odakli siireg
yerini tiiketici ve satis odakli siirece birakmaya baglamistir. Artik sirketler tercih
edilebilirlik noktasinda bir {irinlerinin kaliteli olmasinin disinda tanitimini genis
kesimlerce yapmasi, bilinir olmasi 6nem kazanmistir. Bunlara ek olarak bir {iriin
degil artik {irlinden daha fazlasim1 vaat etmek durumundadirlar. Ayrica tiiketici

beklentileri de belirleyici hale gelmistir.
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Pazarlamada yasanan degisimin sonucu olarak, bazi g¢evreler, Jerome Mc
Carthy’nin “4 P” sinin yerini “4 C’nin almasi gerektigini savunmaktadirlar. 4 C’yi
ilk defa 1990 yilinda telaffuz eden Bob Lauterborn (1990: s. 26), “Uriiniin yerini
tikketici almali ve onun ihtiyaci/arzusu ¢ok iyi arastirilmalidir” goriisiinii 6ne
stirmistiir (Aktaran; Cetin, 2015: s. 206). Bu noktada devreye, pazarlama iletisiminin
onemli bir tutundurma uygulamasi olan ‘reklam’ girmektedir. Reklam, genellikle;
“Belirli bir iicret karsiliginda bir isletme, kisi, siyasi parti vb. organizasyonun
pazarlama stratejileri dogrultusunda mesajlarin1  hedef kitlesine ulastirabilmek
amactyla yiiriittiigli tanitim faaliyetleri ve medya igeriklerinin olusturulmasi seklinde
tanimlanmaktadir. Reklamlar araciligi ile tiiketicinin beklentileri dogrultusunda,

onlara hitap edecek icerikler Uretilmektedir.

Mucuk’a gore reklam, “mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere
duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir
bigimde sunulmasidir” (Mucuk, 2014: s. 219). Reklamda ana unsurlar ise; belirli bir
ticret karsiliginda gerceklestirilmesi, reklami yaptiran isletmenin belli olmast,
reklami yaptiran isletmenin belli olmasi, mal ya da hizmet tanitilirken genis kitlelere

seslenen genel yayin araclarinin kullanilmasidir (Topstimer ve Elden, 2015: s. 14).

Akil ve ruhu ¢6ziimleyip, yumusak hizmet sunmak baglaminda kapitalist
sistemin kullandig1 en islevsel araglarindan reklamlar 6zellikle 1920 ve sonrasindaki
ekonomik dar buhranin atlatilmasinda biiyiik pay sahibi olmustur. Reklam, iiriin
fazlaliginin kisa siirede eritilmesi ve aliciya ulasarak gelir saglanmasinda dogrudan
etki etmistir. Reklam bunu, tliketicilerin arzu duymasini saglayarak, yasam
tarzlarinda degisikleri dayatarak gerceklestirmektedir (Sentiirk, 2008: s. 233).
Topstimer ve Elden ise bu noktada reklami, “talep yaratma sanati” olarak ifade
etmektedir (Topsumer ve Elden, 2015: ss. 15-16). Cunkd, sadece zorunlu ihtiyaclar
giderilseydi retilen mal ve hizmetler talep gérmez ve tiikketim sekteye ugrardi. Bu

noktada arzularin iiretilmesinde reklamin rolii tartisilmaz 6neme sahiptir.

Baz1 kisisel iirtin ve hizmetlerin satin alinmasi ertelenebilse de ozellikle
yiyecek ve icecek gibi temel drinlerin ertelenmesi pek mimkiin degildir.
Reklamlarda ozellikle yaz aylarinda yapilan soguk kola, soguk limonata, buz gibi

ayran tanitimlar1 izleyicilerin arzularina hitap ederek uyarmakta, sicaktan bunalan
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bireyler dogal bir {iriin olan su igmek yerine anlik olusan arzusunu tatmin edebilmek

amactyla bu tirlinleri tiiketmektedirler.

Yukaridaki Ornekten yola c¢ikacak oldugumuzda, reklamin amacinin esas
itibariyle, “hedef aldig1 tiiketici kitlesi iizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu
kitlenin diistinme ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve
isletmenin karliligin1 artirmak™ bi¢giminde ifade etmemiz miimkiindiir (Topstiimer ve
Elden, 2015: s. 21). Bu baglamda reklamin dort temel fonksiyonu bulunmaktadir.
Bunlar; dikkat ¢ekmek, ilgi yaratmak ve bunu siirdiirmek, istek uyandirmak ve
potansiyel aliciy1 harekete gecirmek veya satin alma islemine itmektir (Mucuk, 2014:

5. 226).

Reklam, tliketim toplumu tarafindan yaratilan bir kiiltiirdiir. Toplum boylece
kendine olan inancini gostergeler araciligiyla cogaltarak devam ettirmektedir. Spor
ayakkabu tiiketicileri sadece sporcular olsaydi veya sadece sporla ilgilenenler olsaydi,
ayakkabi markasimin devamliligi s6z konusu olmazdi. Bundan dolay1 reklamlarda
imaj, simge ve anlamlar tizerinden hareket edilerek; sporun popiilerligi ve sporcunun
toplum nezdinde imaj1 kullanarak ve yiiceltilerek “bu marka ve iriinleri bakin bu
kisiler kullaniyor, eger siz de bunlar1 satin alirsaniz bu kisilerin sahip oldugu prestije
sahip olursunuz” mesajini izleyicilere aktarir ve bir iirlinden daha fazlasini sattig
algisin1 uyandirmaktadir. Iste bu nedenle basketbol ayakkabisi satin almak icin
Niketown’a girince Michael Jordan’in 4.5 metrelik bir fotografiyla karsilagmaktayiz.
Sonra, ayakkabilarin daha 1yi say1 yapmamiza bir faydast olup olmadigin1 gérmek
amaciyla basket sahasina dogru ilerleriz (Kotler, 2007: s. 29). Boylelikle reklamin
amaci, izleyende i¢inde bulundugu yasamdan memnun olmadig1 hissini yaratmaktir.
Toplumun yagsaminda degil, kendi 6zel yasaminda bir eksiklik duymalidir seyirci.
Reklam seyirciye, sunulan nesneyi aldiginda yasamin daha iyi olacagini
sOylemektedir (Sentiirk, 2008: s. 234; Berger, 2013: s. 139-142). Cunkl toplum
mutludur. Sorun toplumda degil sorun sendedir. Bu sorunu diizeltip, mutlu olmak,
topluma ayak uydurabilmek i¢in artik geriye tek bir sey kaliyor: Memnuniyetsizlik

yaratan seyi ortadan kaldirmak ve o reklami yapilan iirlinii satin alarak tiiketmek.
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Tiim bu sdylemler ve yukarida verilen Orneklerden yola ¢ikarak, reklamin
islevsel fayda saglayan iiriin ve hizmetlerin tanitilmasindan ¢ok, sembolik anlamlar
saglayan tirlin ve hizmetleri pazarlamaya c¢alismaktadir. Ciinkii bu iiriin ve hizmetler
simgesel degis tokus degerine sahiptir. Islevsel fayda temelli iiriinler zorunlu bir
ihtiyag, gereklilik oldugu igin zaten tiiketilecektir. Bunun igin reklama gerek yoktur.
Ama ihtiyag dis1 seylerin tiiketimini saglamak amaciyla yapilan 6zendirici reklamlar,
bu {iriin ve hizmetlere sembolik degerler yliklemekte ve satin alinanin bir {iriinden

daha fazlasi oldugu imajini ortaya koymaktadir.

Uriine sembolik anlamlar verme konusunda en etkili calismay1 hi¢ siiphesiz
reklamcilar yapmaktadirlar. Odabasi’na gore, reklamciligin yaraticilik boyutu da
buradan gelmektedir (2017: s. 107). Bu noktada reklamin amaci, bir tirlin hakkindaki
gercekleri beyan etmek degil, bir ¢oziim veya hayal satmaktir. “Reklaminizi
misterilerinizin arzularina yoneltin.” Ferrari’nin, Tiffany’nin, Gucci’nin ve
Ferragamo’nun yaptig1 budur. Bir Ferrari otomobil su i¢ hayali ifade etmektedir:
“Sosyal anlamda taninma, 6zgiirlikk ve kahramanlik." Revlon’un kurucusu Charles
Revson’un yorumuyla: “Biz fabrikamizda ruj iiretiyoruz. Reklamimizda ise umut

sattyoruz.” (Kotler, 2007: s. 141).

Reklam, yiizeysel goriiniisii degismis, bunun sonucu olarak kiskanilacak
duruma gelmis insanlar1 gostererek bizi bu degisiklige inandirmaya caligir.
Kiskanilacak durumda olmak, cekici olmak demektir. Reklamcilik ¢ekicilik iiretme
stirecidir (Berger, 2013: s. 131). Su sampuan1 kullandiktan 3 ay sonra ipeksi saclara
sahip olan kadin, bu tiras bicagin1 kullandiktan 1 hafta sonra yiizii piiriizsiizlesen ve
erkek izleyenler icin ¢ekici hale getirilmektedir. O kisiler kiskanilir ve onlar gibi

degisim saglayabileceklerine inandirilir.

Kanada’daki reklamlari inceleyen William Leiss (1983), son elli yil icerisinde,
tiriin hakkinda enformasyon igeren reklamlardan, yasam tarzi imgelemlerinin
sunuldugu reklamlara gecis oldugu sonucuna ulasmistir (Aktaran; Featherstone,
2013: s. 154). Biiyiik oOlgiide is¢i sinifina seslenen reklamlar, satilan 6zel {iriiniin
Kiilkedisi masalinda oldugu gibi satin alan kisiyi bastan asagiya degistirecegi vaat
edilmektedir. Orta sinifa yonelen reklamlardaysa ise Biiyiilii Saray masali misali bir

riinler aracilifiyla yaratilacak degisik iliskiler 6n plana ¢ikarilmaktadir (Berger,
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2013: s. 145). Reklam, bize genel olarak mutluluk vaat eder; disardan, baskalarinin
gozliyle gorillen bir mutluluk. Ciinkii kendimizin mutlu olmasindan ¢ok
mutlulugumuzu basgkasina gosterme eylemi On plandadir. Baskalar1 tarafindan

kiskanilmanin getirdigi bu mutluluk da ¢ekicilik yaratmaktadir.

Tim bunlarin sonucunda reklama yonelik oldukea fazla elestiri s6z konusudur.
Toplumsal agidan reklama elestirel yaklasanlar, reklami asir1 derecede ikna edici,
gercek olmayan degerleri 6nemsetici, korkuyu tahrik edici ve gereksiz tiiketime yol
acici bir faaliyet olarak goriir ve bu yiizden kars1 ¢gikmaktadirlar. Son yarim yiizyilin
iinlii psikologlarindan yeni Freud’cu Erich Fromm, “reklam, insani hirsh, a¢ gozlii
yapar; hep daha fazla talep eder bir hale getirir. Insanin gerceklik duygusunu
yitirmesine, her seyi yar1 fantezi olarak gérmesine yol acar” demektedir (Mucuk,

2014: s. 231).

Fakat bu noktada elestirilmesi gereken reklam degil, reklama inanan kitleler
oldugu gergegidir. Reklama yoneltilen elestirilere farkli bir perspektiften bakan
Boorstin reklamcilart aklamak gerektigini diisiinmektedir; ¢linkii reklamin ikna edici
ozelligi ve yutturmaca olmasi, reklamcilarin utanma eksikliginden degil bizim
aldatilma arzumuzdan kaynaklanmaktadir. Boorstin, “Barnum 6rnegi bize kamuyu
kandirmanin ne kadar kolay oldugunu degil, kamunun aldatilmay: ne kadar c¢ok
sevdigini gostermektedir. Gergek olan ise reklamin ve diger kitle iletisim araclarinin
bizi aldatmadigidir. Bizim kandirilmaya yatkin olmamizdir. Modanin ¢irkin ve
giizelin 6tesinde olmasi gibi reklam da dogrunun ve yanlisin 6tesindedir (Baudrillard,

2016a: s. 161).

1.3.4. Yeni Medya Teknolojileri Aracihgiyla Tiiketim Toplumunun

Olusumu

Uzun bir siire geleneksel kitle iletisim araglar1 ve reklamlar, iirlin ve
hizmetlerin sunumu, yapay ihtiyaglarin yaratimi, anlik hazlarin ve tuketicinin
tiretilmesi gorevini basariyla yiirlitmiistiir. Fakat bu mecralarin 6zelliklerinin sinirh
olmast ve de maliyetlerinin yiiksek olmasi nedeniyle giderek bireylerin ilgisi

azalmaya baglamigstir.
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Gelisen bilgi iletisim teknolojileri ile birlikte internetin ortaya ¢ikisi ve yeni
medyanin gelismesi, degisen tiiketici profillerine ve yatirim tiirlerine yol agmustir.
Postmodern donemin tiiketim toplumu ag toplumu ile birleserek tiiketimde zirve
noktasina dogru ilerlemektedir. Bu mecralarin iicretsiz veya diisiik maliyetli olmasi,
bireylerin gunlerinin blydk bir bolumunt geleneksel medya yerine yeni medya
ortamlarinda gegirmelerine yol agarken, sirketlerin de dikkatini bu yone ¢ekmesine

neden olmustur.

Yeni medya ortam ve araglarindan biri olan sosyal medya, geleneksel medya
ile kiyaslandiginda sahip oldugu 6zellikler sayesinde olusturulan igerikler ¢ok kisa
bir zamanda, olduk¢a fazla sayida kullaniciya ulasabilmektedir. Instagram gibi
gorselligin 6n plana ¢iktig1 sosyal medya siteleriyle birlikte daha fazla kullaniciyla
etkilesim halinde olabilmek, geri doniis alabilmek, icerigin hizli ve yaygin dolagimi
sayesinde tiliketicilerin iiretilmesi olanakli hale gelmistir. Tiim bu mecralarin

gelisimini internet teknolojilerinin gelisimi ile iliskilendirmek miimkiindiir.

1.3.4.1. internetin Dogusu ve Enformasyon Toplumu

Bizler fark etmeksizin yeni yollar muazzam bir hiz ile insa edilmektedir. Fakat
bu yollar iilke boyunca kanallar insa ederek ve asfaltlar dokiilmek yoluyla yapilan
yollar degildir. Bu yollar bilgi ve iletisim yollaridir. Biz ise bunu nadir bir sekilde
gorebiliriz ki genellikle de kablolar aracilifiyla evlerimize ulastiklarinda tanigmis
oluruz. Sadece su borulari, dogalgaz hatlari, elektrik kablolari, posta kutulari, telefon
hatlar1 evlerimize girmemektedir. Bunlara ek olarak bilgisayar aglar1 ve internet artik

evimizin yeni misafiri haline gelmistir (Van Dijk, 2006: s. 1).

Evimizin misafiri olan internet gilin gegtikce evlerimize iyice yerlesmis, misafir
olma misyonunu tamamlayarak evlerimizin daimi iiyesi haline gelmistir. Ayrica
evlerimize girmekle yetinmemis, ceplerimizde, gesitli kamusal alanlarda, otobiis
duraklarinda vb. yerlerde bile bu aglarla etrafimiz donatilmistir. Hayatimizin belki de
en Onemli buluslarindan birisi olan internet ile ilgili ¢esitli tanimlamalar

bulunmaktadir.
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Aglarin ag1 olarak tanimlanan internet Timisi’ye gore (2003: s. 121), fiziksel
ya da elle tutulur bir ara¢ olmaktan ziyade birbirine baglh sayisiz kiigiik bilgisayar
aglarindan olusan biiyiik bir bilgisayar agidir. Lister ve arkadaslar1 da (2009: s. 164)
interneti;  “baglanti  ve sunuculardan olusan bilgisayar aglar” olarak
tamimlanmaktadir. Internet, bilgisayarlarin kiiresel anlasma protokolii geregi veri

gonderip alabildigi sistem olarak da ifade edilmektedir.

Giliniimiizde sohbet, veri paylagimi, haberlesme, ticari faaliyetler vb. amaglarla
kullanilan internetin dogusunda tiim bu nedenlerin disinda askeri temelli ihtiyaglarin
giderilmesi amact &nemli rol oynamaktadir. Ilk olarak 1969 yilinda ARPA
(Advanced Research Projects Agency) NET olarak bilgisayar ag sistemi Amerikan
Askeri Karargaht Pentagon’da kullanilmistir. 1973 yilinda ag igin protokol
sisteminin gelistirilmesi amaciyla c¢alismalar basladi ve “fletim kontrol protokolii
(TCP)” nlin farkli alternatifleri gelistirilmistir. 1980 yilinda ise TCP sabitlenerek
ARPA’ya bagh bilgisayarlar arasindaki iletisimi kolaylastirmistir. 1983 yilina
gelindiginde TCP/IP protokolii (iletim kontrol protokolii/internet protokolii)’ne gecis
yapilarak ARPA kullanimi standartlastirilmistir (Ispir, 2013: s. 11).

1990’11 yillardan itibaren ABD’den baslayarak tiim diinyaya yayilan ve Internet
adin alan bu kiiresel ag, kullanicilarin Internet’in her noktasina belirli sayfa adresleri
(alan adi) tizerinden erisebilmeleri ve diger kullanicilarla karsilikli etkilesimde
bulunabilmeleri amaciyla World Wide Web (www) ad1 verilen isleyis gelistirilmistir.
Ingiliz bilim insam Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilen WWW standartlar:
sayesinde metin, ses, resim, goriintii gibi her tiirlii formati Internet iizerinde
barindirmak, almak ve gondermek miimkiin hile gelmis ve Internet’in kitlesel bir
iletisim ortami haline donlismesinin temelleri atilmistir (Friedman, 2007: ss. 51-79;

Aktaran; Polat, 2016: s. 410).

Sozgelimi www (worldwideweb), ilkin degisik {iniversitelerde calisan fizikgiler
ve diinyanin dort bir kosesinden arastirma enstitiileri arasindaki enformasyon
paylasimini gelistirip hizlandirmak i¢in tasarlanmistir; ag, 1995°te genis kitlelerin
kullanimina acildiginda Internete doniismiistiir (Perriault, 2016: s. 55). Giiniimiizde
ise neredeyse internetsiz bir evin varligi diisiinlilememekte, bireyler de degisen ve

geligen iletisim teknolojilerinin hizina ayak uydurarak giiniin biiyiik bir boliimiinii
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gerek bilgisayarlar1 gerekse mobil cihazlar1 aracilifiyla internette gecirir hale
gelmistir. Hatta bu bagimliligs Irfan Erdogan ve Korkmaz Alemdar “ibadet eder gibi”

tilkketme seklinde ifade etmektedir.

We Are Social tarafindan her sene yayinlanan internet, dijital kullanim
istatistikleri kapsaminda Diinyada ve Tiirkiye’de yapilan aragtirmalar ile ortaya ¢ikan
veriler de bu kullanim yogunlugunu destekler niteliktedir. 2017 yili i¢in yapilan

arastirmalart su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (www.tusbeyinli.com.tr):

¢ Toplam diinya niifusu: 7,476 milyar (Kentlesme %54)

¢+ Aktif internet kullanici sayisi: 3,773 milyar (Penetrasyon %50)

¢ Aktif mobil internet kullanici sayisi: 3,448 milyar (Penetrasyon %46)

¢ Aktif sosyal medya kullanici sayisi: 2,789 milyar (Penetrasyon %37)

«  Aktif mobil sosyal medya kullanict sayisi: 2,549 milyar (Penetrasyon
%34)

Yukarida yer alan veriler yorumlandiginda diinya niifusunun yarisinin aktif
birer internet kullanicisi oldugu goriilmektedir. Aktif internet kullanicilarinin biiyiik
bir boliimii (%90) interneti mobil cihazlar araciligiyla kullanmaktadir. Aktif internet

kullanicilarinin %75°1 ayn1 zamanda sosyal medya kullanicisidir.

Internet kullanim verileri 2016 yiliyla kiyaslandiinda, aktif internet kullanici
oraninin %10, aktif sosyal medya hesabinin ise %21 oraninda arttig1 goriilmektedir.
Ulkeler bazinda internet kullanimmin en yogun oldugu ilk bes iilke se sekildedir

(www.tusbeyinli.com.tr):

Birlesik Arap Emirlikleri: %99
Japonya: %93

Ingiltere: %92

Kanada: %91

Glney Kore: %90

vV V V V V
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Tiirkiye ise bu siralamada %60 internet kullanicisi oraniyla 21. sirada yer
almaktadir. Yine ayni arastirma kapsaminda diinyada yer alan 7 kitada internet
kullanim verilerine yer verilmistir. Kitalara gore internet kullanim oranlar1 asagida

belirtildigi gibidir (www.tusbeyinli.com.tr):

Kuzey Amerika: %88 (320 milyon)
Orta Amerika: %53 (117 milyon)
Guney Amerika: %66 (281 milyon)
Bati Avrupa: %84 (353 milyon)
Dogu Avrupa: %67 (284 milyon)
Orta Dogu: %60 (147 milyon)

Orta Asya: %48 (33 milyon)
Guney Asya: %33 (585 milyon)
Dogu Asya: %57 (923 milyon)

10. Giineydogu Asya: %53 (339 milyon)
11. Afrika: %29 (362 milyon)

12. Okyanusya: %68 (28 milyon)

© 0 N o g b~ w DR

Yukarida yer alan veriler dogrultusunda internet kullanim yogunlugunun en
yiiksek oldugu yerin Kuzey Amerika Kitast oldugu goriilmektedir. Kuzey
Amerikadan sonra ise en ¢ok internet kullanim1 Bati Avrupaya aittir. Batt Avrupay1
ise sirasiyla; Okyanusya, Dogu Avrupa, Giliney Amerika, Orta Dogu ve Dogu Asya
takip etmektedir. Internet sahipliginin ve kullanim yogunlugunun en az oldugu yer

ise %29 oranla Afrika Kitasidir.

T.C. Kalkinma Bakanlig1, Bilgi Toplumu Dairesi Baskanligi tarafindan yapilan
calisma sonucunda Tiirkiye’de 2014 yili internet kullannm rakamlart ve 2018

hedefleri asagidaki tabloda belirtildigi gibidir.
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Tablo 1: 2014 Tiirkiye internet Kullanim Rakamlari ve 2018 Hedefleri

Hedefler 2014 2018
internet kullanim orani* (yiizde) 48,5 75
Engellilerin internet kullamim oraml(y'u:de] 10,4 (2010) 25
Kadinlarin internet kullanim orani*(ytizde) 38,8 65
45 yas isti bireylerin internet kullanim orani™ * {yiizde) 19 30
Genishant internet erisim imkani olan hane orani (yiizde) 57,2 75

Kaynak: T.C. Kalkinma Bakanlig1, Bilgi Toplumu Dairesi Bagkanlig1 (2014: s. 72).

TUIK tarafindan gerceklestirilen Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmast 2016 yili raporuna gore ise Tiirkiye genelinde internet kullanan
bireylerin orant % 61.2 olmustur. Yaklasik 10 hanenin 8’inde internet mevcuttur
(www.tuik.gov.tr). Buyime rakamlarina bakildiginda Tiirkiye’de 2016 Ocak ayindan
2017 Ocak ayma internet kullanici sayisinin %4 ile 2 milyon, aktif sosyal medya
kullanicist sayisinin ise %14 ile 6 milyon arttigini1 gériilmektedir. Ulkemizde sosyal
medyayr mobilden kullanan kisi sayis1 ise son bir yil igerisinde %17 oraninda

artmistir (www.dijitalajanslar.com).

Internetin ve teknolojinin gelismesi ve toplumsal yasamda yarattig1 déniisiim
ile ilgili cesitli goriisler de ortaya atilmistir. Bu goriisleri genel olarak olumlu veya

olumsuz olarak degerlendirmelerine gore iki grupta ele almak miimkiindjir.

Olumlu goriise sahip olanlar bireylerin 6zgiirlestigini ve yurttas konumlarinin
gelistigini, boylelikle katilimciligin saglandig: fikrinde bulusmaktadirlar. Olumsuz
gorlise sahip olanlar ise internetin egemenlik iliskilerini pekistirdigi ve kiiresellesme
ile toplumsal yapilarin en ug¢ noktasina kadar yayildigini ileri siirmektedirler (Hiiliir

ve Yasin, 2016: s. 21).

Yeni iletisim teknolojilerini destekler goriise sahip Jacques Ellul’a gore (2016:
s. 96):

“Bilgi otoyollar1 ve yeni iletisim makineleri yalnizca ilerleme getirir ve bunlarin
kullanim1 en acil ve en cetrefilli toplumsal sorunlara kars1 koyma olanagi sunacaktir.
Daima 6ziinde iyi ve yararli olarak sunulmuslardir; daha etkili bir sekilde ¢alismaya izin
verecek, kent yasamina daha iyi katilma ve bilgiyi daha genis bir diizlemde dagitmaya

olanak saglayacaklardir.”
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21. ylizyil genellikle “ag toplumu” olarak adlandirilmaktadir. Aglar
giiniimiizde toplumun sinir sistemi gibi gorev goérmektedir. Cilinkii bu ag alt yapisi
tiim sosyal ve kisisel hayatimizin insasinda ve gelistirilmesinde oldukga etkilidir.
Gegmiste insanlarin insa etmis oldugu ulasim yollarindan daha etkili olan bu

sistemler ‘enformasyon otoyollar1’ olarak tasvir edilmektedir (Van Dijk, 2006: s. 3).

Ilk insandan bugiine kadar gecen siirede toplumun gegirmis oldugu sosyo-
ekonomik siirecler genel olarak ii¢ evrede degerlendirilmektedir. Alvin Toeffler bu
asamalar1 ‘dalga’ kuramlar1 olarak adlandirmistir. Bunlardan ilki tarim devrimi
birinci dalga, Sanayi Devrimi ikinci dalga, enformasyon devrimi ise Uglincu dalga
olarak nitelendirilmektedir. Tarim toplumuna ge¢isi saban ve yeldegirmeni; Sanayi
Devrimini buharli makine, komiir, ¢elik, montaj hatti ve fabrikalar; enformasyon
devrimi ya da bilgi ¢cagina geg¢isi ise bilgisayarlar, kitle iletisim araglari, mikrogipler
ve fiber optik kablolar simgelemektedir (Cukurgayir ve Celebi, 2009: s. 60; Yesiltuna
ve Tlkel, 2014: s. 677).

Enformasyon toplumu olarak adlandirilan doneme 6zgii olan sey, iiretimin
temel kaynagini bilginin kendisinin ve etkinliginin olusturmasimnin yani sira
toplumsal ve kilturel streclerin de vazgegilmez bir bigcimde yeni teknolojiler ve

enformasyona bagimli olusudur (Timisi, 2003: s. 89).

Manuel Castells, bilgi-iletisim teknolojilerinin gelismesi, teknolojilerin giderek
sayisallagsmasi ve internetin yayginlagsmasi ile kiiresel anlamda ortaya ¢ikan boyle bir
doniisiimiin ag toplumunu olusturdugunu savunmaktadir. Castells; enformasyonu 6n
plana cikaran ag toplumunu, bilisim teknolojileri tarafindan harekete gecirilen,
bilisim aglarinda olusan ve tiim kiireye yayilmis yeni bir toplumsal organizasyon
yapist seklinde ifade etmektedir (Tekvar, 2012: s. 83; Efe, 2013: s. 130; Yesiltuna ve
Tukel, 2014: s. 686).

Ispir’e gore, dzellikle 1990’lardan sonra bilgi ¢agi kavraminin yaygimn olarak
kullanilmaya baslanmasinin altinda yatan dort temel teknolojik gelisme karsimiza

¢ikmaktadir. Bunlar (2013: s. 4):
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X/
L %4

Bilgisayarlarin kullaniminin yayginlagmast,

+ Dijital dilin gelistirilmesi,

>

L)

*

Uydu teknolojileri

L)

X4

L)

Fiber optik teknolojisinin gelismesi

L)

Bilginin sistematik olarak diizenlenmesi, arsivlenmesi ve aktarilmasi hizmetini
sunan bilgisayarlar ilk iretildigi 1940’11 yillarda bir oda biiyiikliigiinde ve 30 ton
agirhginda iken 2000°1i yillarla birlikte mobil olarak tasarlanmaya baslamis ve
tasinabilir boyutlara gelmistir. Ozellikle giiniimiizde ag toplumu ve bilgi
otoyollarinin olusumunda fiber optik kablolarin yayginlasmas: ©6nemli rol
oynamaktadir. Bu kablolar verileri elektrik akimi yerine gozle goriilemeyen kizilGtesi
1sinlardan olusan 151k parcaciklart ile gergeklestirmektedir ki bu durum verilerin

islenmesi ve paylasiminda hiz kazandirmaktadir.

Ele alinan tanimlamalar ve goriisler 1s18inda enformasyon toplumunun genel
ozelliklerini Ozetlemek gerekirse Van Dijk’in yapmis oldugu degerlendirme su

sekilde siralanmaktadir (2006: s. 25):

» Toplum yapis1 bilime, akla dayanmaktadir.

» Tiim ekonomik degerler ve sektorler tarim ve endiistri de dahil olmak iizere
artan bir sekilde enformasyon iiriinleri tarafindan karakterize edilmektedir.

» Emek pazar1 ve emek giicii yerini enformasyon ve bilgi edimi ile yiiksek
egitime birakmaktadir.

» Kiiltdr, medya aracilig1 ile olusturulmakta ve kendi anlamlari ile sembollere

sahiptir.

Manuel Castell’s ve Van Dijk’1n yani sira ag toplumu iizerine ¢esitli caligsmalar
gerceklestiren aragtirmacilardan Daniel Bell ve Yunija Masuda enformasyon
toplumu tartismalarmin 1950’lerde sanayi sonrasi toplum tartismalartyla basladigi

goristline sahiptir.

Aydogan’a gore (2009: s. 89); Daniel Bell gibi sanayi sonrasi toplum
kuramcilari, sanayinin etkisinin giderek azaldigini yeni olusan toplumda bilgi ve

enformasyonun sanayi toplumunun mal {retimiyle yer degistirdigini
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savunmaktadirlar. Sanayi toplumu fabrikalasma ya da mal iiretimiyle tanimlanirken,
post-sanayi toplumu emek teorisi yerine, bilgi teorisinin hayati 6nemde oldugunu,
bilgi ve enformasyonun miibadelesinde telekomiinikasyon ve bilgisayarlarin stratejik

bir dneme sahip oldugunu 6ne siirmektedir.

Yoneji Masuda’ya gore (1980) ise, “enformasyon uygarligi” bilgisayar ve
iletisim teknolojilerine yatirnm yapan ve pek cok 6zelligiyle sanayi toplumundan
farkliliklar gosteren bir toplum yapist olarak degerlendirmektedir. Masuda,
enformasyon uygarliginin ii¢ belirgin toplumsal etkisi oldugunu varsaymaktadir. Bu

oOzellikler (Aktaran, Timisi, 2003: s. 95);

1) Teknolojinin, eskiden insanin yaptiklarini tistlenmesi,
2) Teknolojinin, insanin yapma olanagi olmayan seyleri yapmasi,

3) Boylece varolan sosyal ve ekonomik yapilarin doniismesi.

1.3.4.2. Yeni Medya Kavrami ve Gelisimi

Yeni medya kavrami, dijital kodlarin kullanildigi ve etkilesimli bir medya
olarak tanimlanmaktadir. Bu 0Ozellikleri ayni zamanda yeni medyanin genel
karakteristigini olusturmaktadir. Multimedya, interaktif medya ve dijital medya

olarak da alternatif isimlerle karsimiza ¢ikmaktadir (Van Dijk, 2006: s. 16).

1990’11 yillarin ortalarinda yeni enformasyon teknolojileri, bilgisayar dolayimli
iletisim teknolojileri veya dijital medya olarak adlandirilan siber uzam dolayimli
iletisim ortamlar;, 2000’11 yillarda “yeni medya” sifat tamlamasi iginde basta
Internet’i, web 2.0 uygulamalar1 olan sosyal medya ortamlarmni, cep telefonlarmi,

dijital oyunlar ile oyun ortamlarini ve diger ag tabanli/dolayimli iletisim ortamlarini

ifade etmektedir (Binark, 2015: s. 9).

Manovich’e gore (2001: s. 49) tiim yeni medya araglar1 bilgisayar ortamlarinda
yazilimlar aracilifiyla tasarlanmis veya analog medyadan dijital kodlarin destegi ile
dontstiiriilerek saglanmistir. Yeni medyanin olusumunu Polat ise (2016: s. 422);

“Bilgi Teknolojileri, iletisim aglar1 ve geleneksel medya sektorleri arasinda ticlii bir
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yakinsama siireci” seklinde ifade etmektedir ve yeni medya’nin temel 6zelliklerini de

dijital, siber ve sosyal olarak ortaya koymaktadir (Polat, 2016: s. 422).

Yeni medyanin olusum silirecine, geleneksel medyada pasif olarak
nitelendirilen kullanicilarin dahil olmasi onemli rol oynamistir. Bunda Web 1.0
teknolojisinden Web 2.0 teknolojisine gegis etkili olmustur. Web‘in ilk evresi olan
Web 1.0°da sadece, elektronik ortamda bulunan bilgi kaynaklar1 gibi ¢alisan salt
okunur ortamlar bulunmaktadir. Bu ortamlar kullaniciyla herhangi bir etkilesimin
olmadigi, kullaniciya arama yapmaktan baska hicbir islem yapma olanagi vermeyen
standart HTML sayfalardan olusmaktadir. Web 1.0’1in temel amaci, kitleler icin
uretilen iceriklerin Kitlelere ulastirilmasi ve bir kaynaktan birgok kisiye yayimn
yapilmasidir (Ozcan, 2012: s. 23). Goriildiigii iizere Web 1.0 geleneksel medyayi
yansitir nitelikte 6zelliklere sahiptir. Web 1.0°da Kitlelere hitap s6z konusu iken

kitlelerin siirece dahil olmas1 Web 2.0’da gergeklesecektir.

Web 2.0 kavraminin temelleri ise 2004 yilinda, O’Reilly ve MediaLive
International arasinda gerceklesen bir beyin firtinas1 konferansi ile atilmistir. 2004
yilinda kullanilmaya baglayan bir sozciik olan Web 2.0; ikinci nesil internet
hizmetlerini, toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim araglarini, folksonomileri
yani internet kullanicilarinin yarattigi sistemi tanimlamak i¢in kullanilmaktadir

(Sayimer, 2008: s. 29).

1.3.4.3. Yeni Medya’min Ozellikleri ve Geleneksel Medyadan Ayrilan

Yonleri

Hi¢ kuskusuz, “yeni medya” tamlamasinin kendisi “yeni” degildir. Gliniimiizde

3

yeni medya ortamlarim1 “yeni” sifati ile kullanmamizin nedeni, bu ortamlarin
geleneksel medya metinlerindeki iiretim ve tiikketim siirecindeki kurumsallagmayz,
profesyonellesmeyi, izler-kitlenin pasifligini ve tiiketiciligini ortadan kaldiran bazi
ozelliklere sahip olmasidir. “Yeni medya ortamlarini” yeni olarak degerlendirmemizi
saglayan bu oOzellikler, etkilesimsellikten, kullanicit tlirevli igerik iiretimine,
hipermetinsellikten, orada bulunma hissine ve ag tabanli yayilima seklinde karsimiza

¢ikmaktadir (Binark, 2015: s. 10).
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Yeni medyanin etkilesimli olmasi kullanicilarin da iletisim kurabilmesine, geri
dontigler alabilmesine katkida bulunmaktadir. Eszamansiz olmast ise kullanici
istedigi bir zamanda veri paylasabilir, iletisim kurabilir ve geleneksel medyanin
aksine zaman yonetimi kullanicinin elindedir. Bir diger 6zellik olan kitlesizlestirme
ise bireye Ozel ileti gbnderme ve alma olanagi tanimaktadir. Geleneksel medyada
iletiler kitleler i¢in olusturulur ve aktarilirken, yeni medyada bireye Ozel icerikler

hazirlanir ve her sey daha da kisisellestirilmistir.

Hiiliir ve Yasin’a gore (2016: s. 11), izleyici 20. yilizyilin baslarindan itibaren
pasif olarak algilanmistir. Ozellikle bu yiizyilin ilk yarisinda izleyicilerin pasifligini
gostermesi bakimindan “etki kurami” karsimiza ¢ikmaktadir. Tek yonli bilgi akis
ortaminda, 1iyi tasarlanmig bir iletinin izleyici iizerinde istenilen etkiyi
gerceklestirecegi varsayimi benimsenmistir. Shannon-Weaver ve Laswell’in tek
yonlii akisa dayanan kuramlar1 da izleyiciyi pasif olarak kabul etmesi ve iletinin

kaynaktan pasif izleyiciye ulastig1 seklindedir.

Arianna Huffington’in 2008 sonlarinda Arizona’daki Marketing Profs
etkinligindeki acilis konusmasinda sdyledigi gibi “Eger eski medyayi tiiketiyorsaniz,
onu koltugunuzda tiiketiyorsunuz demektir. Eger yeni medyay: tiiketiyorsaniz, onu
atinizin tizerinde tiikketiyorsunuz demektir.” (Handley ve Chapman, 2013: s. 39). Bu
s0z yeni medyada tiketilen igeriklerin, kullanicilarin aktif dretimi ile

olusturuldugunu yansitmasi baglaminda oldukca yerindedir.

Yeni medya, geleneksel medyanin aksine interaktif bir yapiya sahiptir.
Kullanicilar bu medyalarda etkilesim kurabilir, profil olusturabilir ve kisileri takip
edebilir. Yeni medyada kullanic1 da siirecin bir pargasi haline gelmistir. Ornegin
geleneksel iletisim araglarindan olan televizyon goriintii, ses ve metinlerden
olugsmasina ragmen dijital kodlara sahip ve interaktif degildir. Eski telefonlar
etkilesimli olmasina ragmen sadece seslerin ve sozlerin iletilmesini saglamaktadir ve
dijital kodlara sahip degildir. Fakat yeni medya ve mobil cihazlar dijital kodlara
sahip ve interaktif Ozelliklere sahiptir ve dijital bir bicime biriinerek internet
araciligiyla yazi, gorsel, video ve ses basta olmak iizere tiim Ozellikleri bir araya
toplamustir. Dijital medya gliciin yoniinii kullanici ve onun taleplerine dogru evrildigi

mecralar haline gelmistir (Van Dijk, 2006: ss. 14-16).
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Izleyici kitlesini edilgen kilan geleneksel kitle iletisim araglari, izleyici
kitlesine etkin bir rol bigen yeni medya ile karsi karsiya kalmistir. Yeni medya
ortaminin multimedya (¢oklu ortam) 6zellikleri, linklerle (hipermetin) gezinebilme
Ozgiirliigii, igerik Uretimine ve gelistirilmesine katkida bulunma firsati sunmaktadir
(Yesiltuna ve Tiikel, 2014: s. 686). Uretilen enformasyonunun, geleneksel
medyadaki gibi esik bekg¢isinin slizgecinden gegmeden diger insanlara sunan internet
sayesinde, iletisim siirecine herkes katilimci olarak dahil olabilmektedir. Interneti
kullanan her bir birey ayni zamanda hem yayimci ve iiretici hem de tiiketicidir,
tiretici olmasi sebebiyle bir kaynak olarak degerlendirilmektedir (Demirtas, 2012: s.
298).

1.3.4.4. Sosyal Medya ve i¢erik Paylasim Siteleri

Internetin gelisimiyle birlikte aglarla ¢evrili diinyada geleneksel medyanin
pasif tiiketici yapist degiserek yerini yeni medyanin sagladigi aktif iireticilik ve
etkilesimlilik esasina birakmistir. Bu noktada ise karsimiza yeni medyanin 6énemli bir
platformu olan ve giin gectikge kullanici sayisi artan, sosyal medya ve igerik

paylasim siteleri ¢ikmaktadir.

Sosyal medya igerik paylasimi, bilgi yayilimi, diisiince ve fikirlerin
yayinlandigi genis bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Highfield ve Leaver,
2015: s. 1). Sosyal medya, web 2.0’ ideolojik ve teknolojik temelleri Gzerinde
kurulan ve kullanici tiirevli igeriklerin olugmasina olanak taniyan bir dizi internet
tabanli uygulamalarin genel ismidir (Kaplan ve Haenlein, 2016: s. 357). Sayimer ise
sosyal medyayr (2008: s. 123), kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi
paylasim imkani taniyarak karsilikli etkilesim yaratan g¢evrimigi araglar ve web

siteleri i¢in ortak kullanilan bir terim seklinde tanimlamaktadir.

Bir bagka tanimlamada ise sosyal medya, yeni medya teknolojilerinin ve web
2.0 teknolojilerinin altyapisinda gelisen internet temelli bir uygulama olarak
goriilmekte ve bireysel iletisim bigimlerinin yani sira toplumsal iletisim bigimlerinin
de son halkasini olugturmaktadir. Sosyal medya kullanicilarina anindalik 6zelligi ile

diger kullanicilar ile diisiincelerini, fikirlerini tartisabilme, duygularini ortaya
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koyabilme, kisisel bilgilerini, fotograflarini, videolarim1 dijital platformlarda

paylasabilme imkan tanimaktadir (Kara, 2016: s. 264).

Yapilan tanimlar 15181nda genel olarak sosyal medyayi, web 2.0 teknolojilerinin
gelismesiyle ortaya ¢ikan, kullanicilarin geleneksel medyada oldugu gibi sunulan
igerige maruz kalmak yerine igerik iiretimi ve dagitiminda rol oynadigi, etkilesimli

ve internet temelli uygulamalar seklinde degerlendirmek mumkaindr.

Sosyal medyanin gelisimini ele aldigimizda ilk girisim 1979’da Duke
Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis’in internet kullanicilarinin herkesin
gorebilecegi mesajlar gondermelerine imkan saglayan Usenet’i gelistirmesi olarak
bilinmektedir. Fakat bugiinkii anlamiyla sosyal medyanin kokenleri yaklagik 20 yil
once Bruce ve Susan Abelson’un ¢evrimigi giinliik yazarlarini bir araya getiren ilk
sosyal ag sitesi olan “Open Diary”yi kurmalariyla baslamistir. Open Diary
yazarlarindan birisi “Weblog” terimini kullanmis daha sonra ise bunu blog seklinde
kisaltmistir. Bugiin bilinen anlamiyla ilk sosyal ag sitesi ise 1997 yilinda kurulmus
olan SixDegrees.com sitesidir. ilerleyen zamanlarda Myspace (2003) ve
Facebook’un (2004) hayata gecmesiyle “sosyal medya” terimi sOhret kazanmaya

baslamistir (Kaplan ve Haenlein, 2016: s. 355).

Ozellikle 2000’li yillarin ikinci yarisindan itibaren ortaya c¢ikan ve yayilan
sosyal medya platformlar1 sayesinde kullanicilarin; bilgisayar ve cep telefonlar
Uzerinden dijital igerik tiretimine katilmasina ve bu igeriklerin telekomiinikasyon
aglar1 lizerinden zaman-mekan sinirlamasit olmaksizin paylagsmasina ve etkilesim
kurmasina olanak tanimistir (Polat, 2016: s. 416). Bu noktada ise kiiltiir kuramcisi
Henry Jenkins’in de ifade ettigi iizere geleneksel medyada tiiketici olan izleyiciler,
yeni medya diliyle ise kullanicilar haline gelerek katilimer kiiltiiriin iiretici bir pargasi

olmuslardir.

Geleneksel medyanin oldugu gibi sosyal medyanin da varligini siirdiirebilmesi
icin bir mecraya ihtiyact vardir. Bu mecralar sosyal medya araglari olarak ifade
edilmektedirler. Bu araclardan bazilar1 wikiler, sosyal aglar, bloglar, sosyal imleme

siteleri, icerik paylasim siteleri, mikro bloglama olarak belirtmek miimkiindiir.
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Sosyal ag siteleri sagladiklar1 kolayliklar bakimindan giderek genisleyen
arkadas g¢evresinde iletisime olanak tanimaktadir; boylelikle e-posta, mesajlasma,
web sitesi olusturma, giinliikler, fotograf albiimleri tasarlama, miizik paylasimi ve
indirimi gibi birbirinden bagimsiz ve daha once miimkiin olmayan uygulamalarin

hayata gecirilmesini saglamaktadir (Livingstone, 2016: s. 86).

MySpace, Facebook gibi sosyal paylasim siteleri; Twitter gibi mikro bloglar;
YouTube, Flicker, Pinterest, Snapchat, Instagram gibi gorsel isitsel temelli icerik
paylagim siteleri; Linkedln, Ning gibi profesyonel ag siteleri; wikiler, bloglar vb.
uygulamalardan olusan sosyal medya platformlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
platformlar katilimi tesvik ederek topluluk olusturma imkanm1 tanimaktadir

(Klguksarag ve Kiiguksarag, 2014: s. 732).

Sosyal medya sitelerinin aktif giinliik ve aylik kullanicilart bakimindan
degerlendirdigimizde, en ¢ok kullaniciya sahip ilk 10 site arasinda Facebook,

Instagram, Snapchat, Twitter, Pinterest vb siteleri gérilmektedir.

1.3.4.4.1. Facebook

Facebook ilk olarak kolej aglarini desteklemek iizere kurulmustur. 2004 yilinda
Marc Zuckenberg tarafindan hayata gegirildiginde sadece Harvard Universitesini
kapsamakta ve Uye olabilmek igin kullanicinin bir Harvard.edu e-posta adresine
sahip olmasi gerekmekteydi. Facebook zamanla diger kolejlere yayilmasina ragmen,
uyelik icin bir edu e-posta adresine sahip olunmasini zorunlu kilmistir. Bu durum
Facebook’un bilinirligi diisiik bir ag sitesi olmasia neden olmustur. 2005 yilindan
baslayarak Facebook sirasiyla lise 6grencilerini, kurumsal aglardaki profesyonelleri
ve son olarak da tiim bireyleri aga kabul etmeye baslamistir. Diger taraftan, bagimsiz
yazilimcilarca olusturulan “Uygulamalar (Applications)” kullanicilarin profillerini

kisisellestirmesine olanak tanimaktadir (Ozata, 2013: s. 79).

Ulkemizde ise 2007 yili itibariyle faaliyete gegen Facebook’un ilk kullanim
amaglar1 ise, uzun siire gorligiilmeyen arkadaslari, akrabalari bulmak ve tekrar

etkilesim kurmaktir. Arkadaslar arasinda daha kolay iletisim saglama ve birbirlerinin
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ne yaptiklar ile ilgili olarak takip imkani saglamasi kullanimda 6nemli yere sahip

olmustur. Bir diger kullanim faktorii ise bu mecranin {icretsiz hizmet saglamasidir.

Facebook’un genis kitlelerce kullaniminin yaygin olmasinin en biiyiik nedeni
kullanicilarina bir¢ok farkli uygulama hizmeti sunmasidir. Genel olarak kullanimlar
doyumlar temelli yapilan arastirmalar sonucunda Facebook’un tespit edilen kullanim

nedenleri su sekilde siralanmaktadir (Goker ve Dogan, 2011: s. 183);

e Arkadas bulmak,

e Denetim ve gozetim,

e Paylasim yapmak,

e Oyun oynamak,

e Orgitlenme ve siyasal amaglar,

e Ticaret ve pazarlama amaclh

Facebook kullanicilarina kisisel profiller olusturmasina imkan tanimaktadir. Bu
baglamda kullanicilar kendi kimliklerini olusturmakta, kendilerini tanitacak yazinsal
ve gorsel igerikler olusturmaktadir. Ornegin profil ve kapak fotografi araciligiyla
gorsel bakimdan bireyi tanitan igerikler tasarlanirken, kisisel bilgiler boliimiinde
iliski durumu, dogum yeri ve yasanilan yer, yas, egitim durumu, siyasi goriis, dini
inang, tutulan takim, meslek vb. bilgilere yer verilmektedir. Bu bilgilerin tamaminin
doldurulmasi, dogrulugu, kimlerin gorebilecegi kullanici inisiyatifinde olmasi
kisisellestirilen kimlik sunumuna Ornek teskil etmektedir. Ayrica bu mecralarda
gruplar ve sayfalar olusturularak aglara katilmak da taninan imkanlar arasindadir.
Diger sosyal medya siteleriyle de uyumlu bir sekilde calisan algoritmalara sahip
Facebook miizik, haber, fotograf, video, yazinsal icerik paylasmaya olanak
tanimaktadir. Buna ek olarak yorum yapma, begenme (ifade birakma) ve gonderileri
paylasma Ozelligi saglamasi hem etkilesimi artirirken hem de igeriklerin genis
kitlelere ulagsmasina aracilik etmektedir. Belirli araliklarla giincellemeler yapan
Facebook hikayeler boliimiinii de uygulamasina eklemistir. Bu noktada Snapchat ve
Instagram ile olan rekabet 6nemli rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda Facebook ticari
faaliyetlere imkan taniyan, iiriin ve hizmet tanittimi yapilan sayfalarin, alim satim

gruplarinin yer aldigi, aligveris yapilabilen bir mecra olarak da kurumlar tarafindan
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kullanilmaktadir. Tiim bu olanaklar dahilinde Facebook kullanict sayisi giin gegtikce

artmaktadir.

Zephoria Digital Marketing’in 2017 raporuna gore diinya genelinde aylik
Facebook aktif kullanict sayis1 1.86 milyar rakamina ulagmistir ve bir 6nceki yil ile
kiyaslandiginda kullanici sayist %17 oraninda yiikselmistir. Ayn1 zamanda gunlik
aktif mobil kullanic1 sayis1 1.15 milyardir ve bu rakam 2016 yilina gore %23 artis
gostermistir. Avrupa’da 307 milyon kisi Facebook kullanicisidir. Facebook
kullanicilarinin %29.7’sini 25-34 yas grubu olusturmaktadir. Bu mecrada giinde

ortalama 300 milyon fotograf paylasimi yapilmaktadir (www.zephoria.com).

1.3.4.4.2. Twitter

Twitter siyasi, sosyal ve kiiltiirel basta olmak iizere hayatimizin bir¢cok alanina
yon veren sosyal igerik paylasim sitelerinin basinda yer almaktadir. Ornegin Arap
Bahar1 gibi politik bir durumda bireylerin 6rgiitlenmelerinin 6niinti agmis, en etkili

haberlesme kanallarindan birisi haline gelmistir.

Bir mikroblog olan Twitter, internet destekli kisa mesaj servisi olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal bir ag yapisi olusturulmasina, enformasyon akisina,
kullanicilarin 140 karakter aracilifiyla gonderi paylasimina olanak tanimaktadir.
SMS’ten tek farki internetin kullamilarak bu hizmetin gerceklestiriliyor olmasidir

(Megele, 2016: s. 46).

Twitter’da kendini tanitma eylemi, profiller yerine “tweetler” araciligiyla ve
digerler kullanicilar ile gergeklestirilen sohbetler iizerinden gergeklesmektedir.
Twitter gorsel bir temele dayanmaz aksine metinseldir. Bu mikroblog 2006 yilinda
Jack Dorsey tarafindan faaliyete gegcirilmistir. Ozellikle 2008-09°da biiyiik bir giice
ulagmistir. 2009 yili Mayis ayinda, pazar arastirmalarinda soz sahibi olan The
Nielsen Sirketinin yapmis oldugu arastirma sonucunda Twitter’in Mayis 2008’den
itibaren %1.448’lik biliylime oraniyla yaklagik 18.2 milyon kullaniciya ulastigi
aciklanmistir (Marwick ve Boyd, 2016: ss. 111-112). Twitter kurumsal hesabindan

yapilan, son kullanict sayilar ile ilgili istatistiklerin yer aldigi 2017 yili raporuna
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gore aylik aktif kullanict sayist 313 milyon kisiye ulasmistir. Aktif mobil kullanici

orant ise %82’dir (www.twitter.com).

Twitter’in temel 6zellikleri ise su sekildedir (Megele, 2016: ss. 46-47; Marwick
ve Boyd, 2016: ss. 112-113):

Hashtag (Etiket): Sozciiklerin ‘# sembolii araciligiyla kullanicilar tarafindan
olusturulmasidir. Grup tweetleri, bilgi akis1 ve genis kesimlere ulagabilme gibi

fonksiyonlara sahiptir (#tbt #superbowl #oscar).

Reply (Yamitlama): Reply butonu araciligiyla tweetlere cevap verme

fonksiyonunu yerine getirmektedir.

Retweet (Paylasilan Tweet): kullanicilar bagkalar1 tarafindan paylasilan
twetleri kendi hesaplariyla paylastiginda bu twetler daha da genis kesimlere
ulagsmaktadir. Bu durum ise karsimiza “Retweeting” (RT) olarak c¢ikmaktadir. Bu

0zellik e-postalarin forward yapilmasiyla benzer isleve sahiptir.

Mention (Bahsetme): “@profil” olarak bilinen imgelem kullanicilarin bir
konusmay1 hedeflemelerine veya belirli bir kullaniciy: referans gostermelerine imkan

vermektedir.

Direct Message (DM): Kullanicilar “takip” edecekleri hesaplari secerler ve her
birinin kendi “takipgileri” vardir. Twitter bireylerin dogrudan mesajlar (DM)

araciligiyla takip ettikleri insanlara 6zel mesajlar géndermelerine olanak tanir.

Trending Topic (En gok konusulanlar): Trending Topic, kullanicilarin Hashtag
(#) olarak adlandirdigi ve kelimelerin basina gelince link halini alan etiketler

aracilifiyla en ¢ok tweetlenen konu hakkinda tartismasina dayanmaktadir.

Twitter bu 6zelliklere sahip olmakla birlikte zaman igerisinde baz1 degisiklikler
de yasamaktadir. Paylasilan tweetlerin ‘yildiz’ sembolii ile ‘favorilere eklenerek’
depolanmas1 6zelligi yerini ‘kalp’ sembolil ile ‘begen’ butonuna birakmistir. Bu

durum giliniimiizde haz/begeni gibi kavramlarin yiiksek olmasi ile iliskilendirilebilir.
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Bunun yami sira kurulusunun ilk yillarinda paylagilan gorseller, linkler,
bahsetmeler (@profil) 140 karakterden diisiilmekte geri kalan kelime sayisi ile igerik
olusturulmaktaydi. Fakat 2016 yili itibariyle Twitter’da gorsel ve link paylasimi bu
140 karakter sinirlamasinin disinda tutulmaya baslanmistir. Bu noktada ise gorsellik
esansina dayanan paylasim siteleri (Instagram, Snapchat, Pinteres, Flicker) 6énemli

rol oynamaktadir.

1.3.4.4.3. Pinterest/Flicker

Pinterest kurumsal siteleri tizerinden kendilerini “diinyanin fikir/diisiince
katalogu” seklinde tanitmaktadir. Pinterest Oncelikle yaratici  fikirlerin
kesfedilmesinde ve kaydedilmesinde kullanicilarina yardimei, bir gorsel isaretleme
aract olarak tanimlanan sosyal medya sitesidir. 2010 yili Mart ayinda San

Francisco’da kurulmustur (www.pinterest.com.tr; www.pinterest.com.en).

Ingilizce’de “interest” ilgili/alakali olmak anlamma gelmektedir. Pinterest
ortaminda kullanicilar ilgi duydugu konular ile ilgili kataloglar olusturabilmektedir.
Bu kapsamda yapilan islemlerden birisi de “pinlemek” seklinde karsimiza
cikmaktadir. “Pin”lemek, siteye giris yapildiktan sonra begenilen gorsel igerigin
kullanicinin kendi panosuna almasi i¢in yapilan islem olarak tanimlanmaktadir.
Gorselin  yaninda bulunan kirmizi renkli “Pin it” butonu ile bu islem
gerceklestirilmektedir. Kisinin 1ilgi alanlarina gore panolar olusturularak profil

diizenlenebilmekte ve gorseller takipgciler ile paylasilabilmektedir.

Pinterest ile ilgili Omnicore Agency tarafindan yapilan arastirmalar 15181nda su
veriler karsimiza cikmaktadir. Market degeri 11 milyar Dolar’dan fazla olan
Pinterest’in aylik aktif kullanici sayis1 150 milyondur. Bu kullanicilarin 70 milyonu
ABD’de yasamaktadir. Toplam pinleme sayisi ise 50 milyar rakamini gegmistir.
Dikkat c¢ekici verilerin basinda ise Pinterest kullanicilarinin %81’ini kadinlarin

olusturmasidir (www.omnicoreagency.com).

Bir diger fotograf paylasimi ve arsivlenmesinde 6n planda olan, taninmis web
sitelerinden Yahoo’nun sahibi oldugu Flickr karsimiza c¢ikmaktadir. 2005 yilina

kadar Flickr da 4 milyon yiiklenmis fotograt mevcuttur fakat Yahoo’nun 30 milyon
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Dolara siteyi satin almasindan sonra 2006’da 130 milyon ve 2007°de 400 milyon
fotografa ulastigi goriilmiistiir. 2009°da ise Flickr genel miidiiriiniin ifadesine gore
sitede bir giinde ortalama 3 milyon fotograf yiiklenmektedir (Koksal, 2012: s. 38).
Kasim 2016 itibariyle Flickr’in toplamda 63 iilkede, 122 milyon kullanicisi
bulunmaktadir. Gilinde ortalama 1 milyon fotograf paylagimi gerceklesmektedir

(www.expandedramblings.com).

1.3.4.4.4. Snapchat

Son zamanlarda en ¢ok popiilerlige sahip olan ve sosyal medya araclar
arasinda moda olan uygulamalardan birisi de anlik i¢erik paylasimi ve bunun kisa bir

zamanda yok olmasina dayanan Snapchat karsimiza ¢ikmaktadir.

Vaterlaus’a gore (2016: s. 594) Snapchat; kullanicilarina fotograf, video ve
yazinsal icerik gondermesine olanak taniyan ve bunu onlarin belirledigi zaman
dogrultusunda takipgilerinin zaman tiineline sunan bir sosyal medya platformudur.
Snapchat 2011 yilinda ii¢ Stanford Universitesi dgrencisi Evan Spiegel, Bobby
Murphy ve Reggie Brown tarafindan temelleri atilan ve arkadaglar arasinda zaman
kisith fotograf/video paylasimina olanak tamiyan gizlilik temelli mobil paylagim

uygulamasidir (Kara, 2016: s. 266).

Gonderi paylasimini yapan kisi paylagilan Snaplerin ne kadar siire (1-10
saniye) goriintiilenebilecegini belirleme yetkisine sahiptir. Snaplerin kiginin
arkadaglar tarafindan ekran goriintiisiinlin alinarak kendi cihazlarina kaydedilmesi
miimkiin olmasina ragmen snapin kaydedilmesi durumunda igerigi paylasan kisiye
bildirim gonderilmektedir. Snapchat ayrica hangi kullanicinin en 1yi arkadasiniz
oldugu, kimin en ¢ok snap paylastigi gibi igerikler sunan algoritmalar
kullanmaktadir. The Pew Research Center tarafindan yapilan arastirmalar
gostermektedir ki Snapchat kullanimi en ¢ok gengler arasinda yaygindir. Yetiskinler
bu mecraya yeni dahil olmaya baslarken sadece %17 oraninda yetiskin akilli
telefonlarinda Snapchat uygulamasina sahiptir. 18-29 yas arasinda kullanim orani ise

%41 oranindadir ve en yaygin kullanim yas araligimi bu grup olusturmaktadir

(\Vaterlaus, 2016: s. 595).
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Snapchat diger uygulamalar ile karsilastirildiginda daha 6zel bir iletisim ortami
tanimaktadir. Uygulamanin 06zelliklerinden dolayr bireyler daha fazla yakinlik
hissetmekte ve samimiyet duymaktadir. Boylelikle kisilerarasi iletisimin gelismesine
katkida bulunmaktadir. Ayrica paylasilan igeriklerin kisa siirede silinmesi, ekran
goriintlisii alinmasi araciligiyla kaydedilmesinin gondericiye bildirilmesi gozetim
toplumundaki gozetlenme kompleksini yikma bakimindan da 6nemli rol

oynamaktadir.

Popiilaritesi glin gegtikce artan uygulamanin Nisan 2016 verilerine gore diinya
genelinde 100 milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Tiim diinyada toplam sosyal
medya kullanicilarinin %18’i Snapchat kullanirken, saniyede ortalama 9 bin snap
paylasilmakta ve glinde 10 milyon video izlenmektedir (Kara, 2016: s. 267). Nisan
2017 verilerine gore ise giinliik aktif Snapchat kullanicis1 161 milyon rakamina
ulasmisgtir. Bu kullanicilarin 69 milyonu ABD ve Kanada’da yasamaktadir.
Avrupa’da ise aktif giinliik kullanict sayis1 53 milyon kisiden olusmaktadir. Giinde
ortalama 25-30 dakika Snapchat uygulamasinda gecirilmektedir

(www.zephoria.com).

Tiiketim toplumunda anlik hazlarin tatmininin en belirgin 6zelliklerden biri
oldugunu kabul ettigimizde, anlik igerik paylasimi saglayan bu sosyal medya
platformunun, giiniimiiz akiskan postmodern yapisini yansittigini ifade etmek hig

yanlig olmayacaktir.

1.3.4.4.5. Instagram

Guniimuzde sosyal medya mecralari insanin kendine ayna tuttugu yerler haline
gelmistir. Ozellikle fotograflarin 6n plana ¢iktig1 paylasim siteleri, gorselligin son
derece Onemli oldugu c¢agimizda bu is i¢in bi¢ilmis kaftandir. Ciinkii fotograf,
diinyanin her kdsesinde anlasilan tek dildir ve biitiin kiiltiirler arasinda koprii kurarak
bireyleri birbirine baglamaktadir. Ayn1 zamanda fotograflarimiz, kendimizi anlatma
ve ifade etme araci haline gelmistir (Kurt, 2016: ss. 410-411).
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Gecgmis zamanlarda fotograf albiimleri, 36 filmlik fotograf ¢ekme smnir1 artik
yerini sosyal medya alblimlerine, filtreli ve sinirsiz sayida ¢ekime birakmistir. Bu

sosyal medya mecralarinin basinda da Instagram yer almaktadir.

Instagram anlik anlamina gelen Ingilizce “instant” kelimesi ile telgraf anlamina
gelen Ingilizce “telegram” kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir. 2010
yilinda akilli telefonlar icin Google Play ve App Store’dan ficretsiz olarak
indirilebilen mobil bir uygulama olarak ortaya ¢ikan Instagram 2012 yilinda ise
Facebook tarafindan satin alinmistir. Temel olarak fotograf paylasim uygulamasi
olan Instagram, bir fotograf ve video paylasim platformu olmasmin yani sira
kullanicilarin akilli telefon uygulamasi yoluyla fotograflara dijital filtrelerden bir
secim uygulandiktan sonra fotograflarin paylagilmasini ya da alinmasina olanak
tantyan bir sosyal ag sitesidir. Instagram, kullanicilarin giinliik ortalama 55 milyon
fotograf paylastigi ve 1.2 milyar “begeni” ile katki sagladigi ve gin gectikce
biuylyen bir sosyal medya platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yenigikti, 2016:
ss. 92-95).

Resim 6: 2017 Yilinda Mobil Cihazlara En Cok Indirilen Sosyal Medya Uygulamalar

Top Non-Game Apps by Downloads, Worldwide, Q1 2017 @SensorTower
Overall App Store Google Play

1 | WhatsApp » 1 @ Messenger 1 ﬁ Facebook

2 n Facebook 2 |&5) WhatsApp E 2 | WhatsApp

3 @ Messenger 3 t; Bitmoji 3 @ Messenger
4 r(-)j Instagram 4 @ Instagram 4 @ Instagram

5 /% Snapchat 5 ﬁ Facebook 5 /% Snapchat

6 .. UC Browser 6 @ YouTube 6 @ SHAREit

7 e Uber 7 a Google Maps 7 a Uber

8 @ YouTube 8 €9 Faceu 8 % Clean Master
9 @ SHARE:it 9 /% Snapchat : 9 |4y UC Browser
10 (&) Bitmoji 10 (=) uber 10 @ s Photo Editor

Note: Google Play downloads do not include pre-installed apps. Google Play Facebook downloads include Facebook Lite.

Tower Data That Drives App Growth sensortower.com

Kaynak:wwwsensortower.com

Sensor Tower tarafindan yapilan arastirma sonucunda ortaya ¢ikan 2017 yili
raporuna gore Instagram, Whatsapp, Facebook ve Messanger’dan sonra en g¢ok

indirilen uygulama konumundadir. Fakat diger uygulamalar1 degerlendirdigimizde
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Messanger ve Whatsapp sohbet esasina, Facebook sosyal igerik paylasim esasina
dayanmaktadir. Instagram ise gorsel icerik paylasim platformu olarak digerlerinden
ayrilmaktadir. Bu nedenle gorsel icerik paylasim mecralar1 arasinda en ¢ok indirilme

ve kullanici sayisi Instagram’a aittir.

Statisca tarafindan yapilan arastirmalara gore Nisan 2017 itibariyle
Instagram’in giinliik kullanici sayist 200 milyon kisiden olugmaktadir. Aylik aktif
kullanict sayist ise 700 milyon rakamina ulagsmistir (www.statisca.com). Instagram’in
bu kadar genis kitlelerce kabul gormesinde onemli faktorlerden biri de diger sosyal
medya siteleri ile entegre edilebilme 6zelligidir. Instagram araciligiyla paylasilan
fotograflar Facebook, Twitter vb. sitelerde de kullanicinin talep etmesi dogrultusunda

paylasilmaktadir. Bu da goriiniirliigiin daha da yayilmasi anlamina gelmektedir.

Icinde bulundugumuz modern diinyada, mobil dijital teknolojiler araciligiyla
giinii gorsellestirmek, hayatin 6zel anlarimin fotograflanmasi daha kolay hale gelmis
ve Oonem kazanmustir. Insanlar, bir fincan kahve, kiilahta bir dondurma, pencere
ontindeki kedi gibi ¢ok da 6zelligi olmayan obje ya da manzaralar, giindelik hayattan
kesitler sunan gorsellerle siradan hayati ritiiellestirerek  kalict  kilmaya
caligmaktadirlar. Bunun yan1 sira gorseller kimi zamanda dogum giinleri, festivaller,
kutlamalar gibi hayattaki 6nemli anilardan da olusabilmektedir. Hayatin her aninda
cekilen gorsellerin popiilerlesmesiyle beraber Instagram vb. uygulamalarin sayist da

artmaya baglamistir (Kale, 2016: s. 120).

Kullanicilar Instagram’a fotograf ya da video yiikleyebilir ve istege bagl
olarak onlara filtre ekleyebilir. Fotograflara istenilen filtre eklendikten sonra onlar
kesfedilebilir hale getiren hashtag (#) ekleyerek paylasabilir. Mobil uygulamada
hashtag tiklanarak uygulamada o konuyla ilgili olusturulan tiim igeriklere kullanici
erisebilmektedir (Yenigikt, 2016: s. 96). Paylasimlarin genis kitlelere yayilmasinda
da hashtag kullanimi 6nemli bir rol oynamaktadir. Instagram gorsellik sunmasi
bakimindan daha akilda kalici, erisilebilir ve paylasilabilir olmaktadir. Bireyler
kimliklerini olusturmada, anilarini paylasmada, Instagrami tercih etmesinde kendi
hikayesini sunabilme imkanina sahip olmasi1 6nem arz etmektedir. 2016 yili itibariyle

Fotograf ve video paylasiminin yani sira hikaye paylasimi da Instagram’mn sahip
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oldugu yeni 6zellikler arasinda yerini almistir. Bu baglamda gorsel/dijital hikayecilik

anlatimina imkani tanimaktadir.

1.3.4.5. Sosyal Medya ve Tiiketim iliskisi

Diinyanin giderek kiiresel bir hal almasi, sanayi toplumunun iiretim iligkilerinin
sanayi sonrasi ve enformasyon toplumlarmin iiretim iligkilerine gegisiyle yakindan
iliskilidir. Kiiresellesmenin ekonomik tabani postfordist ya da esnek iiretim bigimine,
kiltiirel tabani bilgi ve enformasyonun kiiresellesmesine dayalidir. Bu gegis, iletisim
teknolojilerindeki  gelismenin  ekonomik, kiiltiirel, siyasal alanin yeniden

yapilanmasindaki aracilik roliiyle yakindan iliskilidir (Timisi, 2003: s. 110).

Amerikali gazeteci Thomas Friedman ifadesine gore (2000: s. 44): “Soguk
Savas esnasinda en sik sorulan soru suydu: Fiizenizin biyiikligi ne kadar?
Kiiresellesme ¢aginda ise en sik sorulan soru su: Modeminizin hizi ne kadar?”
(Yesiltuna ve Tiikel, 2014: s. 680). Bu durum internetin giiclinii gdstermesi ve
giiniimiiziin en giiclii silahlardan birisi oldugunu nitelemesi bakimindan 6nem arz

etmektedir.

Teknolojik degisim ve gelisim yeni tiiketim bigimlerinin de degismesine yeni
tilketim tarzlarinin olusmasina neden olmustur. Ornedin trenden sonra ulasim
sistemlerinin gelismesi ile kilometrelerce uzak yerlere gitmek saatler hatta dakikalar
icerinde miimkiin hale gelmistir. Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte
de anindalik 6nem kazanmis ve eski caglarda farkli bolgelerde gerceklesen olaylarin
duyulmasi haftalar1 bulurken giiniimiizde saniyeler icerisinde bilgi sahibi olabilmek
mimkiin hale gelmistir. Gegmis zamanlarda klasik yontemlerle satin alma islemi
gerceklestiren bireyler ve ({irlin-hizmet sunan isletmeler aligkanliklarini  ve

stratejilerini de bu dogrultuda gelistirmeye baslamistir.

Marshall McLuhan “Teknolojik Belirleyicilik” tezinde bu durumu aciklarken;
“araglarimiza biz sekil vermekteyiz, ancak bunun sonunda onlar da bizi
sekillendirmektedir” ifadesiyle iletisim teknolojisinin toplumsal yasami nasil

degistirdigi ve sekillendirdigini ifade etmistir (Ispir, 2013: s. 3).
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Fordist donemin iiriin odakli pazarlama anlayis1 “ne iiretirsem onu satarim”
anlayisina sahipken artan rekabetle birlikte 1929 Ekonomik Krizi sonrasi 1950
yillara kadar yerini satis odakli anlayis hakim olmustur. Bunlar1 sirasiyla pazar-
tilketici odakli pazarlama anlayis1 ve postmodern pazarlama anlayisi takip
etmektedir. Gelisen bilgi iletisim teknolojileri ile birlikte igletmeler {irlinlerini genis
kesimlere tanitabilecegi firsatlara kavusmustur. Rekabetin artmasi sadece bu
mecralarda yer alarak belirli triinleri gegici olarak tanitma faaliyetleri, yerini
tilketimi siirekli kilacak stratejiler gelistirmeyi de beraberinde getirmistir. Bu
stratejilerden birisi de, tiketim nesnelerine yonelik arzularin yaratilmasidir. Bu
noktada iletisim araglarinda arzu duyulan, hayallere, duygulara hitap edilen igerikler

uretilmektedir. Sosyal medya da bu mecralarin basinda yer almaktadir.

Sosyal medya, geleneksel medya ile kiyaslandiginda etkilesimli bir mecra
olarak karsimiza cikmaktadir. Ayni zamanda sanal mecralarin diisiik maliyetli
olmasi, hatta birgogunun maliyetsiz olmasi sirketlerin bu mecralari tercih etmesinde
onemli rol oynamaktadir. Ornegin televizyonda iiriin ve hizmetlerini tanitmak
amaciyla reklam vermek isteyen sirketler i¢in medya kanalinin biyiikligii, aldig:
reyting, yayimlanacak saat ve siire (prime time) gibi unsurlar dogrultusunda oldukga
yiksek maliyetler soz konusudur. Dergi ve televizyon gibi diger geleneksel medya
aracglarinda da durum bundan farkli degildir. Sirketin reklami kapak sayfasinda mu,
mangette mi yoksa i¢ sayfalarda mi yer alacak? Kag satir, kag siitun, ka¢ santim yer
verilecek? Bunlarin her bir kalemi ayri fiyatlandirmaya tabidir. Ayrica istenilen
hedef kitleye ulasilabilecek mi ciddi bir soru isaretidir. Fakat sosyal medyada ise
durum tamamen farklidir. Etkili bir igerik tasarimi, dogru zamanlama ve

kullanicilarina hitap edebilen sirketler kendilerine avantaj saglayabilmektedir.

Sosyal medyada kiiresellesmenin de etkisiyle diinyanin her bir kdsesinden
bireyler bu mecralarda kimlik olusturup kendi benligini, yasam tarzini, kiiltiiriinii
sunabilmektedir. Hashtagler kullanilarak olusturulan igerikler, Retweet yapilan
gonderiler, paylasilan gonderiler, her bir yorum ve begeni igeriklerin genis kesimlere
yayillmasma aracilik etmektedir. Ozellikle de iinlii kisilerin, rol modellerin,
fenomenlerin paylasimlar1 genis kesimlere ulasmaktadir. Ornegin bir sanatginin
alblimii ¢iktiginda satiglarinin yiizbinleri bulmasi 2-3 aylik siirede gerceklesirken
giinlimiizde saatler icerisinde milyonlarca kez dinlenebilmektedir. Kisilerin bu
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mecralarda yasam tarzi sunumu diger bireyleri de yonlendirmekte cesitli tiiketim
aliskanliklarini tetiklemektedir. Kisiler bilingli veya bilingsiz 6zendirilerek tiiketime
yonlendirilmektedir. Yeni arzularin yaratilmasi ve bunun hizla yayilarak moda haline

gelmesinde sosyal medyanin hizli yayilma 6zelligi de 6nem arz etmektedir.

Tum bunlardan yola ¢ikarak sirketler i¢in sanal ortamlar basta sosyal medya
olmak tizere tiikketim toplumu olusturmada 6nemli rol oynar hale gelmistir. Sirketler
bunu kendi sosyal medya platformlarindan organize bir sekilde yapmalarinin yani
sira farkinda olmadan bireyler de sirketlerin ekmegine yag siirmektedir. Starbucks’ta
kahve ile fotograf paylasmak, Mc Donalds’ta yer bildirimi yapmak veya Adidas
marka ayakkabi ile sahil kenarinda ¢imler iizerinde kitap okurken ¢ekilen fotografi
gonderi olarak paylagsmak ayni amaca hizmet etmektedir. Geleneksel medyada
sadece belirli siirelerde editor ve esik bekeilerinin yer verdigi kadar kendinizi
tanitabilirsiniz fakat sosyal medyada sirketlerin hicbir iicret 6demedigi goniillii
tamitim elgileri mevcuttur. Alvin Toeffler’in de prosumer yani Ure-tlketici olarak
tanimladig1 yeni medya kullanicilar1 yeni medyay1 icerik tireterek tiikketmektedir.
Ayni zamanda diger bireyleri de tiiketime tesvik etmekte, sirketlerin sundugu igerigi
dolayimli olarak yeniden dolasima dahil etmektedir. Herkes tarafindan goriilen,
moda olan ve paylasilan seyler arzulanmaya baglar ve bu asamadan itibaren birey

tiketime yonelir.

Ornegin fotograf ve video paylasim sitesi olan Instagram etkili iletisim ve
gorsel agiklama ile igletmelerin iirlinlerini sunmasinda pazarlama araci olarak daha
yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Cilinkii Instagram gorsel icerikler sayesinde
hikaye anlatimina yardim etmektedir ve gorselligin 6nemi giderek artmaktadir.

Dennis Wilcox’un da ifade ettigi gibi (2015: s. 3);

“Insanlar yazilar1 okumak yerine gorsel olarak sunulan igerikleri hatirlama
egilimindedirler. Cesitli arastirmalar gostermektedir ki insanlarin %701
gordiiklerini, %20’si okuduklarmmi %10’u ise duyduklarin1 hatirlamaktadirlar.
Gorsel icerikler daha paylasilabilir durumdadir. Internet ve sosyal medya
kullanicilar1  gorsel igerikleri diger igeriklere gore 40 kat daha fazla

paylagmaktadir.”
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Tiiketimin amaci karliligt maksimize etmek ve sermayeyi giiclii kilma
anlayisina dayanmaktadir. Bu yiizden postmodern donemin ag toplumunda tiikketimi

surekli kilmak amaciyla yeni medya ortamlarina yiiksek 6nem atfedilmektedir.

Yeni medya teknolojilerine ekonomik perspektiften bakan Dan Schiller (1999:
s. 58), yeni medya diizenini kapitalizmin dijitallesmesi olarak agiklamaktadir.
Schiller internet ve ona bagli telekomiinikasyon sistemlerini, kiiresellesmenin
getirdigi finans ve ekonomik eylemlerin ulus-6tesilestirilmesinin énemli bir donim
noktasi olarak degerlendirmektedir (Aktaran; Yesiltuna ve Tiikel, 2014: s. 680). Bu
baglamda sosyal medyaya liye olunmasi esnasinda ticret ddenmemesi akla su anlamli
sOzili getirmektedir. “Bir {irline licret 6demiyorsaniz, iiriin aslinda sizsinizdir.” Bu
sozii destekleyecek faaliyetlerden birisi de ger¢ek zamanli pazarlama
uygulamalaridir. Kullanicilar internette her bir arama yaptirdiklar1 kelime ve ziyaret
ettigi siteler bir veri havuzunda toplanmakta ve sosyal medya sitelerinde karsilarina
reklam, tanitim olarak c¢ikmaktadir. Yani kullanicilar sosyal medyaya {iye olurken
O0demedigi ticreti dijital ayak izini birakmak ve bu igeriklere, reklamlara (banner)
maruz kalarak ¢oktan 6demistir. Boylelikle sosyal medyada reklama maruz kalan

kullanicilar tiketime 6zendirilmektedir.
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IKINCi BOLUM: TUKETIM TOPLUMUNDA KADIN BEDENI: KADIN
BEDENIN MODA, iLETiSIM ARACLARI iLE SUNUMU VE iDEAL
GUZELLIK ALGISININ OLUSUMU

2.1. TUKETIM TOPLUMUNUN GOSTERGELERi: MODA VE
GUZELLIK

Tiiketim toplumunun olusumunda ve genis kesimlerce benimsenmesinde yeni
kiiltiir aracilarinin bir digerini de moda olusturmaktadir. Moda ile birlikte insanlar
yenilikleri takip ederek tiiketim faaliyetlerine katilmakta ve bagimlilik kazanarak bu
eylemi sirekli hale getirmektedir. Moda genellikle soyut bir kavram olmakla beraber
ozellikle giyim ile somutlagsmaktadir ve kadina atfedilen bir deger olarak karsimiza

cikmaktadir.

Guzellik ise goreceli bir kavram olup her donemde farkli degerlendirilmistir.
Bunda dénemin sosyal, ekonomik, politik ve dini kosullarin etkisi bir hayli fazladir.
Giizellik de modada oldugu gibi kadina atfedilen bir kavram haline gelmistir. Nasil
Ki bir giyim 6gesinin modas1 varsa kadina atfedilen giizelligin de bir modasi s6z
konusudur. Bu bdliimde ise moda, tiiketim, kadin ve giizellik kavramlar ele

alinacaktir.

2.1.1. Bir Kavram Olarak Moda

“Dig goriiniime gore karar vermeyenler, olsa olsa sig insanlardir.
Diinyanin gergek gizemi, goriinmeyende degil goriiniir olandadir.”
Oscar Wilde

Insanlhigin tarih sahnesinde ilk var olusundan itibaren her déneme 6zgii farkl
ozellikler ve yasam bicimleri karsimiza ¢ikmaktadir. Dogayla miicadelesinde insan,
genellikle savunma ve kendini koruma pozisyonundayken, eski caglarda ilkel
silahlarin icadiyla, giinimiizde ise bilim ve teknik ile dogaya karsi giicii ele
gecirmistir. En temel insan gereksinimi olan giyinme de bu siirecten kendine diisen
payr almistir. Ik caglarda dogadan korunma amagli kullanilan giyim ilerleyen
caglarda bir zenginlik sunumuna, giiniimiizde ise iletisim kurulan gostergelere

doniismiistiir.
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Hi¢ kuskusuz bu degisimde en Onemli pay Sanayi Devrimi ve sonrasi
benimsenen neoliberal politikalara aittir. Kapitalizmin yayginlagmasiyla birlikte
Urinlerin  tiiketicilere ulastirllmasinda, daha dogrusu bagmli tiiketicilerin
iiretilmesinde “moda” kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Her donemin ayr1 bir modasi,
vardir. Bu moda ise tamamen sunidir. Genellikle giyim ile anilmasina ragmen moda,
cesitli bicimlerde karsimiza ¢ikmaktadir. Bir miizik tarzi, bir sa¢ kesimi veya bir
beden Ol¢lisii moda olarak degerlendirilebilmektedir. Fakat soyut bir kavram olan

modanin giyim ile somutlasmasini da inkar etmek miimkiin degildir.

On sekizinci ylizyilin son donemlerinden itibaren beseri bilimlerin ortaya
citkmas1 ve gelisimi ile birlikte, sosyologlar, etnologlar, ekonomistler,
gostergebilimciler, psikanalistler, giysileri, kullanim ve isleyis ilkeleri bakimindan

aciklamaya ¢aligmiglardir (Waquet ve Laporte, 2011: s. 54).

2.1.2. Modaya YoOnelik Tanimlamalar

Modaya tarih boyunca farkli yan anlamlar yiiklendigi i¢in genel olarak
modanin tam bir tanimini yapmak olduke¢a zordur. Bu nedenle moda ile ilgili gesitli

tanimlamalar s6z konusudur.

Modayi1, “giyimin ve gorlinlimiin bireyler tarafindan kabul goren degisken
tarzlar1” olarak tanimlanmak miimkiindiir (Davis, 1997, s. 15; Hoskins, 2015: s. 23).
“Moda” (fashion) ve “giyim” (clothing) terimleri genellikle es anlamli olarak
kullanilmaktadir, ancak moda birgok farkli sosyal anlama sahipken, giyim bir kiginin

ne giydigine dair genel ham maddelere isaret etmektedir (Kawamura, 2016: s. 19).

G. B. Shaw tarafindan ilk kez kullanilan ve siklikla aktarilan bir soziine
degindigimizde: “Moda, 6zellikle baslatilmis bir salgin hastaliktan bagka bir sey
degildir” (Davis, 1997, s. 125). Ornegin grip hastaligini ele aldigimizda, bir kisi
enfeksiyon kaptigi zaman hastalifin dagiticis1 konumuna gelmektedir. Bu kisinin
hapsirmasi, burnunun akmasi hastalifinin belirtileridir ve toplum igine dahil
oldugunda hastalik bir diger kisiye gecer ve kartopu seklinde salgin yayilmaya
baslar. Tipki Biiylik Buhranin diinyaya dalga dalga yayilmasi sonucunda sdylenen,
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“Amerika hapsirirsa tiim diinya nezle olur” sozii bu yayilmay1 6zetler niteliktedir.

Moda da bir salgin hastalik gibidir. Birden ortaya ¢ikar, kartopu seklinde yayilir.

Nathalie Singh’e gore moda, “sahip olduklarinizin ¢oktan gozden diistiigiine
ikna olmanizi saglamak, yani 6zgiiveninizi yok etmeye calismak” seklinde ifade
edilmektedir (Hoskins, 2015: s. 122). “Insan sosyal bir varliktir” anlayisindan yola
ciktigimizda, bireyin ic¢inde bulundugu toplum yapisindan ve g¢evresinden
etkilendigine taniklik edilmektedir. Dolayisiyla bireyin yagamini sekillendirmesinde
toplum yapist belirleyici bir oneme sahiptir. Moda aracilifiyla yaratilan algi,
cevreniz tarafindan moda olarak kabul edilen seylerin yapilmasi gerekliligidir. Aksi
takdirde dislanmaya maruz kalinmasi s6z konusudur. Iste bu noktada moda
huzursuzlugu ekerek mevcut sahip olduklarimizin artik ise yaramadigini, yerine

yenilerinin gelmesi gerektigine bizi inandirmaktadir.

Modanin literatiire girisine bakildiginda, The Dictionnaire de la mode au XXe
siecle, kolektif giyinme bi¢imi (manner) anlamina gelen ve daha bariz bir sekilde
moda i¢in kullanilan bu Fransizca sozciik 1482 yilinda ilk kez ortaya ¢ikmis ve
kullanilmaya baslanmistir.1901°de yayimlanan “Tarihi Prensiplere Dayanan Ingilizce
Sozlik” ‘fashion” kelimesini ilk olarak giyside ve yasam tarzinda gecerli tarz,
giincel kullanim ve geleneksel kullanim eylemi/siireci olarak tanimlamaktadir. “The
fashion” toplumda belirli bir zaman dilimi i¢in benimsenen giysi tarzi, nezaket
kurallari, dekorasyon bi¢imi, miizik tiirii ve konusma tarzi olarak ifade edilmektedir

(Kawamura, 2016: ss. 19-20).

Modayla esanlamli kullanilan iki énemli kavram vardir: Stil ve Gegici Ilgiler.
Stil denildigi zaman, insan gruplar i¢inde var olan temel ve farkli bir ifade bigimi
anlasilmaktadir. Modern bir ev ya da gotik tarzda dosenmis bir ev diisiintildiiglinde
bir stilden s6z edilmektedir. Giyimde de resmi, rahat, glinlik giyim diye tanimlanan
aslinda bir stildir. Bir stil ortaya ciktiginda ¢ok kisa da siirebilir, uzun bir zaman da
surebilir.  Stilin  kabul g6rmesi ve populer hale gelmesi moda olarak
adlandirilmaktadir. Gegici ilgiler ise, cabuk ve biiylik kabul goren, hizla yiikselip
ayni hizla diistise gecen modalardir (Odabasi, 2017:s. 71).
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Yukarida yapilan bazi tanimlamalar dogrultusunda moda kavraminin sabit
oldugu fakat modaya konu olan kiginin, sanatin, giyimin vb. kavramlarin zaman
icerisinde degistigi goriilmektedir. Bu kapsamda karsimiza yenilik kavrami

¢ikmaktadir.

Giysiden yiyecege ve icecege, takidan kozmetige kadar her alanda sunulan
moda, periyodik/mevsimsel olarak endiistriler tarafindan iiretilen ayniliklari
popiilerlestirerek sahte farklilik yaratma pratigidir. Moda farklilik, teklilik, essizlik
ve yenilik arayisi propagandasiyla yiiriitilmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2011: s.
152). Baudrillard’ goére yenilik (2016a: s. 141), adeta nesnenin zirve yaptigl
dénemdir ve bazi durumlarda ask duygusu kadar olmasa bile neredeyse o yogunluga
ulasabilmektedir. Ornegin yeni bir otomobil, yeni bir kitap, yeni bir elbisenin

¢ekiciliginin bizi mutlu ederek aklimizi bagimizdan almasinin roli az degildir.

Moda, orjinalinden tamamen kopmus bir modelin yeniden {iiretiminden
dogmaktadir. Biitiin gercek degerleri ortadan kaldirarak yalnizca yenilik kavramini
korumaktadir. Bu agidan iktisadin islevselliginin karsisinda durmaktadir (Waquet ve
Laporte, 2011: s. 62). Ciinkii islevsellik, yeniligin savasilmasi ve yok edilmesi
gereken bir diismandir. Islevsel olan yenilige kars1 direnmektedir. Moda araciligiyla
yenilikler sunulmaktadir. Bu yenilikler islevsel de olabilir ama zamani geldiginde bir

baska ‘yeni’ ile degis-tokus edilmesi kosuluyla.

Featherstone’a gore (2013: s. 136), modanin artan hizi zamana karsi olan
bilincimizi artirmaktadir. Yenilikten ve estetikten aldigimiz es zamanli haz bize
giiclii bir simdi duygusu kazandirmaktadir. Ornegin bir kiyafet gegen yil ilk ortaya
ciktiginda yeni ve farkli bir sey sOylemis iken ayni1 kiyafet bu yil tiimiiyle baska bir
sey, onlimiizdeki y1l da yine bambagka bir sey sOyleyecektir. Diin “IN” olan, simdi
“OUT” olmustur; diin ¢ekici olan, bugiin riikiistiir. Modanin ¢ekiciliginin bir bagka
dizeyde gecici, kaprisli ve hileli oldugunu gayet iyi bilsek de, hatta buna karsi
koysak da, sonunda yine boyun egmekte oldugumuz kacinilmaz bir gercektir (Davis,
1997: ss. 18-119). Yenilik alaninda ¢aligma yapan ve dnemini vurgulayan Koenig
(1973: s. 77) atesli moda takipgilerini “neofil” olarak adlandirmaktadir. Benzer bir
bicimde Barthes da (1967: s. 300) moday1 yenilikle iliskilendirmektedir: “Hi¢ kusku
yok ki moda kapitalizmin dogusuyla birlikte uygarligimizda ortaya ¢ikan yenilik
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cilginligr (neomania) olgusuna aittir: Yeni olan satin alinmig deger demektir”
(aktaran Kawamura, 2016: s. 23). Yeni bir sey soyleme, yeni anlamlar aktarma
islevine sahip olan seyler modanin merkezinde yer almaya devam edecektir. Moda
aldatmacasi ve hilesi her zaman estetik ve yenilik karsisinda aldigimiz hazza karsi

kaybetmektedir ve dongii bu sekilde devam etmektedir.

2.1.2.1. Kolektif/Toplumsal Bir Uretim Bicimi Olarak Moda

Her ne kadar soyut bir kavram olsa da modanin iiretilmesi i¢in de birden ¢ok
unsurun bir araya gelmesi gerekmektedir. Modanin somutlastirilmasi siireci olarak
degerlendirilen asamalar ile birlikte moda en son benimsenen anlamini

kazanmaktadir.

Moday1 toplumsal bir iiretim bigimi olarak géren Hoskins, bu diisiincesini

desteklemek amaciyla piyanist 6rnegini ele almistir (2015: ss. 22- 138):

Nitelikli bir is ortaya koymak igin kullamlan tiim malzemeler ve beceriler
toplumsal olarak iretilirler. Bir piyanistin miizigini icra etmek icin kolektif olarak
iiretilmis bir piyanoya ihtiya¢ duymasi gibi, modanin iiretiminde ilk s6z sahibi olan bir
tasarimct da, toplumun iirettigi kalem, kagit gibi malzemelere, ustalari sayesinde
edindigi becerilere, tasarim ekiplerine, finanscilara, tasarimlarini sergileyebilecegi
modaevi personelinin destegine ihtiya¢ duymaktadir. Moda’nin olusmasi bir puzzle gibi
kiclk parcalarin birleserek bir biitin olusturmasiyla meydana gelen toplumsal bir
tiretimdir. Tim bunlara ragmen moda endiistrisi, insan emegini gosterisli bir yiizeyin
ardina gizlemek konusunda oldukga beceriklidir. Yalnizca bir tisdrt yaratmak bile
tasarimcilar, pamuk toplayicilari, tersane iscileri, boyama ustalart ve nakliyecilerden

olusan bir zincir gerektirir.

Fakat tim bu siirecler hi¢ yasanmamis gibi asil 6n plana c¢ikartilan o
magazalarin Oniindeki vitrinler ve vitrinlerin tistiindeki mankenlerin giydigi satafath
giysilerdir. Bu noktada ilk boliimde de belirtilen “yabancilasma” kavrami kargimiza
cikmaktadir.  Modanin  {iretim  siirecine  katilan  bireyler = emeklerine
yabancilagmalarinin ~ yan1  swra, ikinci planda kalarak itibarlarina da

yabancilagsmaktadir.
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2.1.2.2. Modanin Olusum Asamalari

Bir klise olarak sdylemek gerekirse, insanlar dogar, biiyiir, iirer, yaglanir ve
oliir. Bu noktadan hareketle modanin da olusum, gelisim ve demode olma asamalari
s0z konusudur. Waquet ve Laporte’a gore (2011: s. 7), Bir vakitler hayranlhk
duyulan, taklit edilen, yiikseltilen, yaygmlastirilan seyin, giliniin birinde modasi
gecmektedir. Fakat burada unutulmamasi gereken sey, modanin kendiliginden
gecmesi degildir. “Bir moda ancak bir digeri tarafindan yok edilmektedir, daha yeni

bir baskasi tarafindan..”

Modanin evrimi ve dongiisii i¢in Breninkmeyer (1963: s. 52), siklikla
“denizdeki dalgalar metaforu’nu” kullanmaktadir. Denizde olusan dalgalar doruga
tirmanip goézden kaybolmaya baslarken yenileri olusur; bunlar da doruga tirmanip
biiyiik olasilikla dnceki bir dalganin yerini alacaktir ve sonrasinda yerine bir baska
dalgayr birakacaktir (Aktaran; Davis, 1997, s. 120). Modaya konu olan 6zellige
(6rnegin etek boyu, kumas, renk, ses, beden) bagli olarak muhtemelen farkli bir
dalga kalibinin olusmast miimkiindiir. Rihanna’nin sarkis1 gece kuliiplerinde 1 hafta
boyunca en ¢ok c¢alinan sarki iken, 1 hafta sonra yerini Bruno Mars sarkisina
birakabilmektedir. Burada yenilik kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Tipki dalgalarda
oldugu gibi, yeni bir sey eskisinin yerini almaktadir. Bir baska Ornegi ele
aldigimizda, Ortagagda Hristiyanlik etkisiyle gosteristen uzak, kapali giyim
hakimken 6zellikle 68 genclik hareketiyle daha acik giyimler hakim olabilmektedir.

Modanin bir canlinin yasamsal dongiisiine benzer bir sekilde dogdugunu,
yayilip gelistigini zamanla genis kesimler tarafindan benimsendigini ve bir yenisinin
icadiyla modasinin gegtigini daha 6nce de belirtmistik. Simdi ise bu siirecin daha iyi
anlamlandirilabilmesi i¢in gelisim asamalari ele alinacaktir. Modanin evrimsel siireci
Sproles (1985) tarafindan olusturulan 5 temel evrede meydana gelmektedir. Bu
asamalar (Aktaran; Davis, 1997: s. 141):

a) Yenilikgi fikir (Icat ve Tanitim)

Moda olmadan 6nce 6n goriiye sahip olan, yaratici fikir sahibi, tasarimct vb.

kisinin farklilik yaratacak iirlinlinii tasarlayarak piyasa stirmesi ile ilk adim
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atilmaktadir. Modaya yon veren kanaat 6nderleri, linlii kisiler, moda yazarlari, medya
ve reklam araciligr ile {irlin tanitilarak, ortaya atilan akima genis kitlelerin cevap

vermesi beklenmektedir.

b) Erken Benimseyenler

Sirketler, iirlinleri erken benimseyenler kategorisinde yer alan, konuskan,
merakll ve genis bir tanidik agina sahip kisileri saptamaya ¢aligmaktadir. Bir girket,
yeni lriiniinii bu tarz kisilerin dikkatine sundugunda, s6z konusu kisiler isin geri

kalanini “licret almayan satiscilar” olarak stirdiirmektedir (Kotler, 2007: s. 2).

Gosteris giicii yiiksek bir grup, hatta giiclii bir ahlaki, politik otoriteye sahip
ve/veya modada buyrugu olan bir birey, toplum tarafindan kabul gérmiis rol
modeller, kanaat dnderleri, sanat¢ilar bu yeni fikri benimser. Bu kisiler modanin ilk

yayicilari olarak da kabul edilmektedir.

) Toplumsal gruplar icinde ve arasinda uyum

Taklidin ve farkliligin ikili etkisiyle, yenilik, 6zdes olandan, sosyolojik olarak
yakin gruplara dogru genisler. Bu aktarim genellikle ayn1 sinifa mensup kisi veya

kisiler arasinda gergeklesir. Yenilikei fikir yaratildigi haliyle yeniden tiretilmektedir.

d) Toplumsal Doygunlasma (Dagilma ve doniisiim)

Moda olarak sunulan sey siif farki gézetmeksizin maddi imkanlarin yeterliligi
dogrultusunda taklit edilmektedir. Herkes kendi tarzina, zevkine, elindeki
malzemelere gore moda fikrini uyarlar. Fransa’da, kreator giysilerinden esinlenerek
ucuz aksesuarlar tasarlayan ve kismen giindelik {triinlerini yenileyerek giincel
egilimleri yakindan izleyen H&M ya da Zara gibi markalarin gelisimi bunun en iyi

ornegidir.

e) Genellesme ve Demode Olma

Sonunda genis yiginlar ve kitle de giyim kusamda, sa¢ kesim ve yapiminda,

yasam tarzinda, dekorasyonda bu moda fikrini benimseyerek ve yasaminin bir
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pargasi haline getirmektedir. Bu besinci evre, baslangicta icerdigi fikrin Sliimiine de
bir isarettir ve yeni ortaya ¢ikacak fikir ile birlikte su an benimsenen seyin modasi
gececektir (Waquet ve Laporte, 2011: ss. 14-15). Bir baska ifadeyle yerini yeni

dalgalara birakacaktir.

Ozellikle 20. yiizyiln baslarina kadar bir giyim tarzinin baska bir giyim
tarzinin yerini almasi i¢in onlarca yil gegmesi gerekiyordu. Oysa ginimizde yeni
tarzlarin bir iki sezondan fazla dayanmasi pek miimkiin degildir. Hatta sonbahar ve
ilkbahar mevsimlerinin de siirece dahil edildigini diisliniirsek senede 4 ayri sezon
bulunmakta, giyim tarzlar1 1 sezon bile dayanamamaktadir. Bunun nedeni ise
giyimin hizli bir sekilde sanayilesmesi ve kapitalistlesmesidir. Ayrica bu nedenler
arasinda postmodern toplumun tiiketicilerinin daha fazla refaha ermesi ve
siiflararast kati sinirlarin bulaniklagmasi, elektronik medya sayesinde bilgi akisinin
hiz kazanmasi ile birlikte moday1 yakindan takip edebilme imkaninin kolaylagmasi

da 6nemli bir yere sahiptir.

Modanin olusumunda ve yayilmasinda en 6nemli faktorlerden biri de moda
sehirleri ve defilelerdir. Diinyada New York, Londra, Milano ve Tokyo gibi bazi
sehirler yeni tasarimlar ve diizenlenen defileler ile sergilenerek yayilmasi araciligiyla
‘moda sehri’ imaj1 liretmektedirler. Bu sehirlerin basinda ise modanin dogup,
gelistigi Paris gelmektedir. Ozellikle milenyum baslarina kadar gegen siiregte moda
Paris’te ortaya ¢ikar ve diger kentlere, iilkelere hatta kitalara yayilirdi. Bu durum
Paris ekonomisine son derece Onemli katki saglamaktadir. Paris i¢in moda
endistrisinin ekonomik Onemi 14. Louis’in danigmani Jean-Baptiste Colbert
tarafindan soyle 6zetlenmistir: “Peru’nun altin madenleri Ispanya igin neyse Paris

i¢in moda odur” (Hoskins, 2015: s. 50).
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2.1.3. Modanin Tarihsel Gelisimi

Cogu arastirmacinin Bati’da kurumsallagsmis bir moda dongiisiiniin baslangici
olarak kabul ettigi 14. Yiizyildaki Burgonya® saray yasamindan giiniimiize dek moda,
siirekli olarak Batili erkeklerle kadinlarin toplumsal kimliklerinde tekrar eder bir
bicimde meydana gelen diizensizlik {iizerinde gelismistir. Bazi arastirmacilar,
modanin baslangicini Ronesans baslarindaki Italyan sehir devletlerine dayandirmakta
ve Burgonya Sarayina da oradan yayildigini ifade etmektedirler (Steele, 1988: s. 19;
Davis, 1997: s. 28).

Modanin gelisimi oldukg¢a eski donemlere dayanmaktadir. Ortagag fuarlarindan
Asya pazarlarina, Roma imparatorlarinin zaferlerinden biitiin zamanlarin biiyiik
goclerine dek halklarin her karsilasmasit da modanin aktarim araci olarak karsimiza
cikmaktadir (Waquet ve Laporte, 2011: s. 21). Bu gelismeler, insanlarin ve
kiiltiirlerin birbirlerini tanimasini saglayarak biiyiikk bir 6l¢liide modalarin genis
kesimlere yayilmasinda énemli rol oynamaktadir. Fakat ge¢gmis donemlerde sadece
giyimin basit bir metafor olarak kullanildig1 g6z ardi1 edilmemelidir. Moda 6zellikle

19. yiizyil ve Sanayi Devrimi ile birlikte ger¢ek anlamini bulmaya baglamistir.

Modanin, modern uygarlik ile 6zdeslesen bir sembol oldugunu ifade eden J. C.
Fliigel (1930), modanin 6zellikle Bati’ya ait 6zgiin bir toplum ve kiiltiirle baglantili
olduguna isaret etmektedir. Her ne kadar moda Avrupa’nin iiriinii olsa da Avrupa
uygarligr kadar eski bir ge¢mise sahip degildir. Barnard’a gore (1996), Modanin
kokenleri endustriyel kapitalizmin blyumesi ile birlikte modernitenin kdkenlerinde
yatmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi modanin temel savi olan yenilik olgusu,
modernitenin ve postmodernitenin 6zgiin kosuludur. Degisim arzusu, modanin ¢ok
1yi vurgulandig1 endiistriyel kapitalizmdeki kiiltiirel yagamin karakteristik 6zelligidir,
ancak postmodern toplum sadece yenilik yaratmanin yani sira sonu gelmeyen
ihtiyaca ve sonsuz farkliiga yoOnelik bir arzu yaratmaya da gudilenmektedir
(Aktaran; Kawamura, 2016: ss. 52-54).

® Fransanin kalbi olarak adlandirilan Dogu Fransa bolgesidir. Duklerin kentleri olarak da bilinir.
Dijon, Nevers, Macon ve Auxerre en bilindik sehirleridir (http://www.hurriyet.com.tr/duklerin-
baskentinde-26353358).
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Moda’ya 14. Louis’nin saltanati sirasinda Paris’te asikar olunmasina karsin,
moda ilk kez 19. ylizyilin ortasinda kurumsallasmistir. Fakat moda egilimlerine 6n
ayak olanlar her zaman Fransiz krallari, kraligeleri ve aristokratlar1 olmustur. En son
modalar Paris’te bulunur ve yerel halk ile yabancilar Paris modalarinin merkezine
dogru hacca ¢ikarlardi. Bir sistem olarak modann ilk olarak Haute Couture °diye
bilinen segkin, siparis iizerine lretilen elbiselerin kurumsallagsmasiyla 1868’de,
Paris’te ortaya c¢iktigi bilinmektedir. 1868’de Fransa’da modanin kurumsallagmasi,
kiyafet yapim isi ile ilgili kisilerin statiisiinii zanaatkarlardan tasarimci seviyesine
yiikseltmistir. Worth, ismi kamuya sunulan ilk tasarimer olarak bilinmektedir. O
donemde, biitiin kadinlar popiileritesi yiiksek olan Worth tarafindan giydirilmek
isterdi (Kawamura, 2016: ss. 77-108). Glinimuzde ise Paris, New York, Londra ve
Milano gibi 6ne ¢ikan sehirlerde moda kiiltiirii olusturulmak ve her yil defileler

gerceklestirilmek yoluyla modanin siirekliligi saglanmaktadir.

2.1.4. Sosyal Bilimlerde Moda Calismalari

Gegmisten glinlimiize modanin 6nemi oldukca kendini hissettirir hale gelmistir.
Ekonomik katma degeri bakimindan da diisiiniildiigiinde, Forbes tarafindan yapilan

arastirmaya gore 2013 yil1 zenginler listesi su sekildedir (Hoskins, 2015: s. 56):

1) Carlos Slim Helu, telekomiinikasyon milyarderi,
2) Bill Gates, Microsoft’un patronu

3) Amancio Ortega, ucuz tisort, elbise, ayakkab1 ve ceket satan Zara firmasinin

sahibi. Yani haberlesme, bilisim ve hizli moda

Modanin iktisadi bakimdan sahip oldugu bu 6nem ve insanlarin, toplumlarin
modaya zaman igerisinde ¢esitli anlamlar yiikklemesi moda ediminin
motivasyonlarinin arastirilmast konusunda basta sosyal bilimler alani olmak tizere

aragtirmacilara yol gdsterici olmustur.

Sosyal bilimciler tarafindan soyut bir kavram olarak modaya ve onu

somutlagtiran giyime yonelik ilgisi 1900°1i yillar itibariyle baslamistir. 1920’lerin

10 Haute couture (Tiirkge okunusu: otkutiir) kisinin dzel siparisi lizerine hazirlanmis, ozel dikim giysi
anlamina gelen ve Fransizca'dan gelen bir moda terimidir. Tam karsilig1 ise "yiiksek dikis"dir.
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sonunda ve 1930’larda giysinin psikolojik, sosyal ve kiiltiirel anlamlarina yonelik
yayinlarda artis oldugu goriilmektedir. 1876 gibi erken bir tarihte, sosyolog Herbert
Spencer kendi i¢inde bulundugu donemde modanin toplumda oynadigr roli
incelemistir. Spencer modayi, sosyal evrimin bir par¢ast olarak goérmiistiir. Georg
Simmel ise 1904°te moday, taklit etme ve farklilasma arzusu olarak nitelendirmistir.
Summer (1940, 1906), Tarde (1903), Toennies (1963-1887) ve Veblen (1957- 1899)
basta olmak tizere diger sosyolog ve sosyal bilimciler de bu diisiinceyi paylasmistir

(Kawamura, 2016: s. 34).

Sosyologlar  grup davraniglarinda moday1r  yoneten ve yonlendiren
motivasyonlar1 arastirirken, psikolojik bir yaklasim kullanan yazarlar ise, moda

olgusundan sorumlu olan bir i¢gilidii listiine ¢alismalarini gergeklestirmislerdir.

Psikoloji temelli gergeklestirilen arastirmalarda, giyim; kisiligin ya da
kendiligin igsel bir pargast olarak incelenmektedir. Hurlock kryafetlerin
bedenlerimize ne kadar yakin olabilecegini su sekilde agiklar: “Bedenlerimizin
kiyafetler tarafindan yapildigini diisiinmeye egilimliyizdir ve bu nedenle bizim bir
par¢amiz olarak, onlar1 kendimize sahip oldugumuz diger seylerden daha ¢ok mal
ederiz” (Kawamura, 2016: s. 35). Bu durum kiyafetlerin insan bedeninin bir pargasi,
bir uzuv’u olarak algilanmasina yol a¢maktadir. Bdylelikle giyime sembolik

anlamlar yliklenmeye baglamistir.

Sosyal psikoloji baglaminda calisan Gurel’e gore giyim (1975: s. 2), kist i¢in
hayati 6neme sahiptir. SO0zsiiz bir dil olarak giyim, digerleri ile sosyal statiiniin,
meslegin, roliin, kendine giivenin, bireyselligin ve diger kisisel 6zelliklerin bir disa

vurumu olarak iletisim kurmaktadir.

Kiiltiir antropologlart ise giyim ile ilgili geleneksel, sanayilesmemis toplumlar
aras1 karsilasgtirmalar yaparlar. Onlarin ¢aligmalari, iffeti vurgulamak i¢in giyimin
kullanilmasmin kiiltiir tarafindan belirlenen, bireyler tarafindan 6grenilen bir olgu
oldugu seklindedir. Insanlarin bedenlerini drtmesinde, siislemesinde bircok neden
oldugunu, iffetin ise bu nedenlerden sadece birisini olusturdugu kabul edilmektedir.
Giyimin altinda yatan diger nedenler arasinda ise korunma, cinsel bakimdan gekici

olma arzusu yatmaktadir (Kawamura, 2016: s. 37).

99



2.1.5. Kimlik Olusumunda Modanin Rolii

Ideolojinin rolii, s6z konusu gii¢ mekanizmasimnin géze batmamasini saglamak
ya da kimi zaman onu tamamen goriinmez kilmaktir. Eger bir tirind moda diye
tiketiyorsak, bizlerde arzu yaratarak, gondlli bir bicimde tiiketime yoneltebiliyorsa
ve ardinda yatan hegamonik giicli gormemizi engelleyebiliyorsa bu ideoloji amacina

ulastyor demektir.

Robin Hood’un “Sévalyeyi herhangi bir adamdan ayiran tek sey tizerindeki
giysidir” sozii giysilerin rolii hakkinda fikir vermektedir. Sovalyenin {izerindeki giysi
burada giiclin, hegemonyanin zirhin1 yansitmakta ve sovalyenin kimligini

olusturmaktadir (Hoskins, 2015: s. 35).

Moda tiiketim toplumu igerisinde yasamini idame ettiren bireylerin kimlik
olusturma arzusuna yol gosteren bir aractir. Boylelikle tiiketici talebini
yonlendirmektedir (Cinar ve Cubukcgu, 2009: s. 283). Moda tarafindan lanse edilen
yenilik sayesinde, bireylere kendilerini digerlerinden ayiracak, farkli bir kimlik
olusturmalarina imkan tanmnmaktadir. Modaya uymayan yeniligi takip etmeyen
kisiler eski piiskii goriiniir, demode ve ¢ag dis1 olarak ifade edilir, daha dogrusu
boyle bir algi yaratilarak huzursuzluk ortami olusturulur ve bireyler kendi
kimliklerini yaratmak amaciyla yenilik tutkusunun pesinden gitmektedir. Bireyler
kimliklerini olustururken moday1 hem iletisim kuracagi genel bir gésterge hem de ait

oldugu sinifi yansitabilmek amaciyla statii gostergesi olarak kullanmaktadir.

2.1.5.1. Bir Gosterge Olarak Moda

Sosyal organizasyonlar tarafindan sembolik, kiiltiirel bir nesne olarak imal
edilen moda, goriiniir ya da dokunulabilir olmadigi igin giyimi, kendisini
somutlagtiran bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bir baska ifadeyle giyim modanin ete

kemige biiriinmiis hallerinden birisidir.

Sembolik kavramina genel olarak bakildiginda 6ncelikli olarak “bir ifade tarz1”
karsimiza ¢ikmaktadir. Yan anlamlar1 az ¢ok giiclii olan maddi 6gelerden yararlanir

ve bu 6geler psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel olmak iizere bir¢ok kavrama gonderme
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yapmaktadir. Moda semboliginin en goriiniir maddi o6gelerinden giysi, cesitli
anlamlarin tasiyicisidir (Waquet ve Laporte, 2011: s. 68). Moda bir kavram olarak
sabit kalmakla beraber modaya konu olan bir {iriin zamanla siirekli degismektedir.
Bu iiriinlerin basinda yer alan giysinin her bir 6gesi (yapildigi malzeme, kullanilan
renkler, sahip oldugu motif ve silislemeler) bir anlamin tagiyicisi gorevini

Ustlenebilmektedir.

Bir giysinin olusum sembolleri konformist olup olmama durumunda
goriilmektedir. Klasik olarak adlandirabilecegimiz siluetler ve siislere her donemde,

bitun toplumlarda rastlamak mimkundar (Waquet ve Laporte, 2011: ss. 71-72):

“Konformizmde, saray ve burjuvazinin gelenekleri incelendiginde, operaya ya da
baloya gitmek i¢in kadinlara derin dekoltelerin dayatildgi goriilmektedir. Bu durum
tiyatro ya da konserler i¢in boyun bolgesinin biraz daha kapali olmasi yoniindedir.
Gunduzleri ise bu tarz giysileri giymek kesinlikle hi¢ kimsenin aklina bile gelmez,
¢linkii bunlar 6zellikle gece igin tasarlanmig giysileridir. Boylelikle kadinlar, ortam
kosullarina ayak uydurabilmek i¢in ayni giinde, hatta ayni gece icerisinde defalarca
giysilerini degistirmek zorunda hissetmektedir. Anti-konformizmde ise Ingiltere’de 1976
yilinda ortaya ¢ikan ve takip eden on yil iginde biitiin Bati’ya yayilan punk hareketi,
genel ortama uygun olmayan giysi ve aksesuar konseptini karsimiza g¢ikarmistir.
Punklar provoke edici ve nihilist bir modanin tasiyicisidirlar. Konformizm karsisinda
kaostan ve ironiden yana bir ¢ekim ortaya koyarlar. Giyim tarzlari ise sisteme karst

direnisi sembolize etmektedir.”

Bilingdisi, her insan varligini, giysilere az ¢ok mitsel rol ya da giicler atfetmeye
yoneltmektedir. Ornegin bir palto, genellikle bir zirh ya da bir maske semboliidiir ve
bireyin diinyadan korunmasin1 saglar. Bunun yan1 sira toplumsal ve cinsel rekabet
unsuru olan giyim ¢iplakligi basitce Ortmenin Otesine de gecerek bedenin ortaya
koydugundan daha mahrem bir ¢iplaklig1 giydirmektedir (Fliigel, 1950’den aktaran;
Wagquet ve Laporte, 2011: ss. 63-64). Dolayisiyla, giysi iki farkli amaci dengelemeye
caligmaktadir: Bir yandan cazibemizi 6n plana ¢ikartirken, diger taraftan iffetimizi

korumaktadir.

Bir gosterge olarak kot pantolon giyimini inceledigimizde, 1960’11 yillarda
ABD’de ve Avrupa’da genellikle bedene yabancilastirici gelen ritliellerden ve

toplumsal rollerden kurtulusun giyimdeki simgesiydi. Ornegin ¢alisma disinda hem
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patronlar hem de calisanlar kot pantolon giyerek hem smifsizlagir hem de is
yasamindaki roliinii 6zel hayatina yansitmadan kendisine kurtarilmig bolgeler yaratir.
“Kot, bu donemlerde insanin ikinci derisi gibidir.” Kot pantolonlarin yaratmis oldugu
toplumsal sinif arasindaki farksizlik kisiye “kendisi olma” 6zgiirliiglinii sunmaktadir.
Bu, Amerikan ile Bati ideolojisinin temelini olusturan, “en ¢ok benimsenen
toplumsal deger bireyciliktir” anlayisinin yalnizca somut bir 6rnegini yansitmaktadir
(Fiske, 2012: s. 13).

Kadm giyimi i¢in pantolonun gelisimi incelendiginde ise kadinin toplumsal
konumu ile iliskilendirilmektedir. Kadin pantolonunun yirminci yiizyil baginda bazi
kadinlar tarafindan benimsenmesi, bu giysinin ¢aligma dis1 vakitlere (bisikletin ilk
donemleri bu gelismede Onemli bir rol oynamistir) ayrilmis olmasindan

kaynaklanmaktadir (Waquet ve Laporte, 2011: s. 76).

2.1.5.2. Statt Gostergesi Olarak Moda

“Soylular hi¢bir kosulda altin yaldizli bir giysiden
nefret etmezler, ta ki o giysiyi mevkice kendinden asagi
bir insamin lizerinde gormeleri disinda.”

Barnard

Iki farkli anlama sahip moda ve giyim ile sembolik anlamlar yaratilmakta ve
cesitli gostergeler cagristirilmaktadir. Bu gostergelerin birisi de “statii” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Giyim maddi bir iiretimken, moda sembolik bir iiretimdir.
Giyim bir gerekliliktir, moda ise bir liiks tiiketimidir. Giyimin bir yararlilik ve fayda

islevi varken, modanin statii islevi vardir.

Sembolik icerigi ve sahip oldugu anlamlarindan yola ¢ikarak, moda bir iktidar
aracl olarak ortaya karsimiza c¢ikmaktadir. Spencer’in goriisiinde moda, sosyal
denetim araci olarak iist ve alt katmandakiler arasindaki iligkilerin disavurumunun
bir gostergesidir. Tiiketim toplumu iizerine calismalar yapan Jean Baudrillard ise
modayi, feshediyor goriindiigii kiiltiirel esitsizligi ve sosyal ayrimcilig1 yeniden insa
eden en iyi kurumlardan birisi olarak ifade etmektedir (Kawamura, 2016: ss. 46-53).
Moda tiikketimi esitsizdir ¢linkii sinif diye bir farklilik bulunmasaydi moda endiistrisi

diye bir sey s6z konusu olmazdi. Moda aracilig1 ile olusturulan giyim kusam tarzi,

102



tist smiflarin  giiciinii  ifade  edebilmelerinin  ve siirekli olarak yeniden

tiretebilmelerinin basat faktortidiir (Hoskins, 2015: ss. 114-117).

Her ne kadar gunimuizde alternatifler ¢ogaldigr i¢in herkes {iriin ve hizmetlere
ulasabilme, modayi takip edebilme ve kendi kimligini olusturabilme imkanina sahip
olsa da, bu sefer benzer iiriinler arasinda ayrim 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Burada
da marka ve yuksek fiyat etiketine sahip Uriinlerin tercihi karsimiza ¢ikmaktadir.
Herkes gomlek sahibi olabilmektedir. Kimileri semt pazarlarindan, kimileri Zara’dan

kimileriyse Haute Couture’dan..

“Moda”, Simmel’e gore sinif ayricaliginin ya da simif ayrismasinin tiriiniidiir,
‘bundan dolay1 moda bir yandan ayn1 sinifin iiyesi olanlarin birlikteligini gosterirken,
diger yandan bu yolla sinifin dongiisiiniin tek bi¢imliligini temsil eder ve bu ayrica
oteki gruplarin dislanmasi da demektir (Isik, 1998: s. 28). Smiflar arasindaki farki
Ozetleyen bir guzel soz ise Barnard’in da ifade ettigi gibi (1996: s. 107): “Soylular
hicbir kosulda altin yaldizli bir giysiden nefret etmezler, ta ki o giysiyi mevkice

kendinden asag1 bir insanin {izerinde gérmeleri disinda.”

Moday1 statii gostergesi olarak degerlendiren Fransiz sosyolog Pierre
Bourdieu’nun giyim ve modayi kiiltlirel begeni ve sinif miicadelesi gercevesinde yer
almaktadir. Bourdieu’ya goére giyim, begeni ve moda sosyal simirlari iireten ve
stirdiiren bir gosterge olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle moda, sosyal kimligin
olusumunun temel gosterenlerinden ve bilesenlerinden biridir (Kawamura, 2016: s.

57).

Giyim kusam, yillar boyunca zenginin oyuncagi olmus ve is¢i sinifi, yiizyillar
boyu sirtina ancak bulabildigini gecirmistir. Sanayi Devrimi ve hazir giysilerin
ortaya ¢ikisina kadar, giysiler genellikle bireylerin sahip oldugu en yiiksek degerli
mallarin basinda yer almistir. Alt siniflara mensup, diisiik gelirli kisiler giysileri elde
edemez, elde etse bile giysiler onlara gelene kadar birkag sefer el degistirmis olurdu
(Crane, 2003: s. 14). Ust siifa mensup kisiler, Sanayi Devrimi ile olusan Burjuvazi
giyimin estetik kaygilartyla ilgilenirken, alt kesimler ve is¢i sinifi i¢in giyimin
islevsel faydasi daha 6n plandadir; “paralarinin karsiligimni” bulmasini ve aldiklar

seylerin uzun Omiirli olmasim1 beklemektedirler. Bu durumun modanin
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farklilagtirma, ayrigtirma Ozelligini vurgular niteliktedir. Alt smiflara mensup
kisilerin paltoyu soguktan korunmak i¢in almasi ile yiliksek sinifa mensup kisilerin

modaya ayak uydurmak icin almasi arasindaki fark bu ayrimdan kaynaklanmaktadir.

Ozellikle Veblen ve Simmel modanin ardinda yatan motivasyonun nedeni
olarak toplumsal simif farklilagsmasi meselesini 6n plana ¢ikarmaktadir. Amerikali
ekonomist T. Veblen ilk kez 1899 yilinda, bu perspektiften, toplumsal tabakalasma
ve ayrimcilik unsuru olan moda tiiketiminin gédsterig¢i niteligini ele almistir (Davis,
1997, s. 20; Wagquet ve Laporte, 2011: s. 55). Merton’un (1957) agik islev, ortiik
islev kavramlarindan yola ¢ikildiginda, Veblen gosterisci tiikketimin ortiik islevini,

“kisinin statlisliniin artirilmasi1” olarak agiklamaktadir (aktaran; Kawamura, 2016: ss.

44-73):

2.1.6. Moda Ile Tlgili Kuramsal Yaklasimlar

Modanin olusumunun O6ncesinden baslamak {izere, yayilmasinda ve genis
kesimlerce kabul gérmesinde bazi etmenler 6nemli rol oynamaktadir. Bunlari ise 2
genel baglik altinda toplamak miimkiindiir: “Taklit olarak moda” ve “Farklilik araci

olarak moda.”

Moday1 ya da moda begenilerini, taklit ile toplumsal farklilagsma arasinda
yasanan toplumsal iligkiler ag1 olarak ilk fark eden Herbert Spencer 1854’te

insanlarin goriinlim yasalarina itaatini kesfetmistir (Waquet ve Laporte, 2011: s. 57).

2.1.6.1. Taklit Etme

Gabriel de Tarde, 1890’da modada taklidin roliinii dogrulamistir. Bunun
lizerine moda, bireyleri bir toplum i¢inde birlestirmenin ve toplumsal simdiki zaman

yaratmanin bir araci olarak ifade edilmistir (Waquet ve Laporte, 2011: s. 57).

Herbet Spencer’a gore moda baslangigctan sonrasina, ilk once listiin olanlara
dair niteliklerin taklitciligini yaparak, esitlige her zaman karst olmustur. Alman
sosyolog Koenig (1973) ise elestirel bir yaklasim ortaya koyarak taklidin tetikleme

eylemi ile baglayarak Kkitleler arasinda tek tiplestiricilige neden olan akimlar
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oldugunu One siirmiistiir (Aktaran; Kawamura, 2016: ss. 44-58). Simmel ve
Tonnies’de Spencer’in diisiincelerini takip ederek taklit ile esitsizligin olusturuldugu
goriisiinde bulugsmuslardir. Fakat taklidin ayrim degil esitlik yarattigi yoniinde
olumlayic1 gorisler de mevcuttur. Bu noktada Gabrie de Tarde ilk akla
gelenlerdendir. Tarde (1903) modanin taklit edilerek bir esitleme mekanizmasi islevi
gordiigiinii ifade etmektedir. Ciinkii taklit bir anlamda esitsizligin azalmasi ve kastin,
sinifin smirlarinin yok olmasi anlamina gelmektedir. Taklit araciligiyla esitsizlik

artik aristokratik degil demokratiktir (Aktaran; Kawamura, 2016: s. 51).

Yapilan tanimlamalar ve sosyologlarin diislincelerinin 1s18inda modanin ilk
ortaya cikisindan itibaren oOzellikle yiiksek statli gruplarmin taklit edilmesi ile
yayildigi gorilisii ortaya c¢ikmaktadir. Bu durum ozgiirlestirici ve esitleyici etkiye
sahip olarak siifsizlasmanin Oniinii actigi One siiriilmesine ragmen, genellikle

siifsal ayrimi1 ve farkliligi koriikledigi fikri kabul gérmiistiir.

2.1.6.2. Farklilik Yaratma

Farklilik yaratma sadece moda 6zelinde degil insan hayatinin tiim alanlarinda
karsimiza gikmaktadir. Ornegin tanimadigimiz bir yabanciyi ilk kez tamimlarken
farkli o6zelliklerine gore tanimlariz. Sari sagli, mavi gozli, kisa boylu, gozlikli,
erkek, kadm, Fransiz veya Ispanyol.. Bunlarmn her biri bireyleri birbirinden ayiran
ozelliklerdir. Moda ve giyim de insanlari, siniflar1 birbirinden ayiran o6zelliklerin

basinda yer almaktadir.

Alman sosyolog Georg Simmel 1905 yilinda, gruba aidiyet ile farklilik
arasindaki iligkileri moda olgusunu merkeze alarak incelemistir. Simmel moday1
cesitli asamalardan olusan bir silire¢ olarak gormektedir. Ona gore, iist siniflar
kendini ayirt edici giysisi aracilifiyla farkli gostermektedir. Sembolik mallarin
iiretimi, lisansli marka triinler gibi, firmayla, bu {iriinlere imzasini1 basan kreator ve
bu damganin biiyiisiiniin bir bdliimiine sahip olmay1 arzulayan alicilar arasindaki
kiiltiirel mesafeyi kullanmaktadir (Waquet ve Laporte, 2011: s. 58; Kawamura, 2016:
s. 58). Gelisen teknoloji ve ulasim sistemleri ile birlikte herkesin ugak bileti

alabildigi, bir yerden bir yere seyahat edebildigi giiniimiizde, business class bilet

105



alabilmek, Ryanair ile seyahat etmek yerine Fly Emirates ile ugmak, Adidas ve Nike

spor ayakkabi ile yliriiylis yapmak farkliligin viicut bulmus halidir.

Modanm viicut bulmus hali giysiler, genellikle en temel kisisel ozellikleri
(cinsiyetleri, yasi, mesleki islevi ve toplumsal konumu) ayirt etmemizde 6nemli rol
oynamaktadir. Giyilen giysiler ayni zamanda alicilar tarafindan okunabilen bir
simge, bir iletisim aracidir. Ornegin hastanede beyaz 6nliik giyinen birisinin doktor
veya hemsire olabilecegini, ya da tiniforma giyen bir kisiyi 6grenci, asker veya polis
olarak algilamamiz veya etek giyen birini kadin (Iskogya &zelde Britanya temelli

kiiltiirel istisnalar haric), kravatin erkeksi ¢cagrisimi bunlara en iyi 6rneklerdendir.

Bireyler arasinda mevki farkliligin1 azaltan faktorler de s6z konusudur.
Bunlarin basinda Fransa’ya H&M ya da Zara gibi zincirlerin gelisiyle birlikte, hazir
giyimin kitlesel gelisimidir (Waquet ve Laporte, 2011: s. 78). Bu sayede is yasami
disinda bireyler maliyeti oldukca yiliksek belli moda evlerinden giyinmek yerine bu
moda evlerinin tasarimlarina benzeyen bdylelikle statiiler arasi farkliliklart ortadan
kaldiran, smifsizlagsmay1 saglayan kaliteli {riinlere daha diisiik maliyetle elde

edebilmislerdir.

2.1.7. Moda Yayilim Teorileri ve Yayihmda Etkili Olan Faktorler

Moda yeni olan bir seyin genis bir kesim tarafindan benimsenip siirdiiriilmesi
olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda yeniliklerin yayilmasi ile ilgili cesitli
yaklasimlar da s6z konusudur. Moda da genellikle iki klasik yayilim modeli 6n plana
¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi Simmel ve Veblen tarafindan gelistirilen “asagi
damlama” teorisi, digeri ise Herbert Blumer tarafindan gelistirilen ‘kolektif

se¢me/yukart damlama” teorisidir.

Veblen ve Simmel tarafindan gelistirilen asag: damlama teorisi modanin
toplumsal yapinin en tepesinden baslaylp asagi dogru ilerleyerek alt siniflara
ulasamadan durmasi seklinde ifade edilmektedir (Davis, 1997: s. 126). Taklit, sosyal
etkilenme ve farklilasma asagi damlamanin genel 6zelliklerini yansitmaktadir. Alt

sinifa mensup kisiler iist siniftan etkilenerek onlar1 taklit etmeye baslar ve boylelikle
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moda yayilir. Ust sinif ise modanin yenilik dzelligi sayesinde alt siniftan kendini

soyutlamak yoluyla farklilastirir.

Ikinci yayilim modeli ise, iist-alt modelini reddederek yeni tarzlarin alt statii
gruplarindan dogdugunu ve ardindan yiiksek statii gruplari tarafindan benimsendigini
One strenmodeldir. Herbert Blumer bunu yukari damlama veya kolektif se¢me
seklinde ifade etmektedir. Blumer kolektif secme kuramini (yukari damlama), asagi
damlama ya da smif farklilagsmasi kuramini ¢iiriitme amaciyla gelistirmistir. Moda
siirecini harekete gegirenin hiyerarsik smif iligkileri oldugu diisiincesini
reddetmektedir. Moda, siif farklilagmasi yaratma amaciyla ortaya ¢ikmaz; modaya
uygun davranma, degisim halindeki bir diinyada ortaya ¢ikan yeni begenileri ifade
etme aracidir (Davis, 1997: ss. 130-131). Moda olusumu siirecinde kolektif
begeninin ve de ifade edilisinin O6nemi oldukg¢a yiiksektir. Blumer modanin
olusumunda ve yayginlasmasinda tiiketicilerin basrolde oldugunu ifade etmektedir.
Crane’in de belirttigi gibi (2003: s. 177), tiiketici modas:1 yiiksek statii gruplarinin
begenilerine hitap etmek yerine toplumda bir smif ayrimi gozetmeksizin tim

katmanlarin begeni ve ilgilerine yonelmektedir.

Yukarida belirtilen iki klasik modelin yayilmasinda bazi onemli faktorler
bulunmaktadir. Ciinkii moda kurumsallagmis bir sistem i¢inde imal edilmis kiiltiirel
bir semboldir. Bu kurumsal sistemin i¢inde yer alanlar tasarimcinin yani sira; esik
bekgileri, moda gazetecileri, moda dergi editorleri, moda defileleri, yeni medyada
icerik sunumu ve reklam araciligiyla yapilan moda tanitimi gibi ¢esitli iletisim

faaliyetlerinin rolu oldukga 6nemlidir.

Modanin yayilmasinda ge¢mis ¢aglarda niifuz sahibi kisilerin payr oldukca
fazlaydi. 17. ve 18. Yiizyil Avrupasi’nin aristokratik toplumunda moda Onderlerini
kraliyet ailesine mensup bireyler olusturmaktaydi. Vitrinleri ise kraliyet torenleriydi
Fakat bu durum giiniimiizde ¢esitlilikler gostermekte ve yerini basta medya olmak
lizere iletisim araglarina birakmustir. Bu araglar ile birlikte markalar ve tiiketiciler
arasinda koprii kurulmaktadir. Boylelikle “neyin moda oldugunu” belirleme gorevini

tamamen {stlenir hale gelmislerdir (Hoskins, 2015: 79; Kawamura, 2016: s. 124).

107



Modaya konu olan nesneler, iletisim ve medya vasitastyla arzu edilir ve toplum
icinde son derece degerli bir unsur olarak resmedilmektedir. Bireyler her alanda
(beden, giyim, renk, yemek, miizik vb.) modaya uygun olan seyler hakkinda
bilgilendirilerek modanin yayilmasinda ve genis kesimlerce kabul gormesinde

aracilik saglanmaktadir.

2.1.8. Tiiketimin Olusumunda Modanin Rolii

1400’lerde Burgonya’nin “modanin besigi” olarak adlandirilmasi ile birlikte
modanin kapitalizmden ayr1 diisiiniilmesi miimkiin degildir (Hoskins, 2015: s. 23).
Sombart, Nystrom ve Anspach basta olmak iizere bazi arastirmacilar modaya
ekonomik perspektiften yaklagsmaktadir. Sombart moda ve ekonomi arasindaki
baglantiy1 gormiis ve suna dikkat c¢ekmistir: “Moda, kapitalizmin en sevdigi
cocugudur.” Insanlar kiyafetler giyerler ama giydikleri ve satin aldiklar1 seyin
kiyafet degil moda olduguna inanirlar ya da inanmak isterler. Ciinkii onlar1 satin
almaya yonlendiren giidiileyici giiciin altinda da bu yatmaktadir (Kawamura, 2016: s.
37). Boylelikle Blumer’in benimsedigi modanin yaratilmasinda ve yayilmasinda
tilketicinin rol oynadigi tezinin tamamen reddedildigi, tiiketicinin sadece treticinin

sundugunu kabul etmek zorunda oldugu goriisii hakim olmustur.

Moda yaratimlar1 tarihsel donemleri ifade eden ve toplumsal bilinci yansitan
gostergeler olmasinin yani sira, birer ticari iiriin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Elbise,
sadece bir imge degil, kazang elde etmek i¢in oldukca yiiksek bir maliyet karsiliginda
iretilen ve satisa sunulan bir ticari bir maldir. Bu ylizden moda endiistrisi, toplumun
liretim araclarina sahip olmaktan kaynaklanan gili¢ ve kar hirsinin sonucu ortaya
cikan kapitalist somiirli bi¢iminin viicut bulmus halidir. Kapitalizmin goriiniir
kilinmasini saglamaktadir (Hoskins, 2015: ss. 26-32). Baudrillard’in da ifade ettigi
gibi: “Tiiketimin maskesidir moda. Tiiketim amacim kilifina uydurmanmin riza ile
saglandigi tek endiistridir.” Bu yilizden moda ile tiiketimin ayr1 ayr diisiiniilmesi

miimkiin degildir.

Moda var olan1 somiirmek ve gerekirse endiistriyel ¢ikara uygun bir sekilde
yeniden bi¢imlendirmek i¢in vardir. Moda, halkla iliskiler ve reklam endiistrileri gibi

rekabet¢i veya tekelci pazarda planli pazarlama oyunudur. Bu oyunda temel amag

108



kitleleri yinelenen satinalma ve tiiketimlere sevk etmek ve bunu degerli bir sosyal
kimlik bilinci hayaliyle islemektir (Erdogan ve Alemdar, 2011: s. 151). Alman
sosyolog R. Konig’de modanin, tiiketim toplumunda dogal bi¢imde kendini
dayattigin1 ve kabul ettirdigini ifade etmektedir (Waquet ve Laporte, 2011: s. 59).
Moda araciligi ile yaratilan arzu ve davramis gerceklestirme rizasmin tiiketim
tutkusuna doniisimii ve ulastig1 boyutlar1 gosteren en basarili 6rneklerden birisi

Jessica Parker’in rol almis oldugu parfiim reklamidir (Hoskins, 2015:s. 111):

“Yagmurlu ve kasvetli gokyiizii altinda uzanan bir Paris caddesi. Arzunun suga
tesvik ettigi bir kadin. “Tam oradaydi. Nasil da g6z alici. Ona sahip olmaliyim”. Sarah
Jessica Parker, kelepgelenip gotiiriilmeden once bir sise parfiimii ele gegirmek icin
magaza vitrinine bir tekme savurmustur. Parfiimden bir kez sikabilmek icin polis
memuruna yalvarmasinin sonrasinda hapishane parmakliklarinin ardinda herhangi bir
pismanlik ifadesi barindirmayan bakiglar: tek noktaya kilitlenmis vaziyette “Ona sahip

olmaliyim” mantrasini tekrarlarken goriilmiistiir.”

Nesnelere duyulan arzu etrafinda tasarlanan ve bu arzuyu kutsayan reklamin
ana fikri, ‘modaya uymak ugruna islenen sugun sempatik oldugu’dur. Boylelikle
tiketim  dogallastirilmaktadir. Bu  yiizden bireyler tiketim davranisini
sergileyebilmek i¢in seytana uymalidir. Giiniimiizde kredi kart1 ile bas1 problemde
olan milyonlarca insanin tek agiklamasidir bu ayni zamanda. Sizi daha giizel
gosterecek rimel ve ruju alin. Her ne kadar kredi kart1 ektresi geldiginde bu aile
icinde sorun yaratacak olsa da. Clnkii siz bunun bedelini aldiginiz iriinler ile

giizelleserek ¢coktan 6dediniz.

Moda, giysilere kullanim degerinden (yani bir {riiniin insan ihtiyacin
karsilayabilmesi ile aldig1 deger) farkl1 bir deger vaat etmektedir. Uriinlere, kullanim
degeri yerine, ask, zenginlik ve gii¢ gibi sembolik degerler, anlamlar yiiklenmistir
(Hoskins, 2015: s. 120). “Moda” tiiketicilerini ayartan giyime ek olarak simgesel
degis tokus degerlerine isaret eder. Boylelikle tiiketiciler “moda olan™ iirlinleri satin
alirken ayn1 zamanda “arti degerleri” de elde edecegini diisiinerek eylemini

gerceklestirmektedirler.
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Bizler ¢iplakligimiz1 Ortiip bizi korumasi icin bir giysi almayiz. Aldigimiz
ceket aslinda bizi sik ve cazip gostermesi icindir. Cazip gorliniirsek talep edilir
oluruz. Talep edilirsek de mutlu oluruz. iste anahtar kelime budur, “mutluluk”.
Reklamlarda da her zaman mutluluk vaat etmez mi? Coca Cola’nin neredeyse biitiin
sloganlarinin mutluluk iizerine kurulu olmasi (mutluluga kapak ac), Ulker’in
mutluluk temali reklamlart sadece verilebilecek Orneklerden bazilarint teskil
etmektedir. Kisacas1 bize gazli icecek, c¢ubuk kraker degil onun artt degeri
“mutluluk™ satilmaktadir. Giysinin rolii de yararcilik islevini agarak moda {iriinlerinin
tiretimi, dagitimi ya da tiiketimi gibi diger toplumsal dinamiklerin baska islevlerini
icermektedir. Bu da Veblen’in ifade ettigi gibi gosterisci tiiketimdir. Tiiketimin

sembolik islevi tiiketilen seyin diger kisiler tarafindan goriintir kilinmasidir.

Modayi takip etmek ve tiiketimin geldigi boyutlar1 gosteren bir diger 6rnek ise
Sex and the City dizisinde yasanan su ikilemin yer aldig1 sahnedir (Hoskins, 2015: s.
131):

Bagkahraman Bradshaw’m ayakkabi satin almak i¢in harcadigi rakamin, satin
alacag dairenin 6n 6deme tutarina esdeger oldugunu fark etmesi seklinde karakterize
edilmigtir. 40.000 dolar1 ayakkabilarina harcamasi sonrasinda evsiz kalmakla yiizlesir
ve kelimenin tam anlamiyla “ayakkabilarinda yasayan yashi kadin olacagimi” fark

eder.

Moda tuketicileri, temel ihtiyaclara ek olarak tliketim nesnelerine yonelik
arzular tireten sirketlerin devasa karina katkida bulunmaktadir. Eger bireyler sadece
kendi temel ihtiyaclar1 i¢in harcamalar yapsayd: bir¢ok sirket kapisina kilit vurmak
zorunda kalirdi. Ornegin Sanayi Devrimi dncesinde cinsiyet fark etmeksizin tektip
kiyafetler tercih edilmekteydi. Fakat rekabet piyasasinin kizismasiyla birlikte
insanlar tiikketime yoneltmek amaciyla kiyafetlere yeni anlamlar yiiklenmistir. Uriin
cesitliliginin artirllmast ve suni ihtiyaglarin yaratilmasi ile gegici tatminler
saglanmistir. Boylelikle insanlar farkli tlirlerde giyinme davranisi gostermeye

baslamistir.

Hayatin her alanina niifuz eden kapitalist sistemin en 6nemli argiimanlarindan
moda, “tiiketicilerin tatmin edilmesi miimkiin olmayan bir istahla talep etmesini”

olanakli hale getirmistir (Hoskins, 2015: s. 238). Eski caglarda degismesi i¢in uzun
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yillar beklenen bir sey, artik sadece bir sezon hatta birka¢ ay dayanmakta yerini bir
yenisiyle degistirmektedir. “Hiz” ve “yenilik” glinlimiizii yansitan postmodern yasam

biciminin en 6nemli iki unsuru haline gelmistir.

Giliniimiizde 6nemli bir sosyal medya araglarindan Twitter’da en ¢ok konusan
konular (trend topic) tzerinden bu degisim hizini anlatacak oldugumuzda moda veya
giindem, saatler igerisinde bile degisebilmektedir. Benzer bigcimde Instagram
gonderileri etkili hashtag kullanimi ile yeni tasarimlar milyonlarca kisiye ¢ok kisada
bir siirede moda olabilmektedir. Televizyonlarin magazin kusaklarinda haftanin
siklar1 ve riikiigleri ile o hafta neyin moda olup olmadigini, bir hafta gibi bir kisa
sirede modanin nasil degistigini gorebilmekteyiz. Bir baska alan miizik
endistrisinde en iyiler, top 20, haftanin ¢ikis yapan sanatgist veya sarkisi bize

degisimin hizin1 géstermektedir.

2.1.9. Moda ve Giizellik: Giizelligin Degisen Algisi

Modanin sadece giyim ile ilgili olmadigini her seyin modanin konusu haline
gelebilecegini daha 6nce belirtmistik. Bu dogrultuda guzellik olgusu da modaya konu
olabilmektedir. Giizellik insanda haz uyandiran, begenisine hitap eden seyler icin
kullanilan  deger yargilarin biitiinii olarak degerlendirildiginde insanligin
varolusundan itibaren gerek insan-insan gerekse insan-doga arasinda giizele iliskin
cesitli deger yargilari bulunmaktadir. Bu deger yargilar, toplumlarin yasamis oldugu
sosyo-kiiltirel ve eko-politik gelismelerden bir hayli etkilenmistir. Ayn1 zamanda
yasanan savaslar, zengin imparatorluk dénemleri, dini inanglar, gogler, teknolojik

geligsmeler vb. durumlar da giizellige yonelik kabulleri etkileyen diger etmenlerdir.

Giizel olmak Antik Cag’da uyumlu olmak iken, Ortacagda sade olabilmek,
giiniimiizde ise zayif olabilmek gibi birbirinden tamamen bagimsiz anlamlara
sahiptir. Buradan yola ¢ikarak giizelligi modanin bir iiriinii olarak ele aldigimizda her
donemin kendine ait giizellik modalar1 s6z konusudur ve bu sirekli

degisebilmektedir.
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2.1.9.1. Giizellik Kavram ve Bir Giizellik Bi¢cimi Olarak Estetik

Giizellik kavrami insanligin yasantisinin baglamis oldugu ilk andan itibaren
dikkatini ¢eken Onemli bir olgu olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Glizellik kavrami
aslinda bir anlamda insanin estetik tarihinin ve bu tarihsel siire¢ icinde “estetik bir
obje olarak insanin bedeninin” incelenmesi olarak degerlendirilmektedir (Kesim ve

Kar, 2016: s. 191).

Estetik, Eski Yunan dilinde “aisthesis” sozciigiinden tiiretilmis bir kavram
olup, duyum bilimi, duyulur algi anlamima gelmektedir. Estetik bilimi (duyular
teorisi) ilk kez 18. Yiizyilda A. G. Baumgarten tarafindan kullanilmas: ve bu ismi
tagimasi estetik olaylarin duyulardan kaynakli olmasina dayandirilmaktadir. Duyusal
bilginin milkemmelligi ise, “giizellik” adin1 alir. Bu ytlizden estetigin temel konusunu
“giizellik” olusturmaktadir (Tunali, 2009: ss. 163-164). Bu baglamda bizde estetik
haz yaratan ve bu yonde duyusal algilamamizi saglayan seyleri giizel olarak
nitelendiririz. Boylelikle estetik deger yargisinda da bulunuruz. Ornegin giizel bir
tilke, giizel bir deniz, giizel bir sarki gibi yargilara sahip oluruz. Toplumda egemen
giizellige yonelik algi, ¢aglar boyunca bedenler ile iligkilendirilmis ve bedenin

olmas1 gereken iriligi ya da inceligi belirlenmistir.

2.1.9.2. Tarih Oncesi Caglarda Giizellik

Yeterince yiyecek bulmakta zorluk ¢eken geleneksel toplumlar, sismanlig
yiiksek statii gruplariin bir 6zelligi, dolayisiyla erisilmek istenen bir giizellik formu
olarak kabul etmislerdir (User, 2016: s. 150). Cilinkii insanlarin kilolu olabilmesi i¢in
az hareketli olmas1 ve stirekli gida tiiketmesi gerekmektedir. Kitlik donemlerinde
besinleri elde edebilen kisiler de bu baglamda yiiksek siniflara mensup, arzu edilir ve

guzel kabul edilmektedir.

Bedenin disar1 yansiyan sunum sekillerinin 6rnekleri ilk kez Paleolitik Cagda
goriilmektedir. Ilk sanatsal tasvirler “Veniis Figiirleri” dir. Bu figiirlerde kadin
viicudunun orantilar1 ¢arpitilarak tasvir edilmistir. Ozellikle kadinin cinsel organlar

abartilmistir. Bunlar; koca bir karin, genis kalgalar ve dolgun goégiislerdir. Cilinkii bu
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cag anaerkil bir cagdir ve kadmin biyolojik islevlerinden dogurganlik 6zelligi 6n

plandadir (Kesim ve Kar, 2016: s. 198).

2.1.9.3. Antik Yunan ve Sonrasinda Giizellik

Giizelligin ilk kavramlastirma ¢abalarina Grek felsefesinde Xenophan’de

rastlanmaktadir. Xenophan giizel kavramini “iyi” kavramiyla iliskilendirmistir

(Kesim ve Kar, 2016: s. 194).

Giizelligin bir felsefe sorunu olmasi ise Platon ile baslar. Platon’a gore glizellik
bir ideadir, idea oldugu i¢in de zaman ve mekan dist mutlak varliktir. Boylece bir
giizellige Platon “kendiliginden giizel” adin1 verir. Bunun karsisinda bir de dogada
duyularimizla kavradigimiz giizellikler vardir. Bunlar kisilere, zamana, mekana gore
degisen giizellikler olup Platon bunlara da rolatif (goreli) giizellik adim verir. Insan
yasaminin amaci, bu tek tek rolatif giizelliklerden kalkarak mutlak giizellige
ulagsmaktir. Mutlak giizellik, diinyadaki giizelliklerin kaynagini olusturan idealar
evrenindeki “giizel ideas1” dir (Tunali, 2009: ss. 168-169). Platon, Sokratik donem
olarak adlandirilan genclik déneminde giizeli kavram olarak belirlemeye calisir;
ornegin “Blyik Hippias'!’ta giizele 6rnek olarak tek tek giizel oldugunu diisiindiigii
nesneleri gosterir. Platon’un aksine Sokrates giizelligin tekil nesneler ve somut
varliklara indirgenemeyecegini sdylemektedir. Platon olgunluk donemi eseri olan
“solen” diyalogunda ise giizeli; “hosa giden her seydir; hayran birakan, c¢ekici
olandir” seklinde tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda giizelligi “Eros” ile iliskilendirir.
“Giizellik Platon’a gore ancak Eros (sevgi)’tan ¢ikar, ¢linki Eros giizele kavusmanin,
onda yaraticilia ulagsmanin aracidir. Gilizelde yaratict olma istegi Oliimsiizlige
duyulan istekle ayn1 seydir; insan1 6liimsiiz kilan ise sevgidir.” Insan1 8liimsiiz kilan
seye kavusmak ya beden araciligiyla ya da ruh araciligiyla olur. Giizel bedenlere,
kadinlara yonelenler dogan c¢ocuklarinda oliimsiizliige kavusurlar. Glizelligi genglik
doneminde kavram olarak, olgunluk doneminde t6z olarak belirlemeye ¢alisan Platon
yaslhilik doneminde giizeli, “matematik™ olarak ele alir. Platon artik hem evreni hem
de evren icindeki varliklar1 bir uyum ve oranti i¢inde gordr. Giizelligin belirleyicisi

artik orant1 ve simetridir (Kesim ve Kar, 2016: ss. 194-195).

11 Biiyiik Hippias diyalogu giizelin ne oldugunu belirlemek, giizelin tanimini yaparak, giizel kavramini
elde etmek ister. Diyalogda konusanlar Sokrates ile Sofist Hippias’tir.
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Homeros’un Yunanistan’inda giizellik ve viicut bakimi 6nemli bir yere sahiptir.
Biitiin erkek ve kadin kahramanlarmin giizelligini Meksika c¢ayiyla yapilan kokulu
banyolar ve kokulu yaglarla yapilan masajlar olusturur. Eski Yunan ideali ne viicut
bakiminda ne de onun yapay bicimde siislenmesinde yatar, o biitlinle pargalarin
uyum igerisinde olmasini gozetmektedir. Viicut egri biigriiyse bu ancak insana
yapayliktan uzak bir giizellik kazandirma islevine sahip jimnastik araciligiyla
diizeltilmektedir. Ayni sekilde dogalliktan uzak kozmetik {riinleri de Sparta’da
ortadan kaldirilmis ve viicudun boyanmasi yasaklanmustir. Ornegin gozler ve kaslara
tamamen dogal safran ve kiillerle boyanan gozlere slirme ya da yumurta akiyla
karartilip parlatilan kirpikler ve gozler eslik etmektedir. Giizel sac ise giiciin ve
yiiceligin sembolii haline gelmistir. Athena, Odysseus’un sag¢larini siimbiil ¢igegine

benzetmesi de buna en giizel érnektir (Paquet, 2015: ss. 18-21).

Aristoteles de, giizelligi “matematik™ ile aciklamaktadir. Giizellik, ona gore
belli bir biiyiikliigii olan, orantiya dayanan bir diizendir. Giizel olanin nesnel dlgiitleri
diizen, oran ve sinirhiliktir. Diizen, bir biitiinii olusturan parg¢alarin uyumlu birligidir.
Oran, pargalarin birbirleriyle dogru ve uygun orantida olmasidir (Tunali, 2009: s.
169). Bu nedenle orantidan yoksun olan, ¢ok biiyiik ya da ¢ok kiiciik seylerin giizel

olarak degerlendirilmesi miimkiin degildir.

Gilizel kavrami, Antik¢agdan sonra estetik diisiincesinin gelisimi ig¢inde
irdelenmistir. Bu noktada oncelikle estetik kelimesini “Saf Aklin Elestirisi” adli
eserinde kullanan Immanuel Kant 6ne ¢ikmaktadir. Ona gore, giizelin mutlak bir
varlig1 yoktur; o, duyarlik, hayal giicii ve zevk gibi insan fakiiltelerine baghdir; yani
giizelin nesnel bir gercekligi yoktur. Kant i¢in gilizelden alinan “haz” Oonemlidir.
“Kant’in kavradigi bicimde giizel olan (gerek dogada gerek sanatta) uyumu ifade
etmektedir. Hegel’e gore glizellik mutlak ruhun (tin) nesnelerde goriinlise ulagmasi
oldugu gibi Schopenhauer’a gore de mutlak iradenin kendisini dislastirmasidir.
“Hegel estetiginde Kant’ta oldugu gibi duyuma ¢ok 6nem verme diigiincesi One
cikmaktadir. Hegel estetigi diisiinseldir ¢iinkii gilizelde tinin bir belirleneni veya
goriintiisii vardir; yani sanat giizelligi tinden dogmustur. Hegel’de giizel kavrami
hakikatle iligkilidir. Ona gore, hakikat ile giizel kavrami birbirinden ayri ama
birbiriyle iligkili kavramlardir. Bununla birlikte oncelik hakikat kavraminda, yani
idededir” (Tunal1, 2009: s. 169; Kesim ve Kar, 2016: s. 197).
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b ANTY

Antik Yunan’da giizelligin bedendeki ifadesi “uyum”, “matematik™ ve “oran”
da saklhdir. Olgiili ve dogru oranlara sahip bir sey giizel olarak
degerlendirilmektedir. Bu durum ilerleyen donemlerde Ronesans’in giizellik

metaforunun da dayanagi haline gelecektir.

2.1.9.4. Roma Imparatorlugu, Ortacag ve Hristiyanlikta Giizellik

Roma Imparatorlugu déneminde giizellik, gizlilige ve viicut kokularina énem
vermektedir. Gitgide yaklagsan Oliimiin ciiriitiiciiliigline karsi koymak amaciyla
erkeklerle ve kadinlar sadece yeniden genglesme ya da zamani durdurma amaci
giitmekle kalmayip, kendilerinin alaya alinmasimi engellemek icin de asir1 bir sis
merakina sahip olmustur. Yunan viicudu caligmayla bir atletin parlak giizelligine
kavusacagini ileri siirerken, Roma viicudu baharatl bir perhizin ihanetine ugramistir

(Paquet, 2015: s. 27).

Beden, Ortacag Hristiyan diisiincesinde ise giinahin kaynagi ama ayni1 zamanda
da kutsal ruhun tapinagi olarak kabul edilir ve temelde ruhun bedene onceligi
olduguna inanilird1 (Kesim ve Kar, 2016: s. 200). Bu yiizden “kadin kendi bedenin
rahibesidir” s6zii donemi en 1yi ifade eden sdzlerden birisidir. Giizel olmak beden
formunda ideal olmak degil, bedenin i¢indeki ruhu terbiye etmek, ruhun bedene haz

vermesi seklinde tinsel bir giizelliktir.

Hristiyanlikta sadelik moda haline getirilmektedir. Bu konuda destegini Aziz
Paulus’un mektuplarindan ve Yesaya peygamberin, siislenmeleri nedeniyle Tanri
tarafindan cezalandirilan Sion kizlarinin edepsizlikleriyle ilgili suclamalarindan
almaktadir. Boyalar insan1 ¢irkin ve abartili gdsterir, sehveti ve fahiseligi sembolize
eder ve sagliksizdir, doku 6liimiine, hastaliklara yol agmaktadir. Bu anlayisa gore,
tenlerini ilaca boganlar, yanaklarinit kirmizi ile lekeleyenler, gozlerini siyaha
boyayanlar Tanriya karst suc islemektedir. Dogal olan sey Tanrin yaratisidir ve

giizeldir, yapay olan ise seytan isidir (Paquet, 2015: s. 32).
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2.1.9.5. RoOnesans ve Aydinlanma Déneminde Giizellik

Giizellik kavrami daha once de belirtildigi gibi Ronesans ile birlikte, Antik
Yunan’da benimsenen giizellik degerlerinin tekrardan hayata gecirilmesi ile
karsimiza ¢ikmaktadir. Umberto Eco’ya gore giizellik (2006: s. 122), uygun orandan
olusur ve bizde zevk uyandiran seyler ‘giizel’ olarak adlandirilmaktadir (Aktaran;

Inceoglu ve Kar, 2016: s. 81).

Ronesans’ta viicut mimari bir pargaya doniisiir, pargalara ayrilir, sonra yeniden
birlestirilir. Diirer’le Leonardo da Vinci ideal degere sahip diyagramlar koyup yiiziin
cizgilerini altin oranla parcalara ayirarak basit ve deneysel 6zellikli kurallara gore
hareket ederler. Giizellik geometrik olmadiginda viicudu ayaklardan basa kadar
pargalara ayiran oranlara gore yeniden diizenlenmektedir. Oran 6l¢ileriyle planlanan
viicut tipki bir anit gibi altin oranla (1,618) tanimlanmaktadir (Paquet, 2015: s. 46).
Eski Yunan’da ortaya atilan, biitiin giizellikleri acgiklayici bir formiil olarak
diistiniilen altin oran diistincesi 6zellikle Ronesansta ile birlikte tekrar 6n plana
cikmaktadir. Altin oran diisiincesi, iki uzunluk arasinda en giizel iliskiyi verdigi

varsayilan aritmetik orantiyi ifade etmektedir (Tunali, 2009: ss. 169-170).

Uyum o6zellikle kadin bedeninde kirmizi, beyaz ve siyah olarak betimlenen 3
ayr1 bolgenin orantisinda ve giizelliginde saklidir. Kadinin {i¢ beyazi (ten, dis, eller),
tic kirmizis1 (dudaklar, yanaklar, tirnaklar) ve ti¢ karasi (gozler, kaslar ve kirpikler)
olmalidir. Ten dyle saydam olmalidir ki sdylendigine gore kadin i¢ki igerken, sarabin

bogazindan gegctigi goriilebilmelidir (Paquet, 2015: ss. 46-48).

Altin oran, insan bedeninde oldugu gibi canli (organik) yapilarda 15,
salyangozun kabugunda, ar1 kovaninda, kar taneleri dokusunda, ay ¢ekirdeginde de
gozlemlenmektedir. Italyan matematikgisi Leonardo Fibonacci’nin (1202) admm
verdigi ve 1, 2, 3, 5, 8, 13, 21, ...=> o (sonsuz)’dan olusan sayist dizisine gore,
dizideki her say1 kendinden dnce gelen iki sayinin toplamina esittir ve her saymnin bir
oncekine oran1 Fibonacci (f veya @) altin oran olarak bilinir. Formule gore
salyangozun kabugu bir diizleme aktarildiginda, bu diizlem bir dikdortgen
olusturmakta ve bu dikddrtgenin boyunun enine orani altin oran1 vermektedir. Insan

viicudunda bulunan altin oranlar ise su sekilde belirlenmistir (Giizel, 2013: s. 26):
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¢ Burun genisligi ile ag1z genisligi arasindaki oran altindr.

% Insan yiiziiniin oturdugu dikddrtgen kenarlarmin birbirine ya da baska bir
tanimla yiiz yiiksekliginin (a) yliziin enine (b) orani altindir (a/b= ®@).

% Gobek deliginin yeri, bedeni birbirine orani altin olan iki parcaya ayirir
(a:boy, b:gobek deliginden asagisi, a/b= @).

¢ GOgiis’lin tabani ile yliksekligi arasindaki oran altindir.

¢ Parmaklarin iist bogumunun alt bogumuna ya da parmagin tamaminin st

boguma orani altindir.

Resim 7: Kadin Yiiziinde ve Agiz Yapisinda Altin Oran

Kaynak: (Guzel, 2013: s. 27).

Her uzun ¢izginin kisa ¢izgiye oram (1.61) altin orana denktir. Ornegin iist
cenedeki 6n iki disin enlerinin toplamiin boylarma orani altin orani verir. Ilk disin

genisliginin merkezden ikinci dise orani da altin orana dayanmaktadir.

2.1.9.6. Sanayi Devrimi ve Sonrasinda (Tiiketim Toplumunda) Giizellik

18. ylizyildan itibaren giderek gorsellesen diinya, asiriliklart ortadan
kaldirmaya ¢alisan burjuva ideolojisinin etkisi altina girmistir. Bu asiriliklarin
basinda “kilo” yer almaktadir. Giizellik ile kilo yakindan iligkilidir. 1890 ile 1920
arasinda bir ideal imajdan digerine gegis agikca goriiliir. 1890’da Bati’da, kusursuz
kadin etine dolgundur. 1920’ye kadar gecen donemde ise, neredeyse hi¢c gogsii ve
kalcas1 olmayan, erkeksi olarak nitelendirebilecegimiz “yeni kadin” imaji ortaya

cikmistir (Inceoglu ve Kar, 2016: s. 86).
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Bedene yonelik egilimler 6zellikle Birinci Diinya Savasi’ndan sonra kendini
gostermeye baslamistir. Kadmlarin is hayatinda yer almasi ile birlikte guzellik
harcamalarina ayirabilecegi, kendilerine ait paraya sahip olmuslardir. Ayn1 zamanda
hem kendi giizellikleri i¢in, hem mesleki alanda erkeklerle yarisirken giizel kalma
arzulari, evrensel insan bedenine yaklasimda devrim niteligi tasimaktadir (Paquet,
2015: s. 80). Bu gilizel kalma yontemlerinin basinda zayiflik ve incelik yer
almaktadir. Sismanlik bakimsizlik ve 6zensizlik ile iliskilendirilirken zayif viicutlar
basartyla es deger tutulmaktadir. Fiske’ye gore (2012: s. 117), sismanligi hige
sayarak sisman olmak, saldirgan ve direnis¢i bir disavurum, bedenle diizene karsi
kiifiir etmek sayilmaktadir. Ataerkinin kadin bedeninde somutlagmasini reddetmek
oldugu icin, “sismanlik feminist bir tutumdur”: Sismanlik bdylelikle insam

guclendiren bir ifade bicimi haline gelebilmektedir.

Susie Orbach ise (2010: s. 94), ince goriiniimiin moda olmasinin nedenini,
Bati’nin sahip oldugu “muazzam refahin karsiliginda artik tam tersini sergilemeye
ihtiya¢c duymas1” olarak ileri stirmektedir. Boylelikle, ihtiyaclardan arinmis olmak,
oldukea secici olmak, gereksinim duydugu besin miktarin1 kontrol edebilir olmak,

bedeni maddeselliginden uzaklastirmak™ gerekmistir.

Yeni iletisim teknolojilerinin kiiresellestirici etkisiyle birlikte giizel ve ideal
viicut soyleni tiim diinyay1 etkisi altina almistir. Kadinlar, bugiiniin diinyasina ait
olabilmek ve tektip viicut Olciilerine ulagabilmek amaciyla viicutlarina yatirimlar

gerceklestirmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinin yani sira moda riizgar1 da, ideal bedenler
konusunda ideal dlculere yonelik trendler yaratmistir. 60’larin Twiggy’si ya da Julie
Christie’si, 70’lerin Maria Schneider’i, 80’lerin Nastasia Kinsky’si, 90’larin Julia
Roberts’1, 2000’lerin Angelina Jolie’si, 2010’larin Adriana Lima’s1i, ideal viicut
Ol¢iilerini yonlendirmistir. Bu baglamda kiiltlirel olarak bugiin kabul goéren kadin
genellikle; 1.68-1.70 cm arasinda bir boya, diiz bir karina, uzun bacaklara, bronz

veya bugday tene ve ding goriiniime sahip olmalidir (inceoglu ve Kar, 2016: s. 81).
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Giizelligin  idealize edilerek, oOzellikle kadinlarin  kendini  huzursuz
hissetmelerini saglayan ve bedeni i¢in yatirim yapmasi geregini sdyleyen araglarin
basinda moda yer almaktadir. Ciinkii bir giyimden daha fazlasi olan moda

erkeklerden daha ¢ok kadina atfedilmistir.

2.1.10. Kadina Atfedilen Bir Deger Olarak Moda

Moda ve kadmi birbirinden bagimsiz diisiinmek neredeyse imkansizdir.
Kapitalizmin hiikiim siirdigli giiniimiiz ataerkil toplum yapisinda moda kadin ile

0zdes bir kavram haline gelmistir.

Erken moda kuramcilar1 Simmel (1957) ve Veblen (1957) moda kavramini
kadinlarin i¢inde bulundugu toplumdaki sosyal konumu ile iliskilendirmislerdir.
Kadinlar, kiiltiirel olarak ikinci planda kalmis olsalar bile, (kadinlik) olgusu giderek
artan Olgiide bir gdsteri araci olarak insa edilmektedir. Moda, kadinlara sinif tabanl
sosyal yapidaki geri planda kalmanin da telafisini sunmaktadir (Aktaran; Kawamura,
2016: s. 28). Sosyal konumlar1 ve ataerkil toplum yapisi1 geregi arka planda kalan
kadina moda araciligryla sunulan yenilikler ve tarzlar ile yeni bir kimlik yaratma ve

“ben buradayim” diyebilme firsat1 taninmaktadir.

Modaya uymanin kadinlar iizerinde oldukga etkili bir zorunluluk haline geldigi
gorilmektedir. Giysi ve kisisel siislenme tavri hakkinda feminist tartismaya gore
moda, giyimin kadina yonelik baski ve tahakkiim araci olarak kullanildigin1 6ne
stirmektedir. Feministler ve alanda ¢alisma yliriiten diisiiniirler 6zellikle medyadaki
kadin imgelerinin daima erkeklere yoneltildigini belirtmektedirler. Kadinin, fiziksel
nitelikleri ve cinselligi 6n plana ¢ikarilarak kadinin gériiniimiiniin eril standartlara

uygun olacak bir bi¢imde sunulmaktadir (Crane, 2003: ss. 266-267).

Modanin kadinsilasmasi ve aristokrasisinin reddedilmesi, Fransiz Devrimi ile
anilmasina ragmen ilk olusumu 1789°dan ¢ok Once baslamis olan burjuvazinin
egemenligi hareketi ile yakindan iliskilidir. Bu durum 19. yiizyilda Sanayi Devrimi

sonrasinda ise zirveye ulagmistir (Kawamura, 2016: ss. 29-33).
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18. yiizyilda, burjuva erkegi Fliigel’in (1930: s. 111), “biiyiik erkeksi feragat”
olarak isimlendirilen gecis ile biitiin parlak ve cesitli siisleri kullanma haklarindan
vazgecen erkekler, bunlari tamamen kadinlarin tasarrufuna birakmiglardir. Bu durum
erkeklerin meslekleri ile tanimlanmasinin, kadinlarin ise sosyal rolleri, modaya olan
ilgileri ve onlardan beklenen giizellik tutkulari ile ele alarak degerlendirilmesinin

yolunu agmustir.

Kadin viicuduna yonelik kabuller de modanin siirekli degisen trendlerinden
etkilenmektedir. Bu nedenle kisinin bedenini oldugu gibi kabul etmedigi ve giiniin
modasina uyacak sekilde yeniden iiretilebilen ve miikemmellestirilebilen bir beden
istegi giin gectikce artmakta ve her bir donemi yansitan giizellik ikonlar1 da degisime
ugramaktadir. Giizellik ikonlar1 ise genellikle mankenlerden se¢ilmektedir ve bu

mankenlerin vitrinlerini moda defileleri olusturmaktadir.

2.1.10.1. Moda Defileleri ve Mankenler

Modaya konu olan {iriiniin tasarimindan sonra bu iiriinlin benimsenebilmesi
icin cesitli tanitim faaliyetleri gereklidir. Bu faaliyetlerin basinda da diizenlendigi
sehirleri marka yapan, o sehirlerle 6zdeslesen moda defileleri yer almaktadir.
Giysilerin dolagima sokulmasi moda defileleri aracilifiyla baglamaktadir. Aym

zamanda defileler modanin yayilmasinin da ilk sathasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Moda defilesi Kawamura’ya gore (2016: s. 135), “lirlinlin canli modeller
iistlinde sunulmas1” seklinde tanimlanmaktadir. Bugilinkii moda defileleri modanin
kurumsallasmasim takiben Fransa’da ilk orneklerini gdstermistir. Uriinlerin
tanittminda canli manken kullanmimi ise ilk kez Paris’te yasayan Ingiliz moda
tasarimcis1 Charles Worth tarafindan icat baslatilmistir. Worth, 1858’de kendi
magazasini acgtiginda, sadece 6zgiin bir kadin kisiligi i¢in tasarimlar yaparak Haute
Couture’de devrim yaratmamig, ayn1 zamanda esi Marie’yi de kendi moda evinde
tasarimlarinin sunumunda model olarak kullanmistir. Basarisi arttikga, esinin tiim
isleri i¢cin tek basina calisamayacagimi fark etmis ve tiiketicilere tasarimlarinm
sunabilmek amaciyla birka¢ manken ise alarak bu mankenleri podyumda

dolagtirmaya baslamistir. 1900’lerin basinda, 6zel tiiketicilere ve basina modalari
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tanitmak i¢in hem modaevlerinin igcinde hem de 0Ozel agilislarda ve sosyal

etkinliklerde canli model kullanimi1 yayginlagmistir.

Moda olmasi amaciyla tasarlanan giysileri cazip ve arzu edilebilir bir hale
getirilebilmek amaciyla genellikle hitap edilen hedef kitle tarafindan kabul gérmiis,
begenilerine dokunabilen ve taninmis kisiler araciligiyla sunulmaktadir. Ciinkii
gosterge ekonomi politigi sisteminde 6rnek/rol model viicut referansi, mankenlerdir.
Kadinlar yiiceltilen bu viicut Olgililerine ulagmayi arzulamaktan kendilerini

alikoyamamaktadir.

Modeller modaya konu olan iiriinleri yiiceltir, onlara sembolik degerler yiikler
ve moday1 sunan markanin bir kimlik olusturmasina katkida bulunurlar. Bu sayede
kaltdr enddstrisinde modeller marka isimler haline gelirler. Bunun en giizel drnegini
Adriana Lima, Alessandro Ambrossio, Irina Shayk, Miranda Kerr basta olmak iizere

Victoria Secret mankenleri verilebilir.

Moda endistrisi tarafindan istihdam edilen modellerin beden Olgileri,
ABD’deki kadmnlarin sadece %S5’inin sahip oldugu Olgiilerdir. “Gen havuzu
piyangosunun” talihlisi moda modelleri, giizellik ve incelikleriyle ilahlagtirilmis bir
statliye sahip gibi goriilmektedirler. Bu noktada podyum yiiriiyiisiinde ilk kez uzun
boylu ve fazla ince modeller kullanan tasarimcimnin Elsa Schiaparelli oldugu
bilinmektedir (Hoskins, 2015: ss. 220-225). Zayif ve ince manken kullanimi, 6liimler
ve saglik problemleri gibi sorunlara yol a¢tig1 bilinmektedir. Bu noktada o6zellikle
medyanin gelismesi ve kamuyu bilgilendirmesiyle birlikte etik sorunlara yonelik
tartigmalar artmig, zayif manken kullaniminda azalmalar meydana getirmistir.
Tiiketim toplumunda kadin bedeninin bir yatirim araci oldugu disiiniildiigiinde
mankenleri de bu amaca hizmet eden, bedenleri sémiiriilen, kendisine yabancilagmis
bir isci olarak degerlendirmek miimkiindiir. Dunja Knezevic’in model tanimlamasi
bu durumu destekler niteliktedir (Hoskins, 2015: ss. 233-234): “Siz, temelde,
tizerinde bazi uygulamalar yapilan bir nesnesiniz. Sizi iiriin haline getiriyorlar,
sonra da satacaklart o iiriin olarak fotografliyorlar.” Modellere yaklagim bi¢imi,

onlarin da diger isciler gibi metalasmis emek oldugunu gostermektedir.
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2.2. TUKETIM TOPLUMUNDA KADIN BEDENININ DENETIiMi VE
GUZELLIGININ SUNUMU

Tuketim toplumunda amag yatirim yapilan kapitalden kar etmek oldugu i¢in,
her bir kapital ayr1 6nem arz etmektedir. Bunlarin basinda ise beden yer almaktadir.
Uretilen mallarin tiiketilmedigi daha dogrusu talebin olmadigi dénemlerden sonra
yeni ihtiyag ve arzular yaratilarak tiiketim canlandirilmak istenmistir. Bu noktada
yatirim yapilan kapitallarden beden ile ilgili huzursuzluk yaratilmakta veya daha iyisi
olabilme arzusu ekilmektedir. Boylelikle bireyler bedenlerine yatirim yaparak

tiketim kaltdrandn endustrilerinin carklarini isletmektedir.

Bedene yapilan yatirimlart yonlendiren ve denetleyen ise “giizellik”
sOylemidir. Glizellik tiikketim toplumunda bagli basina bir endiistri haline gelmistir ve
bedene yonelik uygulamalarin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Bu béliimde kadin
bedenini denetleyen endistriler ve giizelligin bu ensiitriler araciligiyla nasil

sunuldugu ele alinacaktir.

2.2.1. Beden Olgusu ve Tuketim Toplumunda Beden

“Yeniden sahip ¢ikilan beden kapitalist amacglara bagl
olarak énemli bir yatirim aracidr”
Jean Baudrillard

Sosyal bilimler alanindaki ¢aligmalarda kendisine yer bulamayan, genellikle
saglik bilimleri alaninda ragbet goren ve uzun siire gormezden gelinen beden, 1980’1li
yillardan itibaren onemli bir sosyolojik arastirma ve tartisma alanlarindan birisi
haline gelmistir. Ciinkii beden, giinlimiiz post-modern toplumunda, ticari bir yapi
gibi tasarlanan bir ideolojik kontrol araci olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Cesitli
sembolik anlamlarin yiiklendigi beden, insanin sahip oldugu ve giindelik yasantisin

idame ettirmesini saglayan en temel varligidir.

Insan hayattaki varligm, fiziksel yasami ve eylemlerini bedeni araciligiyla
gerceklestirmektedir. Beden, bireylerin benlik algisinin ve kimligin belirlenmesinde
onemli bir unsurdur. Insanlari tammmlarken ilk olarak bedensel ozellikleri ile

tanimladigim1 bilmektedir (User, 2016: s. 148). Siyah sa¢h erkek, uzun sach kiz,
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beyaz/siyah/bugday tenli erkek, mavi gozli kiz vb. gibi fiziksel 6zellikler kisilerin

tanimlanmasinda ilk olarak karsimiza bedensel 6zellikleri olusturmaktadir.

Fiske’ye gore (2012: s. 90) bedenimiz, en bireysel oldugumuz yer gibi
goziikmekle birlikte, o ayn1 zamanda beden politikasinin somutlagsmis bi¢imidir;
sinifin bedeni, irkin bedeni ve toplumsal cinsiyetin bedenidir. Baudrillard’a gore
(2016a: s. 164), tiketimin giiniimiizdeki yapilar1 bireyde cifte bir pratige yol
acmaktadir: Sermaye olarak Beden Pratigi, Fetis (tiiketim nesnesi) olarak beden
pratigi. Adorno ve Horkheimer Ortagag Hristiyanlik doneminde bedeni et ve eti de
giinaha giden bir yol olarak degerlendirildigini ifade etmislerdir. Beden
Hristiyanlikta oldugu gibi kapitalizmde de bir yandan sevilirken diger taraftan da
reddedilmektedir. Bir yandan asagilanirken, diger taraftan nesnelesmis sey olarak

arzulanmaktadir (Isik, 1998: s. 107).

Kapitalist Gretim bicimi 6ncesi beden ¢cok 6nemsenen bir kavram olamamakla
beraber 6zellikle Ortagagda siirekli bir bigimde asagilanan bir konuma sahiptir. Hatta
Biiylik Gregorius bedeni, “ruhun igreng giysisi” olarak ifade etmistir (Kizilgelik,
2003: s. 89). Kiiresellesmenin dayanagi olan gec kapitalizm ile birlikte tiiketim ve
beden Onemsenmeye baglamistir. Clinkii beden gosteris araci haline gelmistir.
Yeniden sahip cikilan beden kapitalist amaglara bagli olarak 6nemli bir yatirim
aracidir: Bir baska deyisle, eger bedene yatirim yapiliyorsa, bu bedeni karli kilmak

icindir (Baudrillard, 2016a: s. 166).

Geg endiistriyel donemin yapisini yansitan postmodern toplumsal yasamda
bireylerin bedensel ibadetleri bulunmaktadir. Bireyler i¢in her firsatta tuketim
mabedlerini (spor salonlari, glizellik merkezleri) ziyaret etmek, bir vazife ve ihtiyag
haline gelmistir. Postmodern etikte beden dis goriiniime 6ncelik vermektedir. Beden
ile yapilan ibadetler (spor, diyet, estetik ve diger tibbi miidahaleler, giyim vb,) ayn
zamanda bedeni karli kilmak i¢in yapilan yatirnma donlismiistir. Bu, gosteri
toplumunda ©6n plana ¢ikma, kabul gorme ve dislanmama arzusundan

kaynaklanmaktadir.
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Yukarida belirtilen bu durum, Bourdieu tarafindan habitus kavramini ile
aciklanmaktadir. En basit anlamiyla habitus, “bireyi eyleme yoOnelten, onu motive
eden kurulu sosyal yapilar sistemi”dir. Bedene kazinmis habitus ile bedenin hacmi,
sekli, durusu, ylriiylis ve oturus tarzi, yeme ve igme sekli, bedene gdosterilen itibar,
bedensel jestler, bir kimsenin bedeniyle barisikligi vb. agiga vurulmaktadir. Kisacasi
beden, simifsal bedenin maddelesmis halidir. Sinifsal begeni viicuda biirlinmiistiir
(Isik, 1998: ss. 119-139; Featherstone, 2013: s. 161). Boylelikle habitus tarafindan
kabul goren ortak begeni, beden icin de gecerli hale gelir ve bu habitusa uygun
idealize edilmis bedene sahip olmak icin bireyler bedenleri ile ilgili faaliyetlerini

sekillendirmektedir.

Toplumsal c¢o6ziimlemede, bedenin merkezi bir konum almasinin temel
nedenlerinden bir tanesi ise tiiketim toplumunun hazci yapisindaki temel nesnesinin
beden olmasidir. Bedenin daha giizel gériinmesi, saglig1 ve kontrolii, modern tiikketim
toplumunun temel hedefi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Isik, 1998: s. 15). Tiiketim
toplumunda dikkat konusu haline gelen beden, 6zellikle kadinlar tizerinde kendisini
gostermektedir. Bu durumda eril yapinin rolii bir hayli fazladir. Bedeninin denetimi
ve tiiketim nesnesi haline getirilmesi amaciyla kadin bedenine yonelik uygulamalar

giderek etkisini hissettirmektedir.

2.2.2. Kadin Bedenin Denetimi ve Giizelliginin Sunumu

“Kadn niifusu, kendi bedeniyle rahat ve huzurlu
birakilamayacak kadar biiyiik bir pazart ifade eder”
Tansy E. Hoskins

Bedenin hazlarini ve anlamlarimi (dolayisiyla davraniglarini) denetleme, kontrol
altina alma ve yonlendirme cabalar1 6nemlidir, ¢linkii beden toplumsalin bireysel
olarak en ikna edici sekilde yansitildigi, siyasetin kilik degistirerek kendisini insan
bicimiyle sundugu yer olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Fiske, 2012: s. 90). Beden
toplumsal ve kilturel yap: icinde tasarlanan ve yeniden iretilen bir formdur.
Boylelikle beden gilinlimiiz toplumlarinda, tiikketim projesinin vazge¢ilmez bir unsuru

haline getirilmistir.
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Bedene yapilan miidahaleler politik ve ekonomik baglamda degerlendirilmesi
gerekmektedir. Ciinkii bu miidahaleler biiyiik bir endiistri ve gelir kaynagini
olusturmaktadir. Ozellikle kadin bedeni tiiketim toplumunda temel siyasal kontrol ve
diizenleme alan1 haline gelmis, c¢esitli soylemler ile proje haline getirilen kadin
bedeni denetlenmenin merkezi konumuna gelmistir. Hoskins’in de giris kisminda
ifade ettigi gibi (2015: s. 237); “Kadin niifusu, kendi bedeniyle rahat ve huzurlu

birakilamayacak kadar biiyiik bir pazart ifade etmektedir.”

Maskiilen yapinin hakim oldugu diizene yonelik elestirel yaklasanlarin basinda
feministler gelmektedir ve feministler kadinin ataerkil sistem tarafindan
olusturuldugu goriisii etrafinda birlesmislerdir. Bu noktada post-modern yaklagimlar
ile birlikte ‘kadin’ kavramini bir “kurgu” olarak degerlendirmektedir. Foucault,
Derrida ve Lacan bu yaklasimlara sahip diistiniirlerden bazilaridir (Isik, 1998: s. 58).
Kurgu olarak beden sistem tarafindan tasarlanan, yeniden iiretiminin saglandigi
sembolik degere sahip bir nesne haline getirilmistir. Ornegin ataerkil yapimin hiikiim
stirdiigli kapitalizmde bedenin siyasallastirilmasini ele alan diisiiniirlerden Foucault,
“Cinselligin Tarihi” isimli eserinde, Batili toplumlarin toplumsal iktidarinin en
dayanilmaz bi¢imde uyguladigi yer olarak bedenin kullanim bigimlerini ayrintili bir

sekilde gozler Oniine sermistir (Fiske, 2012: s. 113).

Turner ise kadin bedeninin, tip, ahlak, ticari sdylemler vasitasiyla, toplumsal
olarak tiretildigini 6ne siirmektedir. Turner, bedenin ticarilesmesini yirminci yiizyilin
Ozelliklerinden biri olarak ifade etmektedir. Narsist kimlik tarafindan, beden, cinsel
haz ve begeni nesnesine donlsmiistir (Isik, 1998: s. 143). Narsist egilimler
araciligiyla ele gecirilen beden, ticarilesme ile birlikte kendisinin begenilmesi ve
cinsel bakimdan degerli kilinmasi i¢in yatirnmlara agik hale gelmektedir. Bu
yatirimin ardinda yatan motivasyon “begeni”dir. Birey her yerde oncelikle kendini
begenmeye Ozendirilmektedir. Eger kendisini begenirse baskalari tarafindan da

begenilecektir.

Kadin, oldugu ve yaptig1 her seyi gozlemlemesi gerekmektedir. Erkeklere nasil
goriindiigii, kadinin hayatinda basariyla es degerdir. Kendi varhiginmi algilayis1 ayni
zamanda kendisi olarak bir bagkast tarafindan begenilme duygusuyla

tamamlanmaktadir (Berger, 2013: s. 46). Kadin hi¢ durmadan kendisini seyretmek
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zorundadir. Ciinkii kadin her zaman kendi imgesiyle birlikte dolasmaktadir.
Cocuklugunun ilk yillarindan baglayarak hep kendi kendisini gézlemlemesi, bunun
kadin i¢in bir zorunluluk oldugu Ogretilmistir ona. Hem de bu gozlemleme riza
yoluyla saglanmistir. Kadinlar bunu goniilliiliik ile gergeklestirmistir. Bu yilizden
erkekler davrandiklar1 gibi, kadmnlar ise goriindiikleri gibidirler. Berger’in de ifade
ettigi gibi (2013: s. 47); “Erkekler kadinlar1 seyrederler. Kadinlar ise seyredilislerini

seyretmektedir.”

Yukarida yer alan bilgiler 1s18inda, kadinin kendisini seyirlik gorsel bir
nesneye doniistiirtliigli sonucuna ulagilmaktadir. Kadin, simgesel diizlemde her zaman
sahnededir ve bilingaltinda erkek izleyiciler i¢in rol yapiyor diisiincesi yatmaktadir.
Bu yiizden her giin evden ¢ikmadan saatlerce ayna karsisinda kendileri i¢in bir seyler
yapmakta ve giin igerisinde de belirli araliklarla nasil goriindiigiinii merak ettikleri
i¢in aynalara bakmaktadir. Giiniimiizde ise yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte akilli telefonlarin 6n kameralar1 bu ayna gorevini gérmekte ve kadinlar nasil

goriindiiklerini belirli araliklarla 6n kameralara bakarak kontrol etmektedirler.

Gilinlimiiz toplumunda kadinlar, toplumsal degerler ve bunun yarattig
psikolojik baskilar ve tiiketim kiiltliriiniin dayattig1 ideal dl¢iilere uyma ve gilizellik
sOyleni ile bir tiir giizellik kiskaci altina alinmistir. Eger ortaya konulan ideal 6l¢iiler
ile kadinin sahip oldugu 6lgiiler uyusmaz ise bu durum kadin i¢in huzursuzluga yol

acacaktir. Bunun sonucu da mutsuzluga es degerdir.

Stirekli bir bi¢imde baskalarinin bakisi altinda olan kadinlar, tutsak olduklari
gercek beden ile hayalini kurduklari, ulasmak istedikleri, ugrunda sinir tanimaz ¢aba
harcadiklar1 beden arasindaki ucurumu durmadan deneyimlemeye mahkum hale
gelmislerdir. Kadinlarin varliklarii algilanan, sembolik nesneler ile olusturan eril
tahakkiim, bu sayede kadinlar siirekli bir bedensel agidan kendilerine giivensizlik ve
hosnutsuzluk yaratmaktadir. Kadin bedeni baskalarinin bakis1 tarafindan var
edilmekte ve o bakislar i¢in var olmaktadirlar (Bourdieu, 2015: ss. 87-88). Boylelikle
ulagmak istedikleri beden i¢in harcadiklar1 ¢aba ile kendi bedenlerine yabancilasirlar.
Buna ragmen i¢inde bulunduklar1 ¢evreden dislanmamak ve kabul gérmek amaciyla

bedenlerine ¢aba harcamaya devam etmektedirler.
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Hosnutluga davet genellikle kadinlar iistiinde kendisini gostermektedir.
Kadinlar iizerinde ‘kadinlik’ sdyleni ile bu gerceklestirilir. Evelyne Sullerot’un da
ifade ettigi gibi “Kadina kadinlik satilir.” Sagligima, viicut bakimina O6zen
gostermeye, iyi giyinip siislenmeye ‘yoktan var olmaya’ inanarak kadin kendisini
tiketmektedir (Baudrillard, 2016a: s. 113). ‘Glizel goriinmek herkesin hakkr’,
‘icindeki kadin1 6zgiir birak’ ve rol model olarak gosterilen kadinlar1 igaret ederek;
‘onlar gibi seksi olmak artik senin elinde’ gibi sdylemler ile kadina kadin oldugu,
bunun i¢in artik uyanmasi ve bu kadimi ortaya c¢ikarmasi i¢in bir seyler yapmasi

gerektigi benimsetilir.

Gugzellik, kadinin kiigiikliigiinden baslayarak, kadina ya atfedilecek ya da
ondan mahrum birakilacaktir. Seyirlik bir nesne olmak, kadinin dig goriiniisiinden
siirekli olarak bir rahatsizlik duymasi sorunsalina yol agmaktadir (inceoglu ve Kar,
2016: s. 83). Bu ylzdendir ki, ‘acaba makyajim akmis midir, sagim kabarmig mudir,
acaba disaridan nasil goriiniiyorum’ diisilincesi ile stirekli bir i¢ huzursuzluga sahip
olan kadmlarin siirekli makyaj tazelemeye giderek, kendini kontrol ettigi

gorulmektedir.

Bu noktada kozmetik endustrisi, reklam endiistrisinin ve medyanin yardimiyla
kadinin dikkatini “sosyal kendine” dondiirmektedir. Kendinde siirekli ¢6zmesi
gereken sorunlar buldurtmaktadir ve giderilmesi icin de siirekli “gelistirilen” {irtinleri
sunmaktadir. Kozmetikle bir kullanigta gilizellesme olmaz; her giin siirekli belli
periyodlarla kullanimi tekrarlamak gerekmektedir. Boylece bilis, biling ve satin alma

siirekli yinelenmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2011: s. 154).

Kadin siirekli olarak bedeninden rahatsizlik duymakta, kendisini bilingli bir
sekilde stirekli gozetim altinda tutup bedeninde diizeltmeler yapmaktadir. Beden bir
ara¢ olarak degil, baskalarma yonelik bir gosterge olarak ele alinmaktadir. Bu
baglamda saglikli yasam teknikleri, spor, kozmetik ve beslenme diizenlemeleri moda

haline gelmistir.

Feminity and Domination adli kitabinda Sandra Lee Bartky (1990: s. 65),
hapishaneleri ayakta tutan sistemin, tim tutuklularda her an gozetlendiklerine dair bir

inandirilmishga dayandigini ifade etmistir. Bu inandirilmiglik Bentham tarafindan
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“Panoptikon” olarak da kavramsallagtirilmigtir. Toplum panoptikon oOrneginde
oldugu gibi kadmlar1 siirekli bir gozetlenmeye maruz birakmaktadir. Bu yiizden
yukarida da belirtildigi gibi kadinlar siirekli makyajlar1 akmis mi1 diye kontrol etmek
icin glnde onlarca kez aynaya bakmakta, riizgarin ya da yagmurun saglarini
mahvetmesinden endise duymakta, kilo alirim korkusuyla yediklerini siirekli kontrol
etmekte ve kisitlamaktadir. Sonug olarak, yaratilan bu baski kiskact altinda kadinlar
tutukluluk halini kendi kendilerine dayatir hale gelmislerdir. Ciinkii izlendiklerini
bilerek ve kendi kendilerinin polisligini yapan “tutuklular” haline gelmektedirler

(Aktaran; Hoskins, 2015: ss. 240-241).

Bedenin bir proje oldugundan yola c¢ikildiginda bu projenin en nihai amaci
hayal edilen giizellige ulagsmaktan baska higbir sey degildir. Baudrillard’a gore
(2016a: s. 168) giizellik, is yasaminda basarili olmak gibi beden diizeyinde de
secilmis olma gostergesidir. Bu noktada kadinin huzursuz hissetmesinde ve kendini
kiglmseyerek umutsuzluga kapilmasinda, vitrin olarak sunulan kisiler rol
oynamaktadir. Genellikle parmakla gosterilen bu kisiler (oyuncu, manken, sarkici

vb), ulagilmak istenen ideal dlgiilere, glizellige ve cinsel cazibeye sahiptir.

Kadinin arkasinda her zaman, kadin giizelligine iliskin sorunun yoéneltilmesi
gereken bir imge vardir: “...... kadar giizel!” Bu nedenle kadinin sahip oldugu arzu,
resmedilmis, toplumca betimlenmis bu kusursuzluga ulagsmaya calismaktadir
(Inceoglu ve Kar, 2016: s. 84). “Gibi”, “kadar”, “en” gibi kavramlar aslinda
rekabetin de gostergesidir. Aslinda sunulan ideal dl¢iilere sahip ve glizel olmak bile
yeterli degildir. Amac¢ en iyisini elde edebilmektir. “En” yani zirve noktasina

ulagamama kaygis1 huzursuzluga yol agmaktadir.

Toplumsal bir Gretimin GUrind olarak kadmna narsistik soylemler yiiklense de
aslinda bu durum dogru degildir. Aslinda kadina narsistik kusatma altinda bir
denetime tabi oldugu, seyirlik bir nesne oldugu mesaji verilmektedir. Ornegin eski
caglarda (1400°li yillar) genellikle ¢iplak kadin resmi yapilmaktaydi. Ciinkii ¢iplak
kadina bakmak bir haz aracvydi; bu resimleri inceledigimizde ise bir¢ogunda kadinin
eline bir ayna verilerek resmedilirdi ve bu resimler “Kendine Hayranlik” (Memling
1435) olarak adlandiriimaktaydi. Oysa, aynamn gercek islevi ¢ok daha farkhidir.

Ayna, burada her seyden ¢ok kadinin seyirlik bir nesne olarak goriildiigii anlamina
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sahiptir (Berger, 2013: s. 51). Boylelikle seyirlik bir nesne haline gelen kadin,
baskalart i¢in kendi gorlinlimiine yatirim yapmasi gereken ve bunu da toplumsal

yeniden {iretim ile goniil rizasiyla gerceklestiren bir konuma gelmistir.

Uzun yilar siiren piiritanizm temelli sadelik donemlerinden sonra fiziksel ve
cinsel bakimdan 6zgiirlesme eylemi ile birlikte bedenin yeniden kesfi; reklam, moda,
kadin bedeninin etrafim kusatan saglik, tedavi kiiltii, genglik, bakimlar, rejimler,

fedakarca uygulamalar ile saglanmaya baslamistir.

Glinlimiiz tiiketim toplumunda “bedenin yeniden kesfi” ve tiiketimini,
giizellikle birlikte yon veren cinselliktir. Narsistik yeniden kusatma yoluyla bedenin
degerli kilinmasin1 emreden giizellik buyrugu, cinsel bakimdan degerli kilma olarak
erotigi igermektedir (Inceoglu ve Kar, 2016: s. 80). Bu baglamda giizellik ve erotizm,
bedenin karli kilinma siirecinde iki temel bilesen olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Kadinin mutlulugu, giizelligi ve cinsel cazibesi, bedenini bu amaglar dogrultusunda
Ozglrlestirmesiyle miimkiindiir. Belirlenen Olgiilere ulagan kadina mutluk ile
odiillendirilecektir. Kadin bu 6zgiirlesme amaciyla hayalini kurdugu o6l¢iilerin
pesinden yorulmadan kosmalidir, aksi halde “mutluluk” treninin yakalanmasi
miimkiin  degildir. Beden, diyetler, spor vb seyler aracilifiyla beden
Ozgiirlestirilmeye calisilirken aslinda bir hayale tutsak edilmekte ve kendi 6ziine

yabancilagir hale gelmektedir.

Birgok feminist diisliniir kadin bedeninin diyet, spor ve giyim kusam
araciligiyla baski altina alinmast ve normallestirilmesi {izerinde tartismaya
baslamistir. Bordo (1995), kadin bedeni 1iizerinde isleyen teknolojileri
sorgulamaktadir. Bu baglamda Foucault’nun ‘politik anatomi’ yaklasimindan ve M.
Douglas’in sembolik olarak {iretilen ‘sosyal beden’ yaklagimindan yola c¢ikarak,
iktidarin kadin bedeni iizerindeki normallestirme islevini ele almaktadir. Bordo kadin

bedeninin tiiketim toplumunda pargalanisi {izerinde durmaktadir (Aktaran; Isik,
1998: s. 62).

Tuketim toplumunda pargalanan beden (zerinde mudahale; kozmetikten,
estetik cerrahiye, diyetten spora kadar gesitli bigimlerde kendini gdstermektedir.

Burada amacglanan saglikli olmaktan ¢ok; gencg, giizel ve cinsel bakimdan tercih
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edilen (seksi) bedene sahip olma arzusu yaratmaktir. Bu yiizden modern hayatta

bedeni bir proje olarak degerlendirmek dogru olacaktir.

2.2.2.1. Kadin Bedenini Denetleme Araclari

Kadin bedeni ve onun her bir pargasi, kapitalist amaglar dogrultusunda birer
yatirnm nesnesine doniigmiistiir. Bedenin her bir parcasi i¢in zaman ayirmak,
harcama yapmak, ugrunda ac1 ¢ekmek ve bunu 6zgiirliik sdyleni ve ideal dlgiilere
kavugmak hayaliyle yapmak birer ibadete doniismiistiir. Bu 6l¢iilere kavusabilmek
toplum tarafindan kabul edilme, gerek hem cinsleri gerekse karsi cinsler tarafindan
parmakla gosterilebilir olma anlamina gelmektedir. Gosteri toplumunun sahnesinde

rol yapan bir oyuncudan da bundan bagkasi beklenmesi miimkiin degildir.

Hayali kurulan 6lgiilere ulasabilme idealini kadinlara benimseten sistem, bu
Olciilere nasil ulasilabilecegi konusunda da regetesini g¢oktan hazirlamisti. Bu
dogrultuda bir¢ok endiistri hayat bulmus ve tiikketim tesvik edilmistir. Bedeni denetim
altinda tutan bu endistriler; Rejim, spor, kozmetik, cinsellik, tibbi/estetik

uygulamalar vb. seklinde farkli bigimlerde karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.2.1.1. Zayiflik Arzusu ve Diyet/Rejim

“Ulasitlamaz giizellik, ¢caba sarf etmeniz igin bir uyaridir”
Karl Lagerfeld, Kreatif Direktor

Kadma atfedilen giizellik kavrami, her donemde farkli formlarda karsimiza
cikmaktadir. Fakat tiiketim toplumunda giizelligin kistasi zayiflik ile es deger
tutulmaktadir. Bu baglamda zayiflig1 yiicelten bir¢ok endiistri karsimiza ¢ikmaktadir.
Diyet veya rejim uygulamalar1 da bu endiistrilere 6rnek teskil etmektedir. Rejim
uygulamalari glinlimiizde ¢ok yaygin bir bigimde uygulansa da kdken olarak oldukca

uzun bir ge¢mise sahiptir.

Eski Tip baslikli kitabin yazar1 Hippokrates rejim konusunu ele almistir. Ona
gore insanlik, hayvansal yasamdan perhiz araciligiyla bir kopus yasamasi sonucunda
ayrilmistir. Ornegin insanlar ilk baslarda hayvanlarin islenmemis ¢ig etleri ve

bitkileri tiiketerek yasamlarin1 idame ettirmislerdir. Bunun sonucunda ise insanlar ya
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cok kisa siire hayatta kalmis ya da oldukc¢a uzun yillar hayatlarini stirdiirmiistiir.
Ortalama bir insan 6mrii miimkiin olmamistir. Bu yiizden insanlar dogalarina daha
uygun diisecek bir beslenme seklini arastirmaya baslamislardir. Insan dogasina
uygun yumusak perhizi kesfetmesiyle birlikte erken oliimlerin Oniine gecilmistir
(Foucault, 2016: s. 187). Aradan yiizyillar gegmesine ragmen insanlar hala daha iyi
beslenmenin yollarim1 aramakta, her gegen giin yeni diyet yontemleri hayatimiza
dahil edilmektedir.

Zayiflik kisinin bulundugu toplumda benligini olusturup sunmasinda énemli
bir ozelliktir. Zayif bir formda benligini sunmak isteyen bireyler icin rejimler,
egzersizler onemli ibadetler haline gelmistir. Ciinkii benlik kavrami, fiziksel bir
yaklagim olarak “beden imaji”’nda kendini gostermektedir. Giizellesme ve egzersizle
bedene bicim verme, kiiltiir tarafindan belirlenen “giizellik standartlar’” iginde
diisiiniilmektedir. Baz1 kiiltiirlerde dolgun ve sisman beden zengin sembolii iken,
tiketim kiiltlirliniin egemen oldugu toplumlardaki son gelisme, diyet ve egzersiz

tizerinde yogunlagsmaktadir (Odabasi, 2017: s. 90).

Zayiflik arzusu ve bu arzuya ulasma hayali ile yapilan perhiz/rejim
uygulamalar1 0Ozellikle Sanayi Devrimi sonrast postmodern toplumda siklikla
goriilmektedir. Bedenin parcalanmasi ile ona yatirim yapilmaya baslanmistir. Fakat
bu durum diger ¢aglarda, 6zellikle de modernitenin hakim oldugu dénemde oldukga
farklidir. Baudrillard’a gére (2016a: ss. 163-164) modern kadin, kendi bedeninin
hem rahibesi hem de yoneticisidir. Ozellikle Ortagag Avrupasinda skolastik
diisiincenin hakim oldugu donemlerde ve benzer cografyalarda araliksiz olarak
“sadece bir bedenimiz oldugu ve onu korumanin gerekli oldugu” empoze edilmistir.
Uzun yillar siiresince insanlarin kendilerine ait bir bedene sahip olmadiklarina,
bedenlerinin kendilerine gegici olarak emanet edildigine ikna edilmeye ¢alisilmustir.
Gilinlimiizde ise sistemli bir bicimde insanlar sahip ¢ikilmasi ve ugrunda bir seyler

yapmasi gereken bedenleri olduguna ikna edilmeye calisilmaktadir.

Ozellikle Batili toplumlarda incelik; giizelligin, saghigin, 6z sayginimn ve cinsel
cazibenin bir gostergesi haline gelmistir. Ding bir incelik, kasl bir beden kendini
kontrol ve irade gliciinii temsil ederken, asir1 kilo utang verici ve igreng olarak kabul

edilmektedir. Bu dogrultuda beden 6l¢iisii, “yerli bedenleri” hige saymak suretiyle
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pompalanan Batili bir idealdir. Orbach’a gore bu somiirgeciligin yeni yiiziidiir.
Gliniimiizde kadinlarin biiylik bir ¢ogunlugu giizellik ve beden 6l¢iisii standartlarina
sahip olamama sebebiyle utan¢ ve sucluluk hissetmektedir. Bu utan¢ ve sucluluk
duygusu kadinin kendisini yetersiz hissetmesine yol agarken, zayif olma
zorunlulugunun birileri tarafindan normallestirilmesi gézden kagmaktadir (Hoskins,

2015: ss. 218-219).

Kadinlar zayiflamak ve ideal viicut dlgiilerine ulasabilmek i¢in onlara dayatilan
cesitli pratikleri gergeklestirmektedirler. Bu pratiklerin basinda ise rejimler yer
almaktadir. Rejimler araciligiyla bedenin rasyonellesmesi, kontrol edilmesi ve
sonrasinda hazciligin temel nesnesi haline doniismesi s6z konusudur (Isik, 1998: s.
147). Rejim salt Pythagoras¢i baglamin disinda da rahatlikla su iki ayr1 alanda ifade
edilmektedir: Iyi bir saglik ve dogru bir ruh. Bu baglamda rejimin temel anlami

saglik iken, gosterge anlami ise incelik seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Foucault,

2016: s. 190).

Postmodern dénemde, rejim, hastaliga karst bedeni giiclii kilmak i¢in yapilan
bir miicadele degil, “yag fobisi’nin bir sonucu olarak kisinin kendi iizerinde
uyguladig1 bir estetik ¢alismaya doniismiistiir (Ozpolat, 2011: s. 326). Full-Frontal
Feminism’den alintilanan su satirlara bakin: “Cirkin, yagl, sisman ve killi olmakta
bir sorun var mi? Tabii ki yok. Ancak diiriist olalim: Kimse etkileyici ve ¢ekici
gortinmemeyi istemez” (Power, 2011: s. 39). 1996’da, Models 1 ajansinin direktorii
Jo Fonseca, “Sisman olmaktan daha korkung bir sey hayal edemiyorum. Simdilerde
ince kizlarin bu denli siwra disi goriinmesinin tek nedeni, ¢ok fazla sayida sisman
insan olmasi” seklinde zayiflik ve sismanlik iizerine diisiincelerini ifade etmektedir
(Hoskins, 2015: s. 226). Bu diisiince yapisinin genis kitleler tarafindan benimsenmesi

ile birlikte “sifir beden” kavrami hayatimiza dahil olmustur.

Kadinlar arasinda tiiketim kiiltiirii aracilifiyla yaygin hale gelen ideal kadin
bedeni kriteri olan zayiflik, glinimiizde giizellik, cekicilik ve cazibe ile es deger
goriilmektedir. Hatta giinimiizde kadimlar igin 90-60-90 (cm) ideal beden 6l¢isi
neredeyse vazgecilmez bir norm haline getirilmistir. Bu idealize edilmis beden
Olciisiinde ilk doksan gogiis Olgiisiinii, altmis ise bel Olciislinii ifade ederken

kullanilmaktadir. ikince doksan ise kadinlarin kalca bdlgesinin kalmligini gostermek
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icin kullanilan 6l¢iidiir. Bu dlgiiler aslinda tiiketim kiiltiiriiniin kadinlara dayattig
giizellik anlayisindaki ince bel ve zayif olma arzusundan kaynaklanmaktadir (Bilgin,
2015: s. 318). Sifir beden veya 90-60-90 olarak ifade edilen olgiler genellikle
mankenler aracilig1 ile sergilenmekte sonrasinda yayginlastirilarak herkes tarafindan

benimsenmesi saglanmaktadir.

Ozellikle 21. yiizyilin baslarindan itibaren moda endiistrisi giizelligi incelikle
es tutmakta ve modellerin ince olmalarint sart kogmaktadir. 1950’ler itibariyle
Marilyn Monroe gibi figurler bu ideal dlgtlere sahip rol modeller olarak arzu nesnesi
haline gelmistir. O zamandan giiniimiize gelindiginde ise kadinlar i¢in bedenler
asama asama incelmeye baslamistir (Oguz, 2005: s. 32). 1960’lar ise podyumlarda
ilk defa ¢ok ince, “gelimsiz ¢ocuk” misali goriinlime sahip modellerin goriilmeye
baslandig1 yillar olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Hoskins, 2015: s. 226). 1968
yilindaki genclik hareketleriyle birlikte, tarihte hi¢c goriilmemis bir zayiflik kiiltii
genis kesimlerce yanki bulmaya baglamistir. Ingiliz model Twiggy bu akimin ikonu
olmus, kiirdan gibi ince olmayan kadinlar i¢in hayat artik bir kabusa doniismeye

baslamistir (Inceoglu ve Kar, 2016: s. 87).

Resim 8: Twiggy & Marilyn Monroe

Kaynak: www.vogue.com; www.thehypertexts.com
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Tiim bu ortaya konulan, ideal olarak tanimlanan viicut 6l¢iilerine ulasabilmek
disiiniildigi gibi saglikli degildir. Hayal edilen olgiilere ulasabilmek ic¢in kendini
kisitlayan, beslenmesini denetleyen kisiler kendinden 0Odiin vermektedir. Saglik
kuruluglarinin aragtirmalari da bu goriisii destekler niteliktedir. Diinya Saglik
Orgiitii’niin Beden Kitle Endeksi verileri incelendiginde “sifir beden” olmanin
saglikli bir bireyde miimkiin olamayacagini1 géstermektedir. Saglik Bakanligi, viicut
agirh@inin boy uzunlugunun karesine bollinerek hesaplanan Beden Kitle Endeksinin
saglikl1 bir bireyde 20 ile 24,9 aras1 olmas1 gerektigini belirtmistir. DSO ise saglikli
bir bireyde BKi’nin en az 18.5 olabilecegini dne siirmektedir. Yetiskin kadinlarda en
kii¢iik beden olan 36 bedenden daha diisiik olan ve sifir beden olarak telaffuz edilen
32 beden &lgiisiine sahip kadinlarin BKI degerleri ise 14-16 arasia denk gelmektedir
(Ersdz, 2010: s. 50).

Diinya Saglk Orgiitii tarafindan ortaya konulan, saglikli bireylerin sahip
olmasi1 gereken beden kitle indekslerine ragmen yeterli gida takviyesini almayan ve
bu yiizden saglhk sorunlariyla yiizlesen birgok kadin bulunmaktadir. Ozellikle fazla
kilolar nedeniyle kadinlar kendilerini psikolojik agidan yetersiz ve utang halinde
hissederken buna dis ¢evrenin baskilari da eklendiginde hayati boyutlara ulasan
sorunlar sz konusudur. Ornegin Brezilyali manken Ana Carolina Reston bir segme
icin gittigi oyunculuk ajansinda “cok sigsman” oldugunu duymus henliz 22
yasindayken, 1,74 cm boyuna ragmen sadece 38 kilo kalana kadar yemek yememisti.
Bunun sonucunda Reston 2006 yilinda hastanede hayata gozlerini yummustur
(Hoskins, 2015: s. 224). Fakat yasanan bu ve benzeri olumsuz Orneklere ragmen
kadinlar ideal giizellik ve incelik hayalinin pesinden siiriiklenmeye, rejim ve benzeri
uygulamalara devam etmektedirler. Kadmnlar deyim yerindeyse, rejimlerin

prangalarin bir miicevher gibi tasir hale gelmektedir.

“Insanlarmn ruhsal ve bedensel saglig adi altinda” bu isten kazanclar elde eden
sektorler de bir hayli yaygimlasmistir. Diistik kalorili besin maddeleri, yapay sekerler,
diyet receteleri bu sektorlere biiylik kazanglar saglamaktadir. Yaklagik 50 milyon
Amerikali yetigkin her yil kilo vermek i¢in diyet uygulamakta ve kilo verdiren
urtnler/hizmetler igcin 30 milyon dolardan fazla harcama gergeklestirmektedir (Oguz,
2005: s. 32). Giiniimiizde en ¢ok satan kitap listelerine goz atildiginda, yemek
kitaplar1 ile diyet/zayiflama kitaplarinin ilk siralarda yer aldigr goriilmektedir.
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Diyet/zayiflama kitaplari, yemek kitaplarinda verilen tariflere gore beslenip kilo alan
insanlarin nasil zayiflayabileceklerinin recetesini sunmaktadir (Kizilgelik, 2003: s.
90). Bu kitaplar ve rejim listelerinde gidalarin igeceklerin kalorileri, her bir 6giinde
hangilerinin ne oranda tiiketilecegi ve ne kadar bir zaman bu liste uygulanirsa

istenilen Olciilere kavusulabilecegi gibi bilgiler yer almaktadir.

Tiketimin bir nesnesi durumuna gelen beden oOlgiileri siirekli degismekte ve
sistem tarafindan yeniden iiretilmektedir. Burada temel amag, saglik, estetik, spor
merkezi gibi glzellik endiistrisinin ayakta kalabilmesini saglamak ve siirekli
kilmaktir (Inceoglu ve Kar, 2016: s. 81). Modern toplum da zayiflik normlastirmakta,
kilolarin1 koruyabilen, spora zaman ayirabilen, sporu yasam bicimine doniistiiren
insanlart arzu edilir kilmaktadir. Artik sismanlik, hazir gidalarla, 6zensizce ve
bilingsizce beslenen alt siniflarin bir 6zelligi olarak goriilmektedir (McGuire, 1998:

ss. 3-4’ten aktaran; User, 2016: s. 150).

2.2.2.1.2. Spor

Beden giizelligi veya davranisi ile ilgili estetik kabuller toplumsal uyumun bir
gostergesidir. Tiiketim toplumunda insanlar belli bir formun giizel olduguna
inandirilmistir. Kisi eger idealize edilen o formu korumak i¢in ¢aba harcamazsa
toplumda dislanabilecegi tehdidiyle karsi karsiya kalmaya basladi. Toplumsal
iliskilerde kendimizi daha formda gdsterebilmek icin fiziksel goériniim git gide 6nem
kazanmistir (Oguz, 2005: s. 31). Bedeni formda tutmanin, giizel kilmanin, fiziksel
gorliniisiin  sunumunda kusursuzlugun, zayif olabilmenin, bir baska ifadeyle fit
olmanin yollarindan biri egzersiz/spordur. Spor araciligiyla bedene yatirim

gerceklestirilmektedir.

Spor, kurallar biitlinii i¢inde bireysel veya grup olarak yapilabilen, bedensel ve
zihinsel yeteneklerin gelisiminde onemli paya sahip, egitici ve eglendirici ugraslar
seklinde tanimlanan sosyal ugraslardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Solmaz ve
Aydimn, 2012: s. 72). Tanimdan da anlasilacag1 {izere spor bedensel ve zihinsel
yetenekleri gelistiren saglik i¢in yapilmasi gereken aktivitelerdir. Fakat giiniimiiz

tiketim toplumunda spor, saglik amagli degil, benlik sunumunda birer gosterge
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olarak kullanilmakta ve bedeni karli kilmak icin yapilmaktadir. Boylelikle spor,

islevsel fayda yerine sembolik anlamlara sahip hale gelmistir

Spor, tiiketim hazlarinin tesvik edilmesinde yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Bu kullanimla satilan ve pazarlanmak istenen sporun yam sira; genclik, giizellik,
seksilik, cekicilik, enerjik olma, saglamlik, sagliklilik, hareket, heyecan, macera,
ozgiirlik, egzotiklik, liks, zevk alma, eglence, kisaca “iste bu hayat” bilincidir
(Erdogan ve Alemdar, 2011: s. 186). Bu baglamda spor ile iligkilendirilen ile viicut

gelistirme ve spor salonlarinin sayisinin artmasi tesadiifi degildir.

Bireylere Oncelikle satin aldiklar1 nesnelerin tiiketimi, sonrasinda da
“yediklerini burada erit” ¢agrisi eslik etmektedir. Bedenin denetimi diger alanlarda
oldugu sporda da kadmna olduk¢a yiiksek Onem atfedilmektedir. Postmodern

toplumda fiziksel olarak aktif, fit ve sportif kadin imaj1 deger kazanmaktadir.

Kadinlar, popiiler sdylem tarafindan, “zihinsel ve fiziksel sagligin daha iyi bir
goriintisle” miimkiin olduguna inandirilmaktadir. Bu “iyi hisset” ideolojisinin
cazibesinin temelinde bazi vaatler yatmaktadir; Oncelikle viicut bigiminin
degistirilebilme olanaklar1 ve bu degisimin “giizel beden” de tartisilan kiiltiirel ideal
yoniinde olacagidir. Bu bigcime ancak daha fazla tiiketerek (spor salonlari)

ulasilabilecegidir (Inceoglu ve Kar, 2016: s. 85).

Genclik ve guzellik; incelik, kasli ve siki viicuda sahip olma ve fiziksel olarak
zindelik ile es deger tutulmaktadir. Bunun sonucunda, yaglanan beden, kisi i¢in kaygi
nedeni haline gelir. Egzersiz yapmayan ve asir1 kiloya sahip bir beden toplumda
utang ve alay konusudur (Ozpolat, 2011: s. 323). Ozellikle bir kadmna yapilacak en
blyiik hakaret, “kilo almigsin” demektir, ama bunun tam tersi, iltifat etmek
istenilmesi durumunda “manken gibisin” demek kesinlikle kars1 tarafin mutluluk

nedeni olacaktir.

Kadinlarin biiyilik bir kesimi goriiniisiinde essiz bir milkemmellik aramaktadir
ve bu yuzden giizellik onlar igin bir saplanti haline gelmistir. Bu milkemmel beden
imgeleri kadinlaru diyete, rejime, giizellik ve spor salonlarina stiriiklemekle birlikte

bir yandan da depresyon, nevroz, psikoz gibi hastaliklara hatta oliime kadar
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stiriiklemektedir. Hatta goriiniisiinden rahatsiz olan kadinlar cerrahi operasyonlar ile

‘yeni bir ben’ yaratmak i¢in defalarca bigak altina yatmaktadir.

2.2.2.1.3. Saghk Kiiltii ve Bedene Miidahalenin Estetik Hali

Saglik sadece insana 6zgii olmamakla birlikte dogada bulunan bir¢ok canli igin
hayatlarini siirdiirebilme ve viicut biitlinliiglinii saglayabilme bakimindan oldukca
onemlidir. Hayatta kalma ve yasam kalitesinin yiiksekligi sagliklt bir beden ile

yakindan iliskilidir.

Gliniimiizde ise saglik, hayatta kalmaya yonelik biyolojik bir gereklilikten ¢cok
statiiye bagli gelisen toplumsal bir gereklilik ve deger ylikleme gostergesi haline
gelmistir. Saglik, dogrudan dogruya giizellige eklenen formdan bagska bir sey degildir
(Baudrillard, 2016a, s. 178). Bu diisiinceden hareketle saglik, ideolojik bir anlama

sahip olmakla birlikte, denetim araci haline gelmektedir.

Sagligin ideolojik bir denetim araci olarak kullanildigini goriise sahip
distintirlerin  basinda Michel Foucault gelmektedir. Foucault’nun bio-politika
L2c6ziimlemesinde ve topluma bakisinda, beden 6nemli bir yere sahiptir (Isik, 1998:
s. 14). Biyopolitika’ya 6zgii saglikli yasam sdylemi de bedeni kontrol edilmesi
gereken bir unsur olarak gérmekte ve bedeni siirekli giindemde tutma ¢abasindadir.
Bu soyleme gore, bugiiniin ideal bedeni; geng, saglikli, ince, cinsel bakimdan cazip

ve modaya uygun giizellige sahip bedendir.

Fiske’ye gore (2012: s. 115), sagligin anlamlar1 artik bedensel degil
toplumsaldir, giizelligin anlamlar estetik degil siyasaldir: Saglik da glizellik de aym
6l¢iide sosyopolitiktirler, bundan dolayr da toplumsal iktidar1 uygulamaya yonelik

sOylemsel birer ara¢ haline gelmistir.

Estetik ameliyatlarla bedene yeni bicimler verme, fiziksel olarak saglik
gereginden daha c¢ok psikolojik nedenlerle ve de ozellikle benlikle ilgili olarak
strekli talep edilip tiketilmektedir (Odabasi, 2017: s. 90). Cesitli siniflara mensup

bireyler ve de ozellikle kadinlar, benliklerini bagkalarina sunmak amaciyla fiziki

12 Bio-politika, on sekizinci yiizyildan baglayarak, yasayan insanlarin, niifus olarak tanimlanmasi ve
bu nifusun kontroliine ve diizenlenmesine verilen isimdir (Isik, 1998: s. 14).
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algilama nesnesi olarak bedenlerini sekillendirme ¢abasina girmektedir (Isik, 1998: s.
141). Bu sekillendirme faaliyetlerinin basinda estetik operasyonlarin da yer aldig
cerrahi mudahaleler gelmektedir. Hayal edilen gorinim icin defalarca estetik
operasyonlar yapilmaktadir. Inceoglu ve Kar’in da ifade ettigi gibi (2016: s. 80),
beden sonunda elde edecegi odiilii (hayali giizellik) hak etmek igin ac1 ¢ekmeye
razidir. Burada bir tiir riza ekonomisi mantiginin isletildigi goriilmektedir. Kadin,
habitus tarafindan ideallestirilen viicut Olgiilerine ne kadar uzaksa mutsuzlugu o
oranda artmaktadir. Bu nedenle, yiiceltilmis viicut Olciilerine ulagabilmek amaciyla,
harcamasi gereken paraya, zamana ve g¢ekecegi aciya goniilli bir bi¢imde razi

olmaktadir. Daha dogrusu bu aciyi talep etmektedir.

Postmodern toplumlarda beden, adeta bir proje haline getirilen diizenleyici
uygulamalarin bir santiyesi haline gelmistir. Giiniimiizde, 6zellikle tip teknolojisi,
estetik ameliyat1 gibi yollarla insanlarin bedenleri yeniden yaratilabilmektedir.
Bedenin kusurlu olarak goriilen parcalar1 degistirilerek, 6tekinin (ataerkinin) erotik
bakigina sunulan ve maddi degeri olan bir nesneye doniistiiriilmiis, neredeyse bireyin
biitiin sermayesi haline gelmistir. Boylelikle, bedenlerini sermaye olarak goren insan
tipi yaratmanin onii acilmistir (Kizilgelik, 2003: s. 90). “Beden, bir proje olarak ele
alinmali ve her pargasiyla ayr1 ayr1 ilgilenilmelidir”. Hayatin temel amaci “mutluluk”
olduguna gore, goriiniisiinden hosnut olmak mutlulugun temel gerekliliklerin basinda
gelmektedir (Inceoglu ve Kar, 2016: s. 79). Estetik ve tibbi cerrahi miidahalelere
yonelik yapilan arastirmalar da insanlarin bu yonde talebinin oldukc¢a fazla oldugunu

gosterir niteliktedir.

Amerikan Plastik Cerrahi Dernegi’ne gore 2010 yilinda Amerika’da, 1,6
milyon estetik operasyon ve 12 milyon da kismi operasyon (botoks ignesi, yag
aldirma, kimyasal soyma) gerceklestirilmistir. Bu operasyonlar1 yaptiranlarin %91°1
ise kadinlardan olugsmaktadir. Bu operasyonlar i¢in harcanan miktar ise 10,2 milyar
Dolar1 ge¢mis durumdadir. Bir bagka iilke Cin’de kozmetik cerrahi sanayi veya
“insan yapimi1” giizellik endiistrisinin yillik geliri 2,4 milyar Dolardan yuksektir.
Cin’de ve diger Uzak Dogu diilkelerinde (Kore, Japonya) en fazla tercih edilen
operasyon ise gozleri biiyiitiip “Batili” bir goriiniime sahip olma ¢abasidir (Bilgin,
2015: s. 322). Giizellik algisinin homojenlesmesi, diinya genelinde ylikselmekte
beden tatminsizligiyle iliskilendirilmektedir. Psikolog Susie Orbach, “Bodies” isimli
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kitabinda (2010: s. 137), idealize edilmis, ince, Batililagtirllmis bedene duyulan
arzunun kiiresellesmeyle birlikte nasil yayildigini anlatmaktadir. Cinli kadinlar uzun
boylu olmak i¢in bigak altina yatarak bacak uzatma operasyonlar1 yaptirmaktadir.
Tahran’da 3.000 plastik cerrahin her biri giinde 5 tane burun estetigi ameliyati
gerceklestirmektedir (Aktaran; Hoskins, 2015: s. 219). Boylelikle kadinlar, estetik
operasyonlar ile hayal edilen ideal giizellige ulasabilmek icin act ¢ekmeyi
kutsallastirmakta ve ideal giizellige ulasmada bu eylemleri birer ibadet olarak

gergeklestirmektedir.

2.2.2.1.4. Cinsellik Soylemi

Giiniimiizde bedenin degerli kilinmasi ve cazip olarak kabul gortlmesi guzel
bir beden ile miimkiinken, gilizel olmak ise ayn1 zamanda cinsel bakimdan da talep
edilir veya hayal edilir olma erotigini igermektedir. Cinsellik ve beden ile ilgili
yaklasimlart modern dénem ve onun ahlaki olarak piiritanizm ve postmodern dénem

olmak iizere iki farkli asamada degerlendirmek miimkiindiir.

Piiritanizm doneminde kati kurallar ve uygulamalara tabi olan insanlar
toplumsal hayatin her alaninda yasaklar ile karsilagsmaktaydi. Bu yasaklar beden
tizerinde ve cinsel yasamda siklikla uygulanmistir. Cinsel iliskiye, evlilikte bile,
ancak tanrinin sanini arttirmak i¢in izin verilir. Ciinkii, cinselligin kati bir bigimde
bastirtlmasimin  arkasinda cinsellik ile birlikte yorgun diisen bedenin iiretim
stirecinde emegi ve zamani olumsuz yonde etkileyecegi goriisii yatmaktadir. Clinki is
giicii kontrol altinda, somiirii sinirsiz boyutta iken, emegin yeniden iiretilmesine

engel hazlara miisamaha gosterilesi s6z konusu degildir (Ozpolat, 2011: s. 318).

Neoliberal politikalar ve kiiresellesmenin yeniden sekillendirdigi postmodern
toplumlarda ise bireyler, bedenlerini zevk Uretmek ve bedenlerinin yuzeyini bir
cinsel sembol sistemi olarak gelistirmek i¢in denetim altina almaktadirlar. Bireyler
bedenlerini, cinsellik liretmek i¢in yonlendirmeye baglamiglardir (Kizilgelik, 2003: s.
90). Cinsellik ise beden i¢in kendini gosterme alani olarak ortaya ¢ikmistir.
Tinselliginden arindirilan beden, tamamen “gdriinmeyen bedenden goriinen bedene”

doniisii simgelemektedir (Ozpolat, 2011: s. 318). Bir bagka deyisle gostergeler ve
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farkliliklarin yapay bir sekilde iiretildikleri bir alan olarak beden, planlanmig bir
ayartma gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Baudrillard, 2016b: s. 19).

Cinsellik temelde haz iiretir; hazzin hayali ve bunun vaadi postmodern
toplumda Urunlerin pazarlanmasinda kullanilan temel tekniklerin basinda yer
almaktadir. Cinsel imgeler devasa bir satis tuzagi olarak pazarda her yerde karsimiza
cikmaktadir; seksin metalagsmasi bireyleri gergek gereksinimlerinden uzaklastirmanin
bir aract haline donlismiistir (Taskaya, 2009: s. 122). Bedenin bu
erotiklestirilmesinde ¢iplaklik yaratmak Onemli argiiman haline gelmistir. Bu
ciplakligi saglama bedenin salt olarak soyunarak degil, erojen bdlgelerinin
soyunuklugu hayal edecek sekilde ortiilmesi seklinde gergeklestirilir. Erojen bolgeler
sadece cinsel organlar ile sabit kalmaz siirekli degismektedir. Bu goriisii birgok moda
yorumcusu ve teorisyeninin adindan sikga soz ettigi Flugel’in “degisen erojen
bolgeler kuramryla iliskilendirmek miimkiindiir. Bu kuram, viicudun herhangi bir
boliminiin erotik bir deger kazanmasi bigiminde ifade bulmaktadir. Boylece dikkati
dongiisel olarak bastan ¢ikarma amaciyla viicudun gesitli kisimlarina odaklayarak,
cinsel ilgi canli tutulmaktadir. Ornegin giyilen mini etekle bacaklara yiiklenen
cekicilik bir surre sonra sirt bolgesine kayabilmektedir (Davis, 1997: s. 99). Ciplak ve
ciplak olmayan yapisal bir karsithk icine girerek fetisin olusumuna katki
saglamaktadir. Kalca cizgisine kadar c¢ekilen c¢orap bu durumu agiklamada
kullanilabilecek gilizel 6rneklerin basinda yer almaktadir. Ciplak kalgca ve bedenin
tamam1 (corapla cinsel organ arasinda) hayal etmenin fetislesmis nesnesine
dontismektedir (Baudrillard, 2016b: s. 177). Burada bacaklar ortiilerek ¢iplak kalan
kalga erojen bolge haline getirilmistir. Bacaklar ise c¢iplakligi hayal ettirecek
orttlmektedir.

Ten ise ikinci bir ¢iplaklik sdylemiyle reklam igeriklerinin énemli bir nesnesi
haline gelmistir. “Neredeyse c¢irilgiplak”, “soyunmadan kendini ¢iplak gibi
hissetmek”, “i¢inde kendimizi dogal olan halimizden daha ciplak hissettiginiz
coraplar”. Biitlin bunlarin ortak hedefi kendi viicuduyla dogrudan yakinlik kurma
olarak adlandirilan dogal idealler ile art1 deger adli ticari zorunlulugu ortak paydada
bulusturabilmektir. Bu  c¢iplakligin  sergilenmesinde  genellikle  aynadan
faydalanilmaktadir. Ciinkii kadin her kosulda kendi yansimasiyla iliski kurmak
durumundadir: “O kendi viicudunu disliiyor”. Gostergeler araciligiyla tekrarlanan
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cinsellikten baskasi degildir. Bacaklara yapisan ¢orap cesitleri, insanin bedenine
yapisan i¢ giyim malzemeleri, dantelli, tlyli ve dirseklere kadar uzanan eldivenler,
“viicuda yapisan etek” ve giysilerin yani sira bronzlagsma da “ikinci ten/deri’nin

temel motiflerine 6rnek teskil etmektedir (Baudrillard, 2016b: s. 185).

Ic giyim malzemeleri olarak sutyen, iclik, kilot vb. drinler viicudun
sunumunda, viicudu seyirlik bir nesneye doniistiirmede benzer anlamlara sahiptir
(Baudrillard, 2016b: s. 195). John Berger’in Gérme Bigimleri eserinde eski donem
resim tablolarii anlatirken ele almis oldugu “nude (¢iplaklik)” olgusu bu durumu
Ozetler niteliktedir. Tabloda kadinlarin yiizli resmi yapana doniiktiir. Burada seyirlik
bir nesne olmasmin yani sira giyinik oldugu fotograflarda bile bakiglariyla
izleyenlerde ¢iplaklik hayali uyandirmaktadir. Bazi durumlarda giyinik viicudun

bakisi, ¢iplak viicuttan daha soyunuk ve ¢iplaktir.

Kadinin cinsel bir obje olarak sunulmasinda sadece erojen bolgeler olarak
tanimlanan cinsel organlarmmin yani sira, tahrik edici, cezbedici olarak ifade
edilmesinde gozlerin, bakislarin, saglarin, dudaklarin, bacaklarin kisacasi viicudun
cesitli bolgelerinin rolii biiyliktiir. Viicudun parcalanan bir yap1 olmasi her bir metre
karesiyle ilgilenilmesi ve izleyenlere sunulmasi anlayist bu durumun olugmasinda
basat faktordiir. Beden ile ilgilenme, ona yatirinm yapma anlami tagimaktadir. Makyaj
yapmak, solaryuma gitmek bu yapilan yatirimlarin ibadete doniigsmiis bi¢imidir.
Yukarida da belirtildigi gibi kadinin giizelliginin ve cinselliginin sunumunda

“kozmetik” sektorii onemli bir endiistri haline gelmistir.

Kozmetik, insan viicudunun bakimi ve temizligi i¢in hazirlanmis iriinlere
verilen genel bir isimdir. Cilt, sag, sakal, dis, tirnak bakim ve temizligi hazirlanan
trlinler, ornegin kremler, losyonlar, sampuanlar, dis macunlar, parfiimler, sac
boyalari, makyaj malzemeleri kozmetik tanimi i¢inde yer almaktadir. Kozmetikte
bilince islenen diisiince, bu iiriinlerin, kisiye normal bakim ve kendine dikkat etme
otesinde, giizellik, c¢ekicilik, sayginlik, farklilik gibi degerler kazandiracagidir.
Kozmetik ile birlikte kisi, “olmas1 gereken” olmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2011:

s. 153).
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Ornegin rujlarla boyal1 bir dudak erojen bir bélgedir. Bu yiizden far ve makyaj
viicudun sembolik bir degere sahip olmasinda, oldukc¢a diizeyde ©neme sahip
silahlardir. Makyaj yapilarak, bir miicevher gibi nesnellestirilen dudaklar yiksek bir
erotik degere sahiptir. Burada dudak boyas1 ile agza sembolik anlam yliklenerek,
Ozellikle kadinin, cinsel bakimdan tahrik edici bir nesneye doniismesine neden
olurken; erkege de onu istedigi gibi hayal etme imkani tanimaktadir. Bedenin bir
diger dnemli parcasi1 olan gozler ve bakislar da sembolik degeri olan, cinsel tahrik
araci olarak sunulmaktadir. Makyaj aracilifiyla degisim geciren ve yeni bicime

kavusan gozler, erotik bolgelere doniismektedir (Baudrillard, 2016b: ss. 180-181).

2.2.3. Geleneksel Kitle Tletisim Araclarinda ve Reklamlarda Giizelligin ve

Kadin Bedeninin Sunumu

Kitle iletisim araglari ve reklamlar isminden de anlasilabilecegi {iizere
olusturulan medya igeriklerinin genis kesimlere iletilmesini saglayan iletisim
araclarindan meydana gelmektedir. Giizellik de tiiketim toplumunda viicuda yatirim
yapmaya yonelik bir gésterge ve sdylem olduguna gére medya igeriklerinin tasarimi

bu dogrultuda ideolojik bir temele dayanmaktadir.

2.2.3.1. Medya I¢eriklerinin ideolojisi

Tiiketim toplumunda kadin bedeninin bir yatirirm nesnesi oldugu gergeginden
yola ¢ikarak bu nesneyi karli ¢ikarabilmek amaciyla ¢esitli yollara bagvurulmaktadir.
Kadm tliketime yonlendirebilmek i¢in; kadina kadmligin satilmasi, daha iyi viicut
Olculerinin hayalinin kurdurulmasi, seyirlik bir nesne olarak cezbedici olabilme
arzusu harekete gecirilmektedir. Bu dogrultuda ne kadar ¢ok kadina ulasilir, ne kadar
¢ok kadin bu arzular1 benimser ise tiiketim de o kadar fazla olacaktir. Genis kitlelere

ulasabilmenin yolu da iletisim araclarinin etkin kullanimindan gegmektedir.

Ozellikle kitle iletisim araglar1 ve reklamlar yoluyla kadin bedenine sembolik
degerler yiiklenmekte boylelikle kadinlarin  bu idealleri  benimsenmesi
kolaylagtirtlmaktadir. Ayn1 zamanda erkekler de kadinlar1 giderek artan bir sekilde
seyirlik bir nesne halinde gérmeye devam etmekte, ideal giizellige sahip kadinin

hayali erkege vaat edilmektedir. Bu yilizden kitle iletisim araglar1 ve reklamlarda
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medya igeriklerinin tiretimi ve bunun alicilar tarafindan tiiketilmesi ideolojik boyutta

degerlendirilmektedir.

Ideoloji baglaminda yiiriitiilen arastirmalarin  basinda Ingiliz Kiiltiirel
Calismalar1 yer almaktadir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin ideoloji baglaminda
yaklasimlar1 Volosinov, Barthes ve Gramsci ve Althusser gibi neo-Marksist
diisiiniirler tarafindan etkilenmistir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalarinin  6nemli
temsilcilerinden biri olan Stuart Hall (1980: s. 129), medya iceriklerinin Gretimi ve
tiketimini ‘yeniden {iretim’ baglaminda incelemekte, bu baglamda iiretim
pratiklerine iliskin kullanilan bilgiler, profesyonel ideolojiler, kurumsal bilgi, tanim
ve varsaymmlarin iletinin kendisini sekillendirdigini ifade etmektedir. Volosinov’a
gore ise, nerede bir gosterge varsa orada ideoloji bulunmaktadir (Aktaran; Tagkaya,

2009: 5. 121).

Gramsci ise medya igeriklerini  “hegemonya”  kavrami  altinda
degerlendirmektedir. Sermaye sahiplerinin alt siniflar {izerinde hegemonya kurma
amactyla bu medya igeriklerini tlikettigini savunmaktadir. Bir diger diisiiniir Louis
Althusser ise “devletin ideolojik aygitlar” eserinde medyay1, devlet politikalarinin
benimsenmesinde bir katalizor gorevi goren denetim araci olarak ele almaktadir. Ele
aldigimiz konu kapsaminda ise medya igerikleri, reklam ve kia’larda kadin bedenini
baski altina alma amaciyla iiretilmektedir. Burada baski kurumu devlet degil (bazi
durumlarda devlette dahil edilebilir), tiiketimi artirmayr amaglayan sermaye

sahiplerinden meydana gelmektedir.

Glinlimiizde kitle iletisim araglarmin olusturdugu “glizellik miti” incelik ile es
deger hale gelmistir ve zayif olmay1 savunurken, zayiflig1 ¢ekicilikle es olarak tasvir
etmektedir. Tek tip bir ideal viicudu hayal etmeyi tesvik etmektedir. “Cirkin kadin
yoktur, kendine bakmayan kadin vardir” gibi sdylemlerle kadinlara giizellik
endustrilerinin yanilsamalarla dolu diinyas1 adres gosterilmektedir (Ersoz, 2010: s.
47). Boylelikle hayal edilen, ama kendine ait olmayan bedene sahip olmak igin
elinde bir firsat oldugu kadinlara benimsetilmektedir. “Oteki beden”, kendilerinin
olmayan bedendir; “incecik bir bel, normal bir gogiis ol¢iisii”, “kemikli bir yiiz”,
“glizel bacaklar” ve “uzun boy” dur. “Arzulanan 6teki” olarak tanimlanan beden,

medya ve toplumsal sdylemlerin sonucunda ortaya ¢ikan bir bedendir (Inceoglu ve
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Kar, 2016: ss. 82-83). Cinsel igerikli sdylemlerin ise medyada yer almasi cinsiyetgi
ideolojiyi desteklemekte, cinsiyet¢i politikalara yonelik riza {iretimini saglamaktadir.
Bu sekilde kitle iletisim araglarinda ve reklamlarda cinsel sdylemlerin siklikla
kullanim1 bedenin nesnelestirilmesi dogallastirilmaktadir (Taskaya, 2009: s. 121).
Cinsellik, tiiketim toplumunda kitle iletisiminin ilk sayfalardaki konusu haline
gelmigtir. Gormeyi ve dinlemeyi gerektiren her sey cinsel bir boyut almistir.
Tiketilmesi gereken her sey cinsel teshir lizerine kurulmustur (Baudrillard, 2016a: s.

184).

2.2.3.2. Reklamlar Araciigiyla Kadin Bedeninin Sunumu

Tiiketim ekseninde yeni anlamlar olusturma islevini yerine getiren reklam
sektori, tiiketicilerin algilamalari iizerinde yapilan manipiilasyonlarin en etkili araci
rolinii tstlenmektedir. Bir markanin, sayisiz rakip arasinda tercih edilmesini
saglayacak uygulamalar, marka i¢in “imaj yaratma” ekseninde bulusmaktadir. Bu
siiregte Uiriin ve marka tarafindan vaat edilen doyumlara yonelik iletileri igeren

imajlar, reklamlar aracilig ile sunulmaktadir (Taskaya, 2009: s. 120).

Uriin ve marka tarafindan vaat edilen doyumlarin baginda ise cinsellik sdylemi
yer almaktadir. Cesitli iirlin ve hizmetlerin tiliketicilere satilabilmesi hedefiyle
reklamlarda cinsellik kullanimina giin gectik¢e daha ¢ok basvurulmaktadir. Uriine
yiiklenen sembolik deger nedeniyle sunulan {irtinleri satin alabilmek, cinsel
bakimdan da talep edilmek anlamina gelmektedir. “Bu iiriinii satin alabiliyorsaniz
sevilen, cinsel bakimdan da talep edilen birisi olacaksiniz. Alamiyorsaniz
sevilmeyeceksiniz” diisiincesi yaratilmaktadir (Berger, 2013: s. 144). Kadinlar ise, bu
cinsellik sdyleminin odaginda yer almaktadirlar. Reklamlarda sunulan {riinler
kadinlar1 daha cazip, talep edilebilir olabilecegini vaat etmektedir. Onlar, aldiklarinin

bir metadan daha fazlasi olduguna inandirilmaktadirlar.

Levi’s 505 reklamini ele aldigimizda, “Levi’s yazan sekilde ugan yaban kazi
stiristine bakan bir kiza yer vermektedir. Bu reklam, 6zgiirliik ve dogallikla kaplt
anlamlar1 6n plana ¢ikarmasinin yani sira bunlara kadin cinselligini de dahil
etmektedir. Markali kot pantolonu reklamlarindan ¢cogunun odaginda kadinlar yer

almaktadir. Ciinkii ataerkil toplumda erkeklerden daha fazla kadinlara toplumsal
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kimliklerini, 6zguvenlerini ve cinselliklerini bedenlerinin goriiniisiinde sergilemeleri
ogretilmektedir (Fiske, 2012: ss. 17-19).

Ulkemizde Mavi kot markasi tarafindan 2013 yilinda ¢ekilen Kivang Tatlitug,
Sara Sampaio ve Francisco Lachowski’nin rol oynadigi reklami inceledigimizde ise
2 erkek (Tatlitug ve Lachowski) asansérdedir ve son anda bir kadin (Sampaio)
asansoOre yetismektedir. Kadin hapsirir ve Lachowski “cok yasa” derken Tatlitug
“cok sev” der. Fakat Sampaio ikisi ile de ilgilenmemektedir. En son telefonu
caldiginda Ingilizce konustugunda iki erkek de kadinin yabanci oldugunu fark eder
ve giiliisiirler. Daha sonrasinda kadin asansorden iner ve iki erkek “cantaya bak
cantaya” diye konugsmaya baslarlar. Bu noktada merak edilen ¢anta degil, canta
aracilifiyla kadinin beyaz kot pantolon igerisinde ne kadar giizel goriindiigii ve cinsel

bir cazibe odagi olmasidir.

Resim 9:Mavi Jeans 2013 Yili Reklami: Sara Sampaio, Kivang Tatlitug ve Francisco Lachowski

Kaynak:www.mavi.com.tr

Mavi markasinin reklaminda da goriildiigli gibi, reklamlarda sunulan {iriinler
kadinlar1 daha cazip, talep edilebilir olacagini vaat etmektedir. Burada kot pantolon
kadinin cinsel bakimdan cazibesini 6n plana ¢ikarmakta, pantolona sembolik deger

kazandirmaktadir.
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Reklamlardaki gorsellik hem bedenin hem de onun igerdigi acik ya da gizli
erotizmin her diizeyini kullanmaktan ¢ogu zaman kaginmamaktadir. Coward’a gore
(1989: s. 33), kadin viicudunun, bakislar1 ve hareketleriyle bizlere anlatabildigi pek
cok 0rtn, somut olay, soyut kavram vardir. Otomobilin siirati, motor yaginin
kayganligi, aynanin berrakligi, sabunun durulugu, baharin giizelligi, gencligin

geciciligi, gibi orneklerle liste uzayip gider (Aktaran; Taskaya, 2009: s. 122).

Reklamda sunulan cinsiyet temelli roller ele alindiginda ise iki farkli durum
s0z konusudur. Disil roller daha ¢ok ‘memnun etme’ lizerine tasarlanirken eril roller
ise evde, iste, disarida olmas1 fark etmeksizin ‘gii¢ ve giice sahip olma’ {izerine
kurulmaktadir (Saatgioglu ve Sabuncuoglu, 2016: s. 436). Evde esi i¢in yemek
yapan, c¢ocuklarla ilgilenen kadin boylelikle memnun etme roliinii yansitirken,
erkegin sofranin baskodsesine oturmasi, yemeginin Oniine getirilmesi, televizyon
kumandasini siirekli kendisinde bulundurmasi giice sahip olmanin géstergeleri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Buna ek olarak kadin kendi bedenine yatirim yaparak, onu
giizel ve cezbedilir kilarak erkegin hazlarini memnun etmektedir, erkek ise glizellik
sOyleniyle 6zgiirlesen ve gii¢lenen kadina son kertede sahip olarak arzularini tatmin

etmektedir.

2.2.3.3. Televizyonlarda Kadin Bedeninin Sunumu

Genis kitlelere ulasabilmek amaciyla gorsel-isitsel Ozelligi ile televizyon
onemli bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica yazili ve isitsel medyanin
(radyo, gazete) yerini zamanla renksiz televizyonlara, daha sonra da renkli
televizyonlara birakmasi cezbedici bir yenilik olmasi bakimindan bir devrim niteligi
tagimaktadir. Giliniimiizde internet ve akilli telefon kullanimi yaygin olmasina
ragmen televizyon izlenme oranlarinin hala kayda deger olgiide yiliksek rakamlarda
olmasiyla hala 6nemini korumaktadir. Neoliberal politikalarin da etkisiyle kadinin ve
onun bedenin nasil olmas1 gerektigine yonelik icerikler de televizyonda yer bulmaya

baslamistir.

1970’lerin  sonunda, televizyondan siddet temelli iceriklerin ortadan
kaldirilmasina yonelik kampanyalar televizyon kuruluglart {izerinde karsilik bulup

televizyonda sunulan siddetin oranini azalttifinda, yayimcilarin reytingi korumak
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icin, siddetin, toplumsal esitsizlikten kaynaklanan bir bagka bi¢imini, yani kadinlara
kars1 gorsel siddeti kullanmaya basladiklarina taniklik edilmistir. Televizyonlarda
siddetin azaldig1 bu donem “gogiisler ve kalcalar” (D’Acci, 1988) donemi olarak
hafizalarda yer bulmustur (Aktaran; Fiske, 2012: s. 167). Bu durum giinimuze
yaklastik¢a giderek ciplaklik, cinsellik sunumu ve cinsel cazibenin zayiflik ile es

degerde tutuldugu goriilmektedir.

Popiiler televizyon programlart ve miizik videolarindaki karakterler analiz
edildiginde ortalama bir kadina gore daha ince olduklart gorilmektedir. TV
programlarinda yer verilen kisilerin izleyende izleme diirtiisii uyandirma amaciyla,
gorsel bir tuzak olarak kullanildigi ortadadir. Eglence veya magazin temali
programlarda sunulan kadinlar da ¢ogunlukla gen¢ mankenler ve artistler arasindan
tercih edilmektedir. Bu kisiler hem uzun bacakli hem de ¢ok incedirler. Bakimlarina
0zen gosteren, piiriizsiiz ve de genellikle bronz bir tene sahip, saclar1 ve makyaji
kisinin cinsel cazibesini ortaya ¢ikartir niteliktedir. Haber yorumcular1 veya spikerler
bile daha cazip insanlardir. Ozellikle geng kizlar, izledikleri bu imgeleri kendilerine
rol model almakta, onlar gibi ince goriinmeyi istemektedirler. Sunulanlar hemen

hemen ulasilmaz 6l¢iitlerdedir (Oguz, 2005: s. 35).

Iletisim ve ulasim teknolojilerindeki gelismenin rol oynadig: kiiresellesme ile
birlikte giizellik algisinin  homojenlesmesi, diinya genelinde yilikselen beden
tatminsizligine baghdir. Psikolog Susie Orbach, “Bodies” adli kitabinda (2010, s.
137), idealize edilmis, ince, Batililagtirilmis bedene duyulan arzunun kiiresellesmeyle
birlikte nasil yayildigindan s6z etmektedir. Fiji Adalari’na televizyonun ulagmasi
sonrasinda yeme bozukluklar1 goriilmeye baslandigi Batili bir viicuda kavugma

hayaliyle viicuda yonelik uygulamalarin arttigini ifade etmektedir (Aktaran; Hoskins,
2015: s. 219).

Kadin bedeninin sunumu ve idealize edilmesi ile cinsiyet esitsizligine yonelik
medya igeriklerinin yayildigi alanlarin bir digerini de televizyon dizileri
olusturmaktadir. Bireylerin uzun siire televizyon izledigi diistiniildiglinde, bu
mecralarda ideal kadin bedenini sunmak, genis kitlelerin bu kadmin imgesini

benimseyerek taklit etmesinin kapisini aralayacaktir. Bu baglamda genellikle hem
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erkek hem kadin olmak iizere “basrol” olarak konumlandirilan oyuncularin fiziksel

olarak idealize edilen giizellik niteliklerini tagimasi hig tesadiif degildir.

2.2.3.4. Dergilerde Kadin Bedeninin Sunumu

Dergileri yazili reklam araglar1 géz 6niine alindiginda gazetelerden sonra gelen
onemli reklam araglarindan biri olarak degerlendirmek miimkiindiir. Dergiler
haftalik, on bes giinliik, aylik veya ii¢ aylik periyodlar seklinde yayimlanmaktadir.
Derginin bigimsel 6zellikleri gazete ile kiyaslandiginda karton bir kapak ve sayfalar
kuse kagittan olusmakla birlikte baski kaliteleri daha yiiksektir. Ayn1 zamanda renk
cesitliligi ve gorsel olarak goze daha fazla hitap etmesi dergilerin i¢erik sunumu
noktasinda avantajli kilmaktadir. Dergi okuyan kisilerin demografik o6zellikleri ise
genel olarak yiiksek gelir ve egitim grubuna mensup, geng bireylerden olusmaktadir.
Belirli temalar etrafinda basimi yapilan dergilerden 6zellikle kadinlara hitap eden
dergiler bedenin ve giizelliginin idealize edilmesi ile sunumu noktasinda Snemli

iletigim araglar1 arasinda yer almaktadir.

Paquet’e gore giizellik (2007) ozellikle 1980 sonrasi geleneksel cekicilik
degerlerine geri doniis yapmistir. O bunun gostergesi olarak kadin dergilerinde beden
bakimu, perhiz, saglik ya da yeni hazci islemlerin yer almasini gostermektedir. Kadin
dergilerinde yer alan giizellik ve bedenin 6n plana ¢ikarildig1 yazilar; bedeni en
parlak, en miikemmel, en islevsel nesne olarak, onu narsistik bakimdan “disaridan
kusatma” telkini igcermektedir. “Bedenimi kesfediyorum, bedenimi sevmeye
basladim.” (Aktaran; Inceoglu ve Kar, 2016: ss. 78-203). Boylelikle, “yeniden sahip
cikilan beden kapitalist amacglara bagli olarak zaten bir yatirimdir” sdziinlin

dogrulugu bir kez daha goézler oniine serilmistir.

Bugiin gorsel sunum ve cinsellik sinirlar agilmistir. Bedenin estetigine yonelik
vurgu kadin dergilerinde olduk¢a fazladir. “Kadinligin vitrini” olarak goriilen
gogisler icin “gogiisler yukar1”, “miikemmel, diiz bir karina kavusun”, "yaz
yaklastyor”, “seliilitlerinizden nasil kurtulursunuz", “... ile bakislarimz goézlerinize
eslik etsin” gibi mesajlar cinsel c¢agrisimli mesajlarin sadece bir bolimuind
olusturmaktadir. Moda ve zarafet dergileri ise, kozmetik ve cerrahinin fiziksel

bedenlerimizin big¢imini degistirme firsatinin artik bizim elimizde oldugunu tekrar
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etmektedir. Burunlar yeniden sekillendirilebilir, kirisikliklar yok edilebilir, ylzler
gerdirilebilir, piirlizsiiz bir goriiniime sahip olunabilir, yag aldirilabilir, gogiisler
kiciiltiilebilir ya da biiyiiltiilebilir. Beden basli basina bir yapboz tahtasi gibi
gorlebilir. Yeter ki biz bunu isteyelim (Ozpolat, 2011: ss. 321-330). Dergilerde
verilen mesaj da bunlarin artik bir gereklilik oldugu, ancak bu ydntemler
izlendiginde hayali kurulan 6diile ulasilabilecegidir. Bu yilizden 6zellikle dergilerin

kapaklarinda tam boyutlu kusursuz kadin gorselleri kullanilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM: TUKETIM TOPLUMUNDA KADIN BEDENININ VE
GUZELLIGININ SUNUMU: VICTORIA SECRET MARKASININ
#VSFASHIONSHOW ETIiKETLI INSTAGRAM PAYLASIMLARININ
GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI

3.1. Victoria Secret Markasi, Siiper Modeller ve Moda Sovlari

Markanin kurucusu olan Roy Raymond erkeklerin eslerine i¢ giyim {riinleri
satin alirken kendilerini utangag hissetmeyecegi bir alisveris ortam1 yaratmaya karar

vermesiyle 1977 yilinda Victoria Secret markasini kurmustur (www.telegraph.co.uk).

VS markasinin kurulus hikayesi, Raymond aligveris yapmak i¢in girdigi
magazanin ortamindan rahatsiz olmast ve kendini bir sapik gibi hissetmesi
sonucunda magazay1 terk etmesiyle baglamigtir. Bu noktada kendisi gibi hisseden
birgok erkegin olabilecegini diisiinmiis ve sektorde biiyiik bir ihtiya¢ géren Raymond
erkekler i¢in bir ¢6ziim iiretme arayisina girmistir. 80.000 Dolar borg alarak 7977 de
California Palo Alto da, erkeklerin kendilerini rahat hissedebilecekleri ve utanmadan
esleri icin aligveris yapabilecekleri, i¢ camasir Uriinleri satan ilk diikkkani agmustir.
Victoria ismini almasinda, markanin kuruldugu senelerde kadinlarin tercih ettikleri
geleneksel ve sade i¢c ¢amasirlarindan farkl olarak, Viktoryan domem modasinin
etkilerini tasiyan oldukca siislii, seksi ve cesur modeller ile goriiciiye ¢ikmasi ile
aciklanmaktadir. Victoria Secret ilk kuruldugu 1977 yilinda toplamda 500.000 Dolar
ciro yaparken, ikinci senesinde hedef kitlesine daha iyi hizmet sunabilmek amaciyla
katalog basimina baglamistir. Elde edilen ciro sayesinde 3 magaza daha agilmistir.
Ancak Raymond’un markay1 kurarken iizerine egildigi ve marka stratejisi olarak
belirledigi “erkek miisterileri rahat ettirme temasi” zaman gegtik¢e kadin miisterilerin
markadan uzaklagmasina yol agcmistir. Kurulusundan 6 sene sonra markanin kan
kaybetmesine ek olarak mali sikintilar da eslik etmeye baglamistir. Bunun sonucunda
marka sahip oldugu 6 magazasi ile birlikte 1983 yilinda Roy Raymond tarafindan
Limited Brands Sirketi sahibi Leslie Wexner’a 1 milyon dolara satilmistir. Markanin
yeni sahibi Wexner ise Raymond’un izledigi politikanin aksine hedef kitlesini erkek
misterilerden kadin miisterilere ¢evirmis ve markayr oldugundan daha da seksi bir
tasarim anlayis1 ile tamistirmistir ve 1995 yilina gelindiginde 1.9 milyar dolar

degerinde ve 670 magazaya sahipn uluslararast bir perakende devine doniismiistiir.
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Victoria’s Secret, glinlimiizde i¢ ¢gamasirinin yani sira spor iiriinler, mayo, parfiim ve
kozmetik gibi farkl irlin tiirlerinde de hizmet vermektedir
(www.modakariyeri.com). Victoria Secret markasinin yillik geliri 31 Ocak 2015
itibariyle bir onceki yila gore 1.2. milyar Dolar artarak 7.2 milyar Dolar olarak ifade

edilmistir (www.telegraph.co.uk).

SuUper Modeller

Victoria Secret markasinin {inlinlin yayilmasinda sunmus oldugu {iriin
hizmetlerinin yani sira bu irilinlerin sunumunda kullanmis oldugu siiper modeller

onemli rol oynamaktadir.

Victoria Secret 1990 yili itibariyle kampanyalarinda sliper modelleri
kullanmaya baslamistir (www.modakariyeri.com). Modellerine ¢ok bagliligiyla
bilinen ve neredeyse her modelini bir marka haline getiren Victoria’s Secret markasi
modellerini tercih ederken ve marka binyesine katarken onlara sadece 30 saniye
vererek kendilerini tanitmalarini, viicutlarin1 sunmalarin1 beklemektedir. Bu siiregte
mankenler viicut kusurlarini ortaya ¢ikartan sert 15181n altinda, i¢ camasirlartyla jiiriyi
olumlu yonde etkilemek i¢in ¢aba sarf etmektedir. Defilenin yapimcist Monica Mitro
mankenleri tercih etme nedenlerini, "Orantili goriinen bir viicuda, giizel bir tene,
harika bir kisilige sahip mankenler ariyoruz" seklinde ifade ederken, bas tasarimci
Sophia Neophitou ise "cezbedici ve kolayca hatirlanan" mankenler aradiklarini
belirtmektedir. Victoria Secret mankeni olabilmek igin aranan genel 6zellikler ise su

sekilde ifade edilmektedir (www.ntv.com.tr):

% 1.76 boy uzunluguminimum Olg¢iit sayilmaktadir (Fakat marka
kurallarin1 bazen esnetebilmektedir. Ornegin, 2015 yilinda podyumda
boy gOsteren Cara Delevingne 1.73 boyunda. Ayrica uzun senelerce
markanin bas mankenleri arasinda yer alan Miranda Kerr ise 1.75
boyunda oldugu bilinmektedir).

% Defilede yer almak isteyen onlarca Hollywood yildizin1 geri ¢eviren
Victoria’s Secret skandallarla dolu hayati olan iinliileri degil, sadece

kendi mankenlerini parlatarak {iinli olmalarim1 saglamaktadir. Bu
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dogrultuda iinlii olmak VS mankeni olmak i¢in gerekli kriterlerden
birisi degildir.

¢ 18 yasini doldurmak 6nemli bir kriteri olusturmaktadir.(Markanin eski
modellerinden Isabeli Fontana 12 yasinda kesfedilmisve ilk defilesine
ciktiginda 16 yasinda oldugu belirtilmistir. Fontana, “Daha gogiislerim
tam c¢ikmamistt ama sutyen tanitiyordum. O pozlar yasaklandi.
Sonrasinda ABD’de i¢ giyim defileleri i¢in 18 yas sart1 geldi” seklinde
icinde bulundugu durumu ifade etmistir.

% Ingilizce diline hakim olmak, Victoria’s Secret magazalar1 ya da firma
ortaklarindan higbiriyle iligskisi olmamak, adli sicil kayitlarinin temiz

olmas1 ve saglikli olmak markanin model adaylarinda aradigi diger

ozelliklerdendir

Bu baglamda genel bir degerlendirme yapildiginda, VS markasi uzun boylu,
saglikli, 18 yasindan biiyiik, taninmamis ve marka imajin1 olumsuz ydnde

etkilemeyecek 0zelliklere sahip mankenleri tercih etmektedir.

Antartika kitas1 diginda her kitadan Victoria Secret modeli bulunmaktadir.
Markanin su an calistig1 siiper modeller; Lily Aldridge, Lily Donaldson, Alessandra
Ambrosio Josephine Skriver, Taylor Marie Hill, Elsa Hosk, Martha Hunt, Adriana
Lima, Stella Maxwell, Keke Lindgard, Kelly Gale, Kendal Jenner, Behati Prinsloo,
Lais Ribeiro, Sara Sampaio, Romee Strijd, Candice Swanepoel, Gigi Hadid, Bella
Hadid, Georgia Fowler, Irina Shayk, Maria Borges, Liu Wen, Ming Xi, Leomi
Anderson, Daniela Braga, Kate Grigorieva, Sanne Vloet, Barbara Fialho, Jasmine
Tookes (www.telegraph.co.uk).

Her bir kitadan modelin bulunmasimi kiiresellesme 1ile iliskilendirmek
miimkiindiir. Ideal olarak sunulan Bati giizelligine yogun ugraslar sonucunda
herkesin ulagabilecegi mesajin1 vermesi bakimindan markanin segtigi modeller tum
diinyay1 yansitir niteliktedir. Rekabetin son derece yliksek oldugu diisiiniildiigiinde
hicbir pazar1 bos birakmamak, daha fazla hedef kitleye ulasabilme amaci
dogrultusunda 6nemlidir. Bu nokta da “Cinli bir kadin da Giiney Amerikal1 bir kadin
da ideal bir giizellige sahip olabilir” algisini olusturmada markanin model segimleri

belirleyicidir.
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Victoria Secret siiper modelleri defile oncelerinde yogun bir hazirlik
asamasindan ge¢mektedir. Gozaltt morluklari, sivilceler itinayla kapatilip kusursuz
bir goriniim saglanmaktadir. Giinliik hayatlarinda sporun hi¢ eksik olmadigr VS
mankenleri Ozellikle defileye az bir zaman kala 6zel hocalariyla birlikte kampa
girmektedir. Buna ek olarak perhiz ve diyet uygulamalar1 da devreye girmektedir.
Genellikle mankenler "a¢ degiliz" imaji1 verse de defileye 1 ay kala tatli ve seker
kullanimi tamamen yasaktir. Daha ¢ok sivi agirlikli beslenen modeller ciltlerini taze

tutmak icin 6zel kiirler uygulamaktadir (www.ntv.com.tr).

Resim 10: Spor yapan ve 6zel kiir ile perhiz uygulamasi yapan VS modelleri

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Yukarida yer alan gorseller VS markasinin Instagram hesabindan paylasilmis
olup, mankenlerin Paris 2017 moda sovundan 6nce hazirlik siireglerini yansitmasi
bakimindan onemlidir. Sol karede spor yapan, terleyen ve sonrasinda su i¢en bir
manken yer alirken, sag karede 6zel kiir ve karigimlardan olusan perhiz uygulamasinm
tanitan bir manken yer almaktadir. Bu iki gorselden c¢ikarilacak genel sonug ise,
mankenlerin kendi bedenlerini karli kilmak (zayif olmak, ince goriinmek, cinsel
bakimdan cezbedicilik) amaciyla bedenlerine yatirim yapmaktadir. Bu yatirim spor

ve perhiz, diyet ile gerceklestirilmektedir.
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Moda Sovlart

Victoria Secret markasinin tinlenmesinde siiper modellerinin yani sira her yil
diizenlemis oldugu moda sovlar1 6nemli bir paya sahiptir. Genellikle yeni yildan bir
ay once c¢ekimleri tamamlanan bu sovlar yeni yila girilen ilk anlardan itibaren
televizyonlardan yaymlanmakta ve oldukga yiiksek reytingler almaktadir. Sadece
stper modellerin boy gosterdigi bir defile olmayan bu sovlar da popiiler sanatcilar da

yer alarak sova katkida bulunmaktadir.

fIk Victoria’s Secret Moda Sovu 1995 yilinda New York Plaza Otelinde
gerceklestirilmistir. 1996 yilinda ise markanin siiper modellerin (Naomi Campbell,
Stephanie Seymour ve Helena Christensen) katilimi ile ikinci moda sovunu
diizenlemistir. Bu yil (2016) Paris’te ger¢eklestirilen Moda Sovu Amerika disinda
gerceklestirilen ikinci sov Ozelligini tagimaktadir. Amerika disinda diizenlenen ilk

sov ise 2014 yilinda Londra’da gerceklestirilmistir (www.telegraph.co.uk).

Resim 11: VS Fashion Show Oncesinde Siiper Modellerin Paris Gezisi

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

30 Kasim 2016 tarihinde Paris Grand Palace’ta gerceklestirilen Victoria's
Secret Fashion Show, lilkemizde TLC kanalinda 31 Aralik gece yaris1 saat 00:00'da
yaymlanmistir. Irina Shayk ve Bella Hadid ilk kez kanat takti. Alt1 ana temada (The
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Road Ahead, Secret Angel, Mountain Romance, Pink Nation, Dark Angel ve Bright
Night Angel) toplam 82 farkli kombin sunulmustur. Lady Gaga, Bruno Mars ve The
Weeknd gibi sanatgilar sovda performans sergilediler (www.ntv.com.tr;

www.cnnturk.com).

Resim 12: VS Fashion Show 2017 Paris Defile Sonu Stiper Modeller Lady Gaga ve Bruno Mars ile
Ayni Podyumda Yurumem

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/
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3.2. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu tiiketim toplumunda kadin bedeninin ve onun giizelliginin
bir tiiketim nesnesi olarak moda, iletisim ve yeni medya araglariyla sunumudur. Bu
kapsamda segilen Victoria Secret markasinin Instagram paylasimlari aragtirmanin

odagini olusturmaktadir.

3.3. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci kadin bedeninin tiketim toplumunda bir proje
olarak nasil ele alindigini, denetlendigini, giizelliginin yeni medya ortamlarinda

(Instagram 6zelinde) nasil sunuldugu ve idealize edildigini ortaya koymaktir.

3.4. Arastirma Sorulari

Bu arastirma asagida belirtilen dort temel soru etrafinda sekillenmektedir.
Ikincil veriler 15181nda ve yapilan gostergebilimsel analizler ile birlikte su sorulara

yanit aranmaktadir.

Al: Tiiketim toplumunda kadin bedeni Victoria Secret markasinin Instagram

hesabi araciligiyla nasil sunulmaktadir?

A2: Victoria Secret markasi tarafindan sunulan giizellik Olgiitleri ve

gostergeleri nelerden olugsmaktadir ve ideal giizellik nasil vurgulanmaktadir?

A3: Victoria Secret markasi kadin bedeninin cinsel bakimdan cazip

gosterilmesinde hangi unsurlar1 kullanmaktadir?

A4: Ideal giizelligin sunulmasinda markanin Instagram hesabindan yapilan

paylasimlarin rolii nedir?

3.5. Varsayimlar

Yukarida belirtilen dort arastirma sorusu ile birlikte su varsayimlar one

surdlmektedir:
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» Victoria Secret mankenleri, “kadin bedeni kapitalist amaclar
dogrultusunda bir projedir” soziine uygun olacak sekilde bedenlerine

yatirim yapmaktadir.

» Kadin bedeni ve kadin bedeninin her bir bdlgesi cinsel bakimdan cazip
kilinabilmektedir ve bunda markanin i¢ giyim {irtinleri kullanma bi¢imi

onemlidir.

> Ideal kadm bedeninin sunumunda genis kesimlere ulasilabilmesi
Instagram Victoria Secret markast i¢in onemli bir sosyal medya

aracidir.

» Tiiketim toplumunda kadin bedeni ve giizelligi, zayiflik ve incelikle es
tutulmakta ve Batili ideal rol modellerine uygun olacak kdresel bir

bicimde tektiplestirilmektedir.

3.6. Arastirmanin Onemi

Yapilan literatiir aragtirmasi1 sonucunda kadin bedeni ve tiiketim toplumu
konularmin ayr1 ayr1 bigimlerde ele alindigi, biitlinlesik bir bicimde yeterince
incelenmedigi goriilmektedir. Tiketim toplumu kapsaminda ele alman kadin
bedenine yonelik c¢aligmalarin ise sadece alt basliklarda kendisine yer buldugu
gbzlemlenmistir. Bu ¢alisma ise kadin bedeni ve tiiketim toplumunu bir biitiin olarak

ele almas1 bakimindan diger calismalardan ayrilmaktadir.

Ayrica kadin bedeninin sunumunu inceleyen ¢aligmalar ele alindiginda ise,
genellikle dergi kapaklari, televizyon haberleri veya magazin programi sunuculari
ozelinde sadece kitle iletisim araglarinda kadin bedeni sunumuna yer verildigi
gorilmektedir. Bu ¢alisma ile birlikte kadin bedeninin giizelliginin geleneksel kitle
iletisim araglarindan farkli olarak yeni medya ortamlarinda (Instagram 6zelinde)
sunumuna yer verilmistir. Yeni medya alaninda kadin bedeninin ve giizelliginin bir
tiketim nesnesi olarak sunumuna yeterince yer verilmemesi bu ¢alismanin

yapilmasinda 6nemli rol oyanmustir.
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Yukarida belirtilen nedemlere ek olarak arastirmanin nesnesi Victoria Secret
markasina yonelik herhangi bir calismaya alanda daha once rastlanmamis olmasi da

calismaya 0zgiin deger katan bir diger unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.7. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak gdstergebilim yonteminden
yararlanilmigtir. Aragtirma nesnesi olarak belirlenen Victoria Secret markasinin,
resmi Instagram hesabindan, #VSFashionShow etiketiyle paylasilan gorsel icerikler

(fotograflar) gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmistir.

Arastirma kapsaminda gdostergebilim yonteminin secilmesinde etkili olan
faktorlerin basinda gilinlimiiz tiikketim toplumunda her seyin birer gosterge haline
geldigi gercegidir. Tiiketim toplumunun bireyleri satin aldiklar1 seylerin islevsel
faydast yerine sembolik anlamlarini satin almaktadir. Kimliklerin olusumu,
benliklerin sunumunda sahip olduklar1 nesnelerin sembolik degerlerinden

yararlanilmakta ve gostergeler araciligiyla iletisim kurulmaktadir.

Ic giyim markasi olarak kurulan ve zamanla iiriin yelpazesini genisleten
Victoria Secret markasi, Ozellikle defilelerinde ve iirlin sunumlarinda kullandig:
stper modeller ile sadece islevsel fayda amagli iriinler satmadigini, sunduklar
tirlinlerin sembolik anlamlara sahip oldugunu goézler 6niine sermektedir. Bu noktada
arastirma nesnesinin incelenmesi ve en dogru verilere ulasilmasi bakimindan

gostergebilim yénteminin tercih edilmesi bir diger 6nemli nedeni olusturmaktadir.

Bu aragtirma kapsaminda gostergebilim analiz tekniklerinden Charles Sanders
Peirce’in ¢ozlimleme modeli (belirti, ikon, simge) ile Ferdinand de Saussure’nin
dizisel ve dizimsel ¢oziimleme teknikleri (Yilmaz ve Temizkan, 2013: s. 90) birlikte
kullanilarak Victoria Secret markasinin Insagram hesabindan 6 Aralik 2016 tarihinde

#V SFashionShow etiketiyle paylasilan 26 fotograf analiz edilmistir.

Aktif bir sosyal medya kullanicis1 olarak Victoria Secret markasi Instagram
sosyal medya araciyla marka 6zel giin ve haftalar, moda sovlar1 vb. zamanlarda
belirli konsept etiketler belirlemekte ve paylasimlar gerceklestirmektedir. 2017 Paris

moda sovu kapsaminda ise #VSFashionShow etiketiyle paylasimlarda bulunmustur.
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Defilenin gerceklestigi giin olan 6 Aralik 2016 tarihinden 1 ay Once paylasimlara
baslayarak tanitim yapan marka defileden sonra da kisa bir siire paylagimlarina
devam etmistir. #VSFashionShow etiketiyle toplamda 115 (fotograf ve video)
paylasilmistir. En ¢ok icerik paylasimi ise 26 Fotograf 4 Video ile defilenin
gerceklestigi 6 Aralik 2016 giinii gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda, sadece
defile glinii paylasilan 26 fotograf calismaya dahil edilmistir. Bu ayni zamanda
calismanin smirliligini olusturmaktadir. Defile giinii paylasilan 5 video ise kapsam

dis1 birakilmastir.

Calismanin daha detayli anlasilabilmesi ve gostergelerin yiikselen dneminin
kavranabilmesi bakimindan gostergebilim yontemi ile ilgili alanyazina bagvurmak

bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gostergebilim  ozellikle iletisim ve medya alaninda giderek Onem
kazanmaktadir. Cilinkii medya metinlerini okumak gerekmektedir ve bu metinler
basitce var olmamislardir; bu metinler yapilandirilmis bir biitiindiir ve yaraticilarinin
bilingli secimleri, tercihleri, degerleri ve ideolojileri ile donatilmiglardir. Bdylece
medya igeriklerini okurken goériinenin ardinda gériinmeyeni, ima edilen anlamlar1 da
anlamlandirmak gerekmektedir. Ornegin kitle kiiltiirii ve reklam iizerine galisan
Judith Williamson, medyada yer alan “kadinhik” imgelerinin en Onemli
Ozelliklerinden birinin “ortaya koyduklar: degil, gizledikleridir’ der (Parsa ve
Olgundeniz, 2014: ss. 100-107).

Icinde bulundugumuz tiiketim toplumunda tiiketicilere ‘bir iiriinden daha
fazlasi” vaat edilmekte, liriin ve hizmetlere fayda saglayan islevinin yani sira
sembolik degerler yiiklenmektedir. Boylelikle bireyler 6zellikle de kadimnlar igin
kendini ifade etme, kimlik olusturma veya benlik sunumu noktasinda gostergeler
onem kazanmaktadir. Tiikketim toplumunda bir proje olarak kadin bedeninin idealize
edilmesinde iletisim araclarima oldukga yiiksek bir 6nem atfedilmektedir. Bilgi
iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte yeni medya ortamlar1 ve sosyal medya
araclar ideal kadin giizelliginin sunumunda sahip oldugu 6zellikler nedeniyle buyiik

role sahiptir.
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Sosyal bilimlerde o6zellikle 1960 ve sonrasinda medya igeriklerinin
coziimlenmesi noktasinda etkisini hissettirmeye baglayan gostergebilim yontemi ile

ilgili alanyazinda yapilan tanimlamalar ve yaklasimlar su sekildedir:

Dilimizde 0zellikle dilbilim (Fransizca linguistique) sozciigli esas alinarak
iretilmis olan gostergebilim (Fransizca semiotique ya da semiologie) terimi ilk
bakista “g0Ostergeleri inceleyen bilim dali” veya bir baska ifadeyle “gdstergelerin
bilimsel incelemesi” seklinde tanimlanmaktadir (Rifat, 2009: s. 11). Peirce’e gore,
gostergebilim tiim bilgilerimize iligskin bir bigimsellestirmeden kaynaklanmaktadir ve
genel anlamiyla mantik, gostergesel bicimsel Ogretinin bir baska adi, gézlemden

bilimsel bilgi 6rneklerine gétiren soyutlama surecidir (Vardar, 2001: s. 86).

Bir baska tanimlamaya gore gostergebilim, anlam {iretimini incelemeyi
amaglayan disiplinler dtesi bir arastirma alamdir. Ozellikle 1960’1 yillardan sonra
hizla gelisen bir bilim dali olan gdstergebilim sanat, iletisim, pazarlama ve
reklamcilik alanlarinda bilingli bir seklide kullanilmaktadir. Bir metin i¢inde var olan
anlamli dizgeleri gostergeler araciligiyla okumak, kodlar1 anlamlandirmak, dizi,
dizim, metafor ve metonomi ile metinlerarasi iliskileri degerlendirmek, ima edilen
anlamlarin altinda yatan ideolojiyi ve kiiltiiri arama yaklasimlaridir (Parsa ve

Olgundeniz, 2014: s. 89).

Gostergebilimin temel ilgi alaninmin merkezinde gostergeler yer almaktadir.
Gostergelerin ve onlarin ¢alisma big¢imlerinin arastirilmasina gostergebilim adi
verilir. Gostergebilimin ¢alisma alanlarini ii¢ temel baslikta toplamak miimkiindiir

(Fiske, 2015: s. 122):

s+ Gostergenin kendisi,
% Icinde gostergelerin diizenledigi kodlar ya da sistemler,

% Kodlar ve gostergelerin i¢inde isledigi kiiltiir

Sozcliglin en genis anlamiyla gosterge, bir baska seyin yerini alabilmesini
saglayan Ozellikler tasidigindan kendi disinda bir nesne, olgu, varlik belirten 6gedir.
Algilanabilir nitelik tastyan bu 68e bir tiir uyarandir: Anliktaki imgesi bir baska

uyaranin imgesine bagli oldugundan onu cagristirabilen bir uyarandir. Bu anlamda,
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Oornegin duman, atesin; catik kaslar kizginligin; kopek sozciigii, bir hayvanin
gostergesi sayilir (Vardar, 2001: s. 72). Goriildigi gibi, ¢ok degisik alanlarda hem

dilsel hem de dil dis1 gostergeler s6z konusudur.

Gosterge genel olarak, kendi disinda bir seyi temsil eden ve bu temsil ettigi
seyin yerini alabilecek nitelikte olan her gesit bicim, nesne, olgu, vb. olarak ifade
edilmektedir. Insanlarin bir topluluk yasamin iginde birbirleriyle anlasmak amaciyla
olusturduklart ve kullandiklar1 dogal diller, gesitli jestler, baz1 meslek gruplarinda
kullanilan flamalar (6rnegin denizcilerin flamalari), reklam afisleri, moda, mimarlik
diizenlemeleri, edebiyat, resim, miizik fotograf vb. ¢esitli birimlerden olusan birer
dizgedir. Ses, yazi, goriintii, hareket gibi farkli araglarin kullanilmasiyla gerceklesme
asamasina gelen bu dizgeler belli kurallarla isleyen birer anlamli biitiindiir. Bu
anlaml1 biitiinlerin birimleri de gosterge olarak isimlendirilmektedir (Rifat, 2009: ss.
11-12). Trafik 1siklart 6rnegini ele aldigimizda; kirmizi 1sik durmaya, sari 151k
hazirlik asamasina yesil 151k ise geg¢is ve hareket etmeye gonderme yapan birer
gostergelerdir. Bu 1siklar ayr1 ayri farkli anlamlara sahipken bir biitiin haline

geldiginde sahip oldugu trafik 15181 anlamin1 kazanmaktadir.

Eskiden Tiirk¢ede gosterge denildiginde dnce aklimiza bir arag gelirdi. Tiirkce
Sozliik’teki eski karsiligr da soyleydi: “Bir aygitin islemesiyle ilgili kimi 6l¢iimlerin
sonucunu kendiliginden gosteren arag.” Otomobildeki benzin gdstergesi, bu tanima
cok 1yi uyan, kumanda tablosuna yerlestirilmis kiigiik bir aragtir. Buna bakarak
depoda ne kadar benzin kaldigim1 6grenmis oluruz. Yani benzin deposu ile bizim
aramizda bir cesit iletisim kurmaktadir. Bu noktada gostergenin bize ilettigi bilgiyi
dogru yorumlayabilmek icin gostergeyi okumayir bilmemiz, 6grenmis olmamiz

gerekmektedir (Akerson, 2016: s. 19).

Gostergebilim anlam modeli denildiginde Isvigreli dilbilimci Ferdinand de
Saussure ve Amerikali mantik¢1 ve felsefeci Charles Sanders Peirce olmak iizere iki

isim karsimiza ¢ikmaktadir.

Amerikan gostergebilimin kurucusu olarak kabul edilen Peirce gdstergeyi, bir
baska seyin yerine koyulabilme 6zelligine sahip olan sey olarak adlandirmaktadir.

Peirce’e gore gosterge, “herhangi biri i¢in herhangi bir bagint1 ya da herhangi bir
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nitelik nedeniyle herhangi bir seyin yerini tutan bir seydir. Herhangi bir kimseye
yonelir, yani bu kisinin kafasinda denk ya da daha gelismis bir gosterge yaratir. Onun
yarattigi bu gostergeye ilk gostergenin yorumlayani denilmektedir. Bu gosterge
herhangi bir seyin: nesnesinin yerini tutar.” Gosterge birisine seslenir. Bu vasitayla
seslendigi kisinin zihninde bir gosterge yaratmaktadir. Ayni1 zamanda gostergeyi
gOsterenin gonderme yaptigi seyi ve gostergenin kullanicilarini bir géstergenin
kullanicilarini bir tiggenin li¢ kosesi olarak gormektedir. Her kose diger ikisiyle

yakindan iliskilidir (Yiicel, 2015: s. 112; Fiske, 2015: s. 124).

Sekil 1: Peirce’iin Gosterge Uggeni

Gosterge

/N

Yorumlayici Nesne

Bir gosterge kendinden baska bir seye (nesneye) gondermede bulunur ve birisi
tarafindan anlasilir: yani kullanicin (yorumlayicinin) zihninde bir etkiye sahiptir.
Yorumlayici, uygun anlamlandirict etkidir, yani hem gosterge hem de kullanicinin

nesne ile ilgili deneyimi tarafindan iiretilen zihinsel bir kavramdir.

Pierce’a gore gosterge isleyisini ve anlamlandiricinin etkisini gdstermesi
amaciyla Robenson’da Cuma’nin ayak izini incelemesi 6rnek olarak gosterilmektedir
(Parsa ve Olgundeniz, 2014: s. 94): “Robenson ayak izinin neden var oldugunu,
gergeklikle baglantisimt sorgular. Bu ayak izi adamin belli yerinde belli zamanda
olusmustur. Herhangi bir ayak izi degildir, nesnesine, Cuma ’'nin varligina génderme
vapar. Bu iz aslina benzedigi i¢in ikoniktir, hem de bir belirtkedir, adada baska
birinin varligini gosterir. Onu yorumlayacak bir kisi bulundugunda da géosterge

’

niteligini kazanir.”

Peirce asil olarak ilgisini, gostergeler, insanlar ve nesneler arasindaki yapisal
iliskide insa edildigini diisiindiigii anlama yonlendirmistir. Saussure ise bir dilbilimci

olarak oncelikle dil ile ilgilendir. Gostergelerin diger gostergelerle iliskileri iizerinde
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yogunlasti. Bu nedenle Saussure’lin temel modeli Pierce’in modelinden vurgu
baglaminda farklilagmaktadir. Saussure icin gosterge, anlami olan fiziksel bir
nesnedir, ya da onun terimleriyle ifade edecek olursak; bir gosterge, gosteren ve
gosterilenden olusur. Gosteren, gostergenin algiladigimiz imgesidir. Saussure’iin
gostereni ile Peirce’iin goOstergesi ve Saussure’iin gosterileni ile Peirce’iin

yorumlayicisi arasindaki benzerlikler karsimiza ¢ikmaktadir (Fiske, 2015: s. 127).

Saussure’ e gore (2001: s. 166), anliksal 6zellikli olan gdsterenle gosterilen
Oylesine kaynasik ve i¢ icedir ki, bir kagidin On yiiziiyle arka yiiziine
benzetilmektedir: “Diisiince kagidin 6n yiizii, ses ise arka yliziidiir. Kagidin 6n
yuziind kestiniz mi ister istemez arka yizinl de kesmis olursunuz. Dilde de durum
aymdir: Ne ses diisiinceden ayrilabilir, ne de diislince sesten” (Aktaran; Vardar,
2001: s. 76). Gosteren gostergenin bicimsel, fiziksel 6zellikli tarafidir; Gosterilen ise,
soyut, ¢agrisimsal tarafidir. Ozellikle iiriinlerinin satigmni artirmak isteyen markalar
gostergelerden yararlanarak kendisine bir tiir “imgeler biitiinii” yaratmaktadir. Bu
sayede kendini diger markalar arasinda farkli kilarak rekabette {istlinliigii ele
gecirmeyi, tercih edilmeyi amaglamaktadirlar (Kiigiikkerdogan, 2014: s. 56; Turner,
2016: s. 28).

Peirce gosterge turlerini; goruntiisel gosterge, belirtisel gosterge ve simge
olarak ii¢ kategoriye ayirmaktadir. Bu baglamda fotograflar ve resimler goriintiisel
bir gosterge olarak degerlendirilmektedir. Goruntiisel gdstergeler, dis gercekligi
benzerlik izlenimi uyandiracak bigimde yansitan, nedeni aciklanabilen, bir baska

deyisle nedenli gostergelerdir ve insan yapisidirlar (Vardar, 2001: ss. 73-74).

Saussure’lin  gosterge c¢oOziimlemesi, ‘anlamlandirmayr’, yani gosterilenin
gerceklikle iliskisini ya da Peirce’iin gosterge ve nesne iligkisini ikinci plana
atmaktadir. O Oncelikle gosteren ve gosterilen ile bir gostergenin diger gdstergelerle
iligkisi  lizerinde durmaktadir. Saussure’iin  “gOsterilen” terimi Peirce’lin
“yorumlayic1” terimiyle benzerlikler gostermesine ragmen Saussure gosteren
gosterilen iliskisi igin asla “etki” terimini kullanmamaktadir. ilgisini asla kullanicilar
yani Peirce’iin ifadesiyle yorumlayicilar alanina yonlendirmemektedir (Fiske, 2015:
s. 137).
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Saussure’li takip ederek onun diisiincesini benimseyenlerden basinda Pierre
Guiraud ve Roland Barthes gelmektedir. Roland Barthes gdstergebilimin konusunun
anlam oldugunu kesinleyerek tiim gosterge dizgelerinin, 6rnegin resimlerin, insan
devinimlerinin, katildiklar1 téren ya da gosterilerin, yazin yapitlarmin birer
anlamlama dizgesi olusturdugunu soOylemektedir. ~ Roland Barthes dilbilimi
gostergebilimin bir kolu olarak diisiinmiis olan Saussure’iin goriisiiniin tersinin daha
dogru oldugunu savunmaktadir. Bunun sonucu olarak “Gostergebilim ilkeleri’ni
dilbilimin yoriingesine oturtarak dilbilimde buldugumuz dil/séz, izge/bildiri,
gosterilen/gosteren, dizim/dizi, diizanlam/yananlam gibi karsitliklar1 gdstergebilimin

de basli ¢6ziimleyim araglari olarak degerlendirmistir (Yiicel, 2015: s. 119).

Barthes’in kuraminin merkezinde anlamlandirmanin iki diizeyi yer almaktadir.
Bunlar diiz anlam ve yan anlam seklinde ifade edilmektedir. Anlamlandirmanin
birinci diizeyi, yani “diiz anlam” Saussure’lin lizerinde calistig1 diizeydir. Bu diizey,
goOstergenin gostereni ve gosterileni arasindaki iliskiyi ve gOsterenin digsal
gerceklikteki gondergesiyle iliskisini ifade etmektedir. Diizanlam, gostergenin ortak
duyusal, acik anlamina gondermek yapmaktadir. Bir sokak manzarasi fotografi belirli
bir sokagi gosterir; “sokak” soOzciigii binalar arasinda uzanan bir sehir yolunu
anlatmaktadir. “Yananlam”, gostergenin, kullanicilarin duygulaniyla ya da
heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi ifade
etmektedir. Diizanlam, fotograf makinesinin dogrulttugu nesnenin film tizerinde
mekanik bir yeniden dretimidir. Yan anlam ise bu surecin insani boyutudur.
Dizanlam neyin fotograflandigidir; yan anlam ise nasi/ fotograflandigidir (Fiske,
2015: ss. 181-182).

Roland Barthes icin oldugu gibi gostergebilimin kurucularindan olan Algirdas
Julien Gremias igin de gdstergebilimin temel konusu anlamdir. Ozgiil nitelikleri ve
islevleri ne olursa olsun, insan evreninde yer alan her nesnenin, her olgunun ayni
zamanda bir gosterge niteligi tasidigini, bir gostergeler dizgesine katildigini kanitlar.
Bu bakimdan Greimas’la birlikte, gdstergebilimin sorununun “insan i¢in diinyanin ve
insanin anlami sorunu” oldugunu kesinlemek yanlis olmayacaktir (Yiicel, 2015: ss.

126-127).
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3.8. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirma kapsaminda Victoria Secret markasinin Insagram hesabindan
#VSFashionShow etiketiyle yapmis oldugu paylasimlar analiz edilmistir. Markanin
diger sosyal medya platformlarindan yapilan igerik paylasimlari ¢alismaya dahil
edilmemistir. Bu dogrultuda markanin Instagram sosyal medya hesab1 arastirmanin

stnirliligint olusturmaktadir.

#VSFashionShow etiketiyle toplamda 115 (fotograf ve video) paylasilmistir.
Bu icerikler Paris defilesinden 1 ay once paylasilmaya baslanmis, defilenin
gerceklestigi giin (06 Aralik 2016) zirveye ulagsmis ve defile sonrasindaki giinlerde
de paylasimlar devam etmistir. Arastirma kapsaminda ise sadece defile giinii
paylasilan iceriklerden (26 Fotograf 5 Video) 26 fotograf ¢alismaya dahil edilerek
calismanin sinirliligini olusturmaktadir. Defile gilinii paylasilan 5 video ise kapsam

dis1 birakilmastir.

3.9. Arastirmanin Bulgulari

Bu bolimde Victoria Secret Markasinin resmi Instagram hesabindan
#VSFashionShow Etiketiyle 6 Aralik 2016 gilinii paylasilan 26 fotografin

gostergebilim yontemi ile analizi gergeklestirilmistir.
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Resim 13: Victoria Secret Markasi Resmi Instagram Hesabinin Ekran Gorlintiist

& victoriassecret :

4858 56, 1Im 479

Takip v

Victoria's Secret &

The official account for Victoria's Secret. Get your
fix for everything VS + shop the feed right here:

like2b.uy/victoriassecret

simonaburbaite, belizyksel migle_simkute + 24 diger

Ara E-posta

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Victoria Secret Markas1t 10 Haziran 2017 tarihi itibariyle toplamda 4858
gonderi paylasmistir. Markanin paylasim siklig1 degerlendirildiginde giinde ortalama
3 paylasim yapilmakta, bu paylasimlar genellikle 2 fotograf 1 video seklinde
gerceklestirilmektedir. Ozel gin ve haftalarda ise bu rakam artabilmektedir.
Markanin toplam takipgi sayisi ise 56.1 milyon iken markanin takip ettigi kisi sayis1
ise 479’dur. Marka Instagrami etkilesimli bir bigimde kullanmakta yapilan yorumlara

olabildigince geri doniis saglamaktadir.

Aragtirma kapsaminda analizi yapilan #VSFashionShow etiketli marka

paylasimlar1 ve bulgular su sekildedir:
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GOruntul: #VSFashionShow Etiketli Lais Riberio Instagram Paylasimi

’ victoriassecret Takiptesin

134.119 begenme

e ) victoriassecret Enchanté, Paris! The

i S S H OWTI M E l #VSFashionShow is happening RIGHT

i NOW on @cbstv.

VI cTU R IA s SE[: R ET isabeljjones The colors and outfits were
FASH I U N SHUW 201 6 amazing. The models did an awesome

job

keyrasuad What's The Name of this
outfit?
attentiverealty That was a great
. performance @victoriassecret
TUNEMN! 10/9C ®CBS alexxane__ Wait la par contre elles sont
maigres comme des crayons de papiers
et elles ont plus de boobs que nabilla et

moi réunies ca va pas le faire
@ameline_ckn

amelinemlf Ca s'appelle étre bien
foutue @alexxane__

dani_flgpﬁl hﬁvgalways wanted to be an v

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 2: 1 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (@aLadigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tard
Uzun siyah sagli, uzun Dik ve dolgun
bacakli ve bacaklarin bel gogislerin ve
seviyesinde ¢izmelerle bacaklarin erojen
kapatildigi, dik ve dolgun bolge olarak 6n plana
gogiisleri goriilecek sekilde ¢ikarilarak ideal
Goriintusel Insan V'S Mankeni st giyimli ve pelerinli giizelligin sunumunda
Lais Riberio podyumda elleri belinde poz birer fetis haline
veren VS mankeni getirilmesi, moda
araciligryla moda sovunun sovunun cinsel olarak
baslangicinin duyurulmasi cazip tanitimi
Mekan/ Moda Kenti Paris,
Goruntasel Yap1 Podyum Paris Grand Palace Sahnesi Giizelligin ve
modanin sunuldugu
yer
Giizelligin masals1
Filmlere ve masallara konu | sunumu, giizelliginiz
Giysi/ olan siiper kahramanlarin ) .'I? dikkatleri
Goriinttisel Aksesuar Pelerin kullandi, cesitli renk ve {izerinads toplayin ve
motifler tagtyan, matadorlarin erke.kle” CeZbeqerek
boga giireslerinde tercih bir matador gibi
ettigi kostiim uzerinize gekin
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Lais Riberio’nun kullanilarak VS Fashion Show 2016’nin tanitim1 yapildigi bu
paylasimda, kadinin gogisleri dik ve dolgun bir bi¢imde ortaya ¢ikarilacak sekilde
omuz bolgesini ve bel bolgesini kapayacak {ist giyim unsurlari kullanilmistir.
Boylelikle gogiisler bir cinsel cazibe nesnesi olarak sunulmustur. Buna ek olarak bel
seviyesine gelen ¢izmeler araciligiyla bacaklarin ortiilerek ona ¢iplaklik hayali
unsuru kazandirilmig ve bacaklar erojen bolge haline getirilmistir. Pelerinin
kullanim1 ise masals1 bir giizellige sahip kadinin tasviri i¢in 6nem arz ederken
kullanilan renk ve motifler Ispanyol matadorlarin boga giiresi esnasinda azgin
bogalar1 daha da kizigtirmak amac¢ kullandiklar1 giyimi yansitmaktadir. Boylelikle

giizelliginiz ile bastan ¢ikarin algisi yaratilmaktadir.

GOruntu 2: #VSFashionShow Etiketli Lais Riberio Instagram Paylasimi

7
& '.‘/
i L ’ victoriassecret Takiptesin

162.752 begenme

victoriassecret @laisribeiro gets final
touch-ups before hitting the runway.
Shop her look via profile link!
#VSFashionShow

rania_nisrina Astagfirullah siti, auratmu
itu.

wiwindwi22 Fff

nikitalopez_designer Beautifull ©
brites.andre . @inessiimoess

iness.simoes Exato juro q e so essae a
sara Sampaio mais nenhuma
@brites.andre

korn12372 #sofialioness

bitu1701 @ @

katie_sunhills Beautiful
boy_norman #tittys

rallmaarmin - ...~

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 3: 2 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Turd
Uzun siyah sagli, dik ve Dik ve dolgun
dolgun goégiisleri goriilecek | gogiislerin erojen bolge
VS Mankeni sekilde qm}lzla'rl ve kolla'n olarak 6n p!ana
o . T kapali bir iist giyime sahip c¢ikarilmasi ideal
Goriintiisel Insan Lais Riberio VS mankeninin Gizerinde glzelligin sunumunda
podyuma ¢ikmadan 6nce son bedene yatirim
rotuslarin yapilmasi yapilmasi ve bedenin
fetis haline getirilmesi
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Podyuma ¢ikmadan dnce

Kadin bedeninin
izleyenlere sunulmadan
once hazirlanildig yer,

Gorlntusel Mekan/ Sahne hazirliklarin yapildig: AR o
Arkast fiziksel ortam guze.lh.gm mutfagi,
Yapi giizelligin tasarlandig1
yer
Kollart, koynu ve omuzlart | Gdgiislerin erojen bolge
Giysi/ Ust Giyim kapatarak sadece gdgiislerin haline getirilmesi ve
Goriintisel Aksesuar Urtinleri on plana ¢ikmasini saglayan giizelligin sunumunda

kirmizi agirlikli renge sahip
iist giyim unsurlari

gogiislere fetis anlami
yiiklenme aracilari

Bu paylasimda da Lais Riberio’ya yer verilerek podyuma ¢ikmadan 6nce sahne
arkasinda son hazirliklar yansitilmistir. Eger podyumlar giizelligin sunuldugu yerler
ise sahne arkasi da giizelligin tasarlandig1, daha dogrusu izlenime sunulmadan 6nce
son rotuslarin yapildig1 yerlerdir. Yukaridaki paylasimda da belirtildigi gibi kadinin
gogiisleri dik ve dolgun bir bigcimde ortaya ¢ikarilacak sekilde omuz bolgesini ve bel
bolgesini kapayacak tist giyim unsurlar: kullanilmistir. Boylelikle gogiisler bir cinsel
cazibe nesnesi olarak sunulmustur. Manken iizerinde yapilan son rotuslar ise bedeni
karl1 kilmak amaciyla yapilan miidahalenin veya yatirimin somutlasmis haline 6rnek

teskil etmektedir.

Goruntu 3: #VSFashionShow Etiketli Jasmine Tookes Instagram Paylagimi

‘ victoriassecret

247.377 begenme

Takiptesin

victoriassecret Wanna know more about
@jastookes look? Get BTS info on all
things #VSFashionShow LIVE with our
Runway Insider (link in bio).

iremundeser @gulcannarin
luxury_ideas @

angeliaakwok21 @angelinaalim w yg
pke baju merah ud ke blkng ee w ud

masuk @ @&

angelinaalim iya ho lu senang
@angeliaakwok21

edllamaria Agindo naturalmente
quando vejo o Crush
@_amandacamargo
_amandacamargo @edllamaria
kkkkkkkkkkkk a roupa tbm faz parte
heyvalbritto @ramon_mouraa

e,

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/
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Tablo 4: 3 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Turd
Uzun sagli, uzun bacakl, Bacaklarin 6n plana
VS Mankeni gtler ytizli ve topuklu ¢ikarilmasi ve giizel
Gérintiisel insan Jasmine Tookes ayakkabilari, iist giyimli ve | olmanin uzun bacaklar
kanath podyumda poz ile mimkiin
veren VS Mankeni olacaginin
vurgulanmasi
Mekan/ Moda Kenti Paris,
Goruntsel Yapi Podyum Paris Grand Palace Sahnesi Giizelligin ve
modanin sunuldugu
yer
Topuklu ayakkabilar
Topuklu Genellikle kadinlar ile dah‘? uzun, gl:JQIU_
Ayakkabi tarafindan tercih edilen | Ve kendinden emin bir
yiiksek ayakkabi sekilde giizelligin
sunumu
Goriintusel Giysi/
Aksesuar .
Bazi hayvanlarin ugmasini Kadmin melek ile
Kanat saglayan uzuvlar, melek .}llsk%lve.n@nlerek
ana mitinin ve markanin giizelliginin masals1
sunumu

sembolii

Bu paylagimda manken 6zellikle diiz, uzun ve piiriizsiiz bacaklar1 parlayacak

sekilde fotograflanmis ve paylasilmistir. Ayrica yiiksek topuklu ayakkabi ile de

sahnede devlesecek sekilde yer verilmistir. Ust kismin giysi ile tamamen kapatilmasi

ile bacak bolgesi erojen hale getirilmistir ve giizelligin sunumunda bacaklar 6nem

verilmesi gereken bir yer olarak sunulmustur.
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Goruntu 4: #VSFashionShow Etiketli Ming Xi ve Liu Wen Instagram Paylasim1

‘ victoriassecret

211.644 begenme

Takiptesin

victoriassecret Backstage beauties!
@mingxi11 & @liuwenlw in their Road
Ahead looks. #VSFashionShow

mollyagnescecilia Liu needs wings!!!
She's one of the best you've ever had!!!
@victoriassecret @ed_razek @liuwenlw

weloveliuwen love liuwen@ @ @
annlli_liuwen@ @

sukarolyn @tiffchoo

anggraiinr @amat1501 versi versi asia :v
mengyaowu liuwen is so cute!
sztoothany € @ @ mingxiiiii love you

giaaaaaang VS, you just owe Liuwen

beautiful big wings. If you want to sell

your bras well in China, you'd better

make it true next year. Liu Wen is the

best model, gorgeous face with great -

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 5: 4 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylasimimnin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tard
Siyah uzun sach ve Giizelligin sunumunda uzun
VS uzun boylu, yiiksek boylu olmanin 6nemli oldugu
T . Mankenleri topuklu ve cizmeli, Ve bacaklarin erojen bir hal
Gortnttsel Insan Ming Xive | birisinin kanatli oldugu | alarak cinsel nesne olarak
Liu Wen podyuma ¢ikmadan vitrine ¢ikarilmas1 ve kadina
once sahne arkasinda | kanatlar ile masals1 bir gizem
poz veren 2 VS katilmasi
Mankeni
Kadin bedeninin izleyenlere
Mekan/ Sahne Podyuma ¢ikmadan sunulrpadan che .
Goriintiisel Yapi Arkast once hazirliklarin hamrlamldigl yer, gl}g@lhgm
yapildigi fiziksel ortam mutfagl, giizelligin
tasarlandig1 yer
Bazi hayvanlarin Kadmin melek ile
Kanat ugmasini saglayan iligkilendirilerek giizelliginin
uzuvlar, melek mitinin masalsi sunumu
ve markanin sembolii
. Kalca .
Giysi/ Seviyesine Genellikle kis Kadinin bacaklarina erotik
Goriinttisel | Aksesuar aylarinda tercih edilen anlam kazandiran arag
Yakin s
. kadin ayakkabn tiirii
Cizme
Topuklu Kadumlar tarafindan Giizel kadin uzun boylu
Ayakkab1 kullanilan yiiksek kadindir ve topuklu ayakkabi
ayakkabi kadimnin giizellesme aracidir
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2 VS mankeni Ming Xi ve Liu Wen’in yer aldigt bu paylasimda, sahne
arkasinda seyircinin begenisine ¢ikmadan once hazir bir sekilde poz vermektedir.
Seyirlik bir nesne olarak mankenlerin 6zellikle bacaklari iki farkli sekilde erojen hale
getirilmistir. Kalga seviyesine yakin ¢izme giyen manken bacaklarini Orterek
ciplaklik hayali yaratma araciligiyla, diger manken ise biitlin viicudu orterek sadece
bacaklar1 ¢iplak birakarak, bacaklarina sembolik bir anlam yiiklemislerdir. Boylelikle
bacaklar erojen bir bolge haline getirilmistir. Ayrica mankenler giizelligin uyumunda
onemli paya sahip 3 beyaz olan ten, dis ve eller bakimindan da bu oOlgiitleri
saglamaktadir. Ayrica gerek ¢izme gerekse topuklu ayakkabi araciligiyla
mankenlerin boyunun uzatilarak, giizelligin sunumunda uzun boylu olmanin énemi
vurgulanmistir. Kanatlar ise melek ile kadimi iliskilendirerek kadina masals1t bir
giizellik kazandirmasinin yani sira renk ve tasarim olarak tavuz kusunu andirmakta,

giizelligin dogalligin1 ve muhtesemligini vurgulamaktadir.

Gorunti 5: #VSFashionShow Etiketli Joan Smalls, Kendall Jenner, Gigi Hadid ve Adriana Lima
Instagram Paylasimi

‘ victoriassecret Takiptesin

644.657 begenme

victoriassecret When your whole squad
is on point. #VSFashionShow

arwenarman asil bu biziz @sudecimen2
joan @eylulgencoglu gigi @reydaaslan
kendall ben adriana

sudecimen2 Abi ya brn joan moan
olmam onu sevmiyorum jasmine falan
olsaydi olurdum anca @arwenarman
@reydaaslan @eylulgencoglu
arwenarman kanka aynilariyiz ya mal
misin kari vs mankeni @sudecimen2
@eylulgencoglu @reydaaslan
reydaaslan @sudecimen2 jasmine
tookes mi

sudecimen? yok jasmine demir reyda
@reydaaslan hjdjdkshd

reydaaslan @sudecimen2 mzmdodaddms

v

aurore brssrd @marnette.mathieu foi et

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/
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Tablo 6: 5 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tard
Uzun sagli ve uzun boylu, Giizelligin sunumunda
VS diiz karina ve ince bele zayif, ince belli ve diz
Mankenleri sahip, genellikle kirmizi karna sahip olmanin ve
o _ Joan Smalls, tonlarda giyime sahip de uzun boylu olmanin
Goruntisel Insan Kendall yliksek topuklu ve bel snemli oldugu ve
Jenner, Gigi | Seviyesinde cizmelere sahip, | bacaklarin erojen bir
Hadid ve podyuma ¢ikmadan &nce hal alarak cinsel nesne
Adriana Lima | sahne arkasinda birlikte poz olarak aktarilmasi
veren 4 VS Mankeni
Kadin bedeninin
Podyuma ¢ikmadan 6nce 'Zleyenler"e
Goriintusel Mekan/ | Sahne Arkasi hazirliklarin yapildigt sunulmadan once
fiziksel ortam hazirlanildig: yer,
Yapi giizelligin mutfagi,
giizelligin tasarlandigi
yer
Giysi/ Kalca Genellikle kis aylarinda Kadimin bacaklarina
Goruntisel Aksesuar Seviyesine tercih edilen kadin ayakkabi erotik anlam
Yakin Cizme tard kazandiran arag
Uyarma,
hareketlendirme ve
Gorintusel Renk Kirmizi 3 Ana ve sicak renkten tahrik etme Gzellikleri

birisini olusturmaktadir.

tagimaktadir. Ask ve
cinsellik ¢agrigimi
yapmaktadir.

4 VS mankeninin yer aldig1 bu paylasimda 6zellikle 6n plana ¢ikan 2 gdsterge

bulunmaktadir. Birincisi, tiim mankenlerin karin bolgeleri ¢iplak olacak sekilde

viicutlarimin geri kalan bdoliimlerinin giydirilerek karma erojen bir bolge 6zelligi

kazandirilmasidir. Giizel ve cinsel bakimdan cazip olmak demek; zayif, diiz bir karna

ve ince bir bele sahip olmak demektir. Ikincisi ise tiim mankenlerin kalca seviyesine

kadar gelen ve genellikle kirmizi tonlarda ¢izme giyerek bacaklarin c¢iplaklig

cagristiracak sekilde erotiklestirilmesidir. Kirmizi renk de sahip oldugu cinsellik,

erotizm, uyarma ve tahrik etme 6zelligi ile bu amaca hizmet etmektedir.
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Goruntu 6: #VSFashionShow Etiketli Leomie Anderson Instagram Paylasimi

Takiptesin

' victoriassecret

139.884 begenme

victoriassecret @leomieanderson is
PUMPED for Mountain Romance! Here
she is getting ready backstage.
#VSFashionShow

analidia.alves.10 @andywills_
camilatruyol @luciaschiaffino esta
camilatruyol @luciaschiaffino jodaa@

cyn32__ @johnwaltz_ shut up and get
off the internet with your ignorant
commenta. Youre like 10, go read a
book you racist pig.

johnwaltz_ @cyn32___ haha you make
your self look like your 10 kid stfu
something called freedom of speech
and try to pull up on my block boi
johnwaltz_ Stfu

johnwaltz_ Plus try spelling better

there's somethina called school for a

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 7: 6 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
il . (Paradigmatik)
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Turd
izleyenlerin huzuruna
VS Mankeni Sahne arkasinda ¢tkmak igin hazir olmasinin
Goruntusel Insan Leomie giysisiyle birlikte hazr, | vermis oldugu mutluluk,
Anderson mutlu ve guler yuzlu Giizelligini ve bedenini
bir sekilde poz veren giysisi araciligiyla sunacak
manken olmanin verdigi heyecan
Kadin bedeninin izleyenlere
Mekan Sahne Podyuma gikmadan sunulmadan once
Goriintiisel Yapi Arkasi once hazirliklarin h_?ml?fl.lldlgl yer,
yapildigi fiziksel ortam gu.zellhgm mutfagi,
giizelligin tasarlandig1 yer
Bele kadar Kadmin Kadmin cinsel olarak cazip
gelen corap | cinsel bakimdan cazip kilinmasinda ve bacaklarin
gizmeler olmasini saglamak erotik bir bolge olarak hayal
amagli kullanilan i¢ edilecek sekilde giydirilme
o giyim drdnleri aract
Giysi/
Goruntusel | Aksesuar
klljigérllézllle Genellikle hediye Kadinin cinselligini ve
vilcuda paketlerini sarmak giizelliginin izleyenlere bir
bas amaciyla kullanilan hediye paketi gibi
aggll:an kurdele ve kadin sunulmasi

giyimine 6zgu etek
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3 beyazdan birini olusturan

Sadelik, saflik, ) fl.isler (ten, dis, ellller) _
Beyaz masumiyet anlamina gultiimseme ile bir guzellik
sahip renk ve mutluluk gostergesi

haline gelmistir
Gorunttsel Renk

3 ana ve sicak renkten Kirmizi etek ve kurdele
Kirmizi L mankenin hareketli,
birisini olusturmaktadir A
heyecanli, tutkulu ve cinsel
yoniinii yansitmaktadir.

Leomie Anderson’un yer aldigi bu paylasim kadin bedeninin islendigi,
giizelliginin sunumu i¢in son rétuslarin yapildigi sahne arkasinda bir bagka ifadeyle
giizelligin mutfaginda gerceklesmistir. Giizellikte 3 beyaz olarak ifade edilen ten, dis,
ellerden birini olusturan ‘digler’ burada giilimseyen bir yiiz ile birlikte ortaya
cikmakta ve giizelligin sunum araci olarak kullanilmaktadir. Sahneye ¢ikmak igin
hazir olan mankenin beline kirmiz1 kurdele ile i¢ giyimini tamamlayacak sekilde etek
eklenmistir. Boylelikle kadin ve onun cinselligi izleyenlere bir hediye paketi olarak

sunulmustur.

Goruantu 7: #VSFashionShow Etiketli Sara Sampaio Instagram Paylasimi

’ victoriassecret Takiptesin

238.071 begenme

victoriassecret @sarasampaio’s end-of-
runway game is strong. Get BTS info on
her look & more via profile link.
#VSFashionShow

marialaurapaolini @istadjon2935
Xopowo cnacvbo

milli_beamen Can you do THAT! for yo
mans one time. @nessatarantino

nessatarantino @milli_beamen yes!!!!

hollycallaghann Nice legs
@sasha.scullion

jessicanmartinsen Where are these
shoes from?

eduardomcpda94 @emilio1006 aqui
esta la mia @

vlds62 Portugal @@
raniakerriou @mansi_610 c ellee

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/
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Tablo 8: 7 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tard
Uzun ve diiz bacakli Uzun, diz ve plrizsiz
VS Mankeni kisa etegi, otantik kadin bacaklarinin ideal
Gériintiisel insan Sara Sampaio kanad:1 ve giiler yuzi olarak sunulmasi ve
P ile izleyenlere bacaklara erojen anlamlar
podyumda poz veren yuklenmesi
manken
Mekan/ Paris Grand Palace Moda Kenti Paris,
Gorintisel Yapt Podyum Sahnesi Giizelligin ve modanin
sunuldugu yer
Baharin gelisi, kadimin
Agag dalt Melek mitinin ayn gtizelliginin bir ¢icek gibi
yaprak ve zamanda markanin _ yesermest, kadin .
gigeklerden sembolii kanat ile guzelliginin bir melek gibi
olusan kanat | agacin unsuru olarak swunulmas1, lfanat’lwa.rm Noel
dallar ve yapraklan | agacinive g.uzelhgm hediye
Goriintisel Giysi/ ediligini yansitmast
Aksesuar
Yazin gelisini, sicak
Genellikle yaz havalari, cinselligin
Kirmizi Kisa | aylarinda tercih edilen sicakligr ile tutkuyu
etek kadmn giyim unsuru yansitmasi, buna ek olarak
markanin Noel ile cinsellik
arasinda baglanti kurmasi
Etekte kullanilan kirmizi
3 ana ve sicak renkten | enk mankenin hareketli,
Gérintiisel Renk Kirmuzt birisini heyecanli, tutkulu ve cinsel
olusturmaktadir yoniinii yansitmaktadir.

Ayrica Noel ‘i
cagristirmaktadir.

VS mankeni Sara Sampaio’nun yer aldigi bu paylasimda o6zellikle etek

aracilifiyla olmak tizere kadinin bacaklarini 6n plana ¢ikaracak sekilde giydirildigi

gorulmektedir. Bdylelikle bacaklara erotik anlam yiiklenmistir. Bu paylasimda

bacaklarin uzun, piriizsiiz ve diiz sekilde olmasi giizelligi ve ideal Olgiileri

yansitmasi bakimindan onemlidir. Aym1 zamanda kullanilan kirmizi etek ve ¢igek

acan yapraklarin kullanildigt melek kanadi da yazin gelisini, enerjiyi, kadin

giizelliginin bahar gibi yesermesini yansitmaktadir.
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Gorunta 8: #VSFashionShow Etiketli Megan Williams, Stella Maxwell, Lady Gaga ve Keke
Lindgard Instagram Paylasimi
. victoriassecret

267.664 begenme

Takiptesin

victoriassecret @ladygaga & the gang
backstage after she just shut it down on
the runway. We're obsessed!
#VSFashionShow #MillionReasons

edwardzo 88 &

mannieangel4 Beautiful Megan @
telescope_terms What even
theiewelrvempress Absolutelv stunnina

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 9: 8 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
o . (Paradigmatik)
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Turd
VS Mankenleri Uzun sar1 saglara sahip, Gizelligin sunumunda
Megan zayif ve izleyenlere zayif, sarigin ve uzun
Williams, Stella etkileyici bakislar ile saclara sahip olmanin
o . Maxwell Keke | bakan, podyuma ¢ikmadan onemli oldugu ve
Gordntusel Insan Lindgard ve once sahne arkasinda bakiglarin erojen hale
sarkici Lady birlikte poz veren 3 VS getirilerek cinsel
Gaga Mankeni ve Pop mizik anlam yuklenmesi
sarkicist Lady Gaga
Kadin bedeninin
Podyuma gikmadan 8nce 'leey?jnler_?
Goruntusel Mekan/ Sahne Arkasi hazirliklarin yapildigs ls;unulmaljrl once
fiziksel ortam azirlantldigl yer,
Yapi giizelligin mutfagi,
giizelligin tasarlandigt
yer

Megan Williams, Stella Maxwell Keke Lindgard ile birlikte defilede sahne alan

sarkict Lady Gaga’nin da yer aldig1 bu paylasimda 6zellikle kadinlarin saglar1 6n

plana ¢ikmaktadir. Sar1 uzun ve diiz saglarin gilizellik gostergesi olarak sunuldugu bu

paylasimda Lady Gaga da rol model olarak yer almistir. Defile giinii Bruno Mars ve

The Weeknd gibi sanatcilar da yer almasina ragmen paylasimlarda sadece Lady

Gaga’ya yer verilmis, bu durum ise kadinin seyirlik bir nesne oldugunu, gorsel

sunumda bir nesne haline getirildigini géstermektedir.
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GOruntu 9: #VSFashionShow Etiketli Adriana Lima Instagram Paylasim1

’ victoriassecret

810.251 begenme

Takiptesin

victoriassecret Bow down: @adrianalima
is runway ROYALTY! &
#VSFashionShow

lila_assi34 @moustafa_altarjoman
joseaniest Poderosaaa

candicee.fab @oce25garcia tou
emma_deien SIMPLY STUNNING!!!
feriyuzyil QUEEN OF VICTORIA SECRET
=8

aliciaseltz @mateusbranco_
echaniiarisky @riniagustin_
yamontebillups Nice
aidagaldon @ssergioalba
_uaimateus Maravilhosa @
pegahech @sa.h_ar

lauren kp @emmradd

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 10: 9 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tard
Saclarini elleriyle Gozleri ve bakiglar
Gorintusel insan VS Mankeni diizelten ve cezbedici sembolik degere sahip,
Adriana Lima bakislar ile podyumda cinsel bakimdan
yiiriiylis yapan manken cezbedici olarak
kullanilan kadin
Mekan/ Paris Grand Palace Moda Kenti Paris,
Gorintusel Yapi Podyum Sahnesi Giizelligin ve modanin
sunuldugu yer
f¢ giyim I¢ giyim ile birlikte bel Coraplarin bacaklari
Goriintisel Giysi/ unsurlari, seviyesine gelen yirtik erojen bir bélge olarak
Aksesuar cizme ve til coraplar ve markay1 sunmasi ve cinsellik
kanat yansitan siyah kanatlar kazandirmasi

Gozler ve bakislar sembolik degeri olan, cinsel tahrik araci olarak
sunulmaktadir. John Berger’in Gorme Bicimleri adli eserinde de ifade edildigi gibi
eski donem resim tablolarinda kadin, ¢iplak oldugu resimlerin yani sira, giyinik

oldugu resimlerde bile bakislariyla izleyenlerde ¢iplaklik hayali uyandirmaktadir.
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Giyinik viicudun bakisi, Adriana Lima paylasiminda oldugu gibi ¢iplak viicuttan
daha soyunuktur.

Goruntu 10: #VSFashionShow Etiketli Bella Hadid Instagram Paylasimi

‘ victoriassecret Takiptesin

328.591 begenme

victoriassecret Noir glamour:
@bellahadid in her Secret Angel look.
#VSFashionShow

imetyouinatoilette AWW LOVE HER
lil_blueweirdo Damn, so hot Q

bndfhrss Beautiful @ @@ @ @

abutek1994 Kendall and Bella..biggest
dissapointment of the show ;)

itsvaalele i think that Barbara Palvin
deserve being in VSFS 2017, she's
incredibly beautiful, spectacular model,
she’s amazing.

rawanmohammad @mathildekolbjoern
she only got her nose done what plastic

surgery are u talking about

brandon_herisson Ugly

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 11: 10 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
. . (Paradigmatik)
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Turd
Siyah, uzun, diiz sacli, Dudaklar ve bacaklarin
VS Mankeni duizglin hatlara sahip, erojen bolge olarak
e . . dudaklarm ve uzun sunuldugu masalsi1 giizellige
Gorintisel Insan Bella Hadid bacaklarin 6ne ¢iktigi, ve cinsel cazibeye sahip
pelerin kostimu ile poz manken
veren manken
Kadin bedeninin izleyenlere
Gorintusel Mekan Sahne Podyuma ¢ikmadan énce sunulmadan once
Yapi Arkast hazirliklarin yapildigi haznlamldigl yer, gg?§111g1n
fiziksel ortam mutfagi, giizelligin
tasarlandig1 yer
Filmlere ve masallara
Pelerin konu olan suiper Kadin giizelliginin masals1
o kahramanlarm kullandig1 sunumu
Giysi/ kostiim
Goruntasel Aksesuar
Topuklu Kadinlar tarafindan Giizel kadin uzun boylu
Ayakkabi kullanilan yiiksek kadmdir topuklu ayakkabi
ayakkabi kadmin giizellesme aracidir
Gorintusel Renk Gri Kendinden emin, giicli Giizelligi ve giyimi ile
kendinden emin kadin
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Bella Hadid’in yer aldigi bu paylasimda viicudun biiyiik bir boliimii giyinik
olmasina ragmen sadece bacaklar ciplak birakilarak erotiklestirilmistir. Ayrica
mankenin dudaklar1 da Opiiciik pozu ile cazibe noktasi haline getirismistir. Uzun
bacaklarin bir giizelligin unsurlarindan oldugu diisiiniildiigiinde ise mankenin
topuklu ayakkabi giyerek boyunu yiikselttigi ve giizelligi i¢in kendisine yatirim
yaptig1 goriilmektedir. Ayni zamanda pelerinin tercih edilmesi ise masalst bir

giizellik imaj1 olusturmaktadir.

GOruntu 11: #VSFashionShow Etiketli Elsa Hosk Instagram Paylasimi

‘ victoriassecret Takiptesin

451.445 begenme

victoriassecret Crushing on @hoskelsa’s
#VSFashionShow bodysuit? It's yours for
$15 with purchase! us

sheir_rengi @ @ @ YOVYVYVV
mj_haein What song was that?
erikazoccarato @giuliazanonn che dici lei
€ cosi

tomerslonimski @yoad_neeman
ozkn.adem @ilkemdeniz_

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 12: 11 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylasiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Taru
Sarisin, bugday tenli Ideal Bat1 giizelligi
VS Mankeni uzun boylu ve uzun standartlarina uygun
e . bacakl, iki eli belinde | niteliklere sahip mankenin
Gortntusel Insan Elsa Hosk
poz veren manken sunumu
Mekan/ Paris Grand Palace Moda Kenti Paris,
Gorintusel Yapi Podyum Sahnesi Giizelligin ve modanin
sunuldugu yer
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Jartiyer, Kadinmn
Bel cinsel bakimdan cazip Bedeni cinsel bakimdan
Gorintiisel Giysi/ seviyesinde olmasim saglamak cezbedilmesini saglayan
Aksesuar cizme ve an}ac_;h kullamlfm ic ve gize_mli_ligini ve
corap, Tul giyim drlnleri ve masumiyetini ortaya
Kanat markay1 yansitan ¢ikarma araci
sembollerden kanat
Sadelik, Seckinlik, Dark Angel temali
Gorintusel Renk Siyah Karanlik, Gizemli kostiimlerin mankenin
anlamina gelen renk gizemli cinselligini
yansitmasi

Bu paylasimda bacaklara yapisan coraplar, bel seviyesine gelen c¢izmeler ve
vicuda yapisan giysiler bakimli olan tene ikinci bir deri 6zelligi katmakta ve bedene
yakinlig1 sembolize etmektedir. Ayrica genel olarak viicudun ortiilii goériindiigii bu
paylasimda bedeni ¢iplak olarak hayal etmenin fetislesmis nesnesine
dontistirmektedir. Bele kadar uzanan ¢izme ve vicudu kapatan dst giysinin tek
amact onu c¢iplaklik hayaliyle erotiklestirmektir. Ayrica paylasimda yer alan
mankenin sahip oldugu beden olgiileri (bugday ten, sar1 uzun sag, uzun boy ve

bacaklar) idealize edilen Batili beden 0lciilerine yakin zayif ve giizel bir bedendir.

GOruntd 12:#VSFashionShow Etiketli Taylor Hill Instagram Paylasimi

’ victoriassecret Takiptesin

288.798 begenme

victoriassecret Drama, drama, drama:
@taylor_hill's gorgeous Dark Angel look
post-runway. #VSFashionShow

kayschildbach Haha | like it @
tatachen01 @

shxadowx proud @ @
monipadillag @@

caitlin_t0930 @kailan_tang oldie but a
goodie

suchidoshii @nemooo13 these wings

puteriyulias Ini sih ka lebih tepatnya..
@lintang_samodro

luca.elisa.b Taylor hat den DARK Angel
walk ersffnet @ @leonienbr

agametova_.a § S

alliene.victoria #goals #lovetaylorhill

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/
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Tablo 13: 12 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tard
Siyahlar igerisinde Dalgalanan pelerin
VS Mankeni dalgalanan pelerini kanatlar ile birlikte
R . . ile birlikte sahne kadinin masals1 ve
Goruntisel Insan Taylor Hill . S
arkasindan podyuma gizemli giizelliginin
dogru yiiriimekte sunumu ve kadinin kuslar
olan manken gibi ucarak 6zgiirlesmesi
Kadin bedeninin
Podyuma ¢ikmadan izleyenlere sunulmadan
Goruntlsel | Mekan/Yapt | Sahne Arkasi 6nce hazirliklarin onee hazirlanildiga yer,
yapildig1 fiziksel giizelligin mutfagi,
ortam giizelligin tasarlandig1 yer
Genellikle kis Kadinin bacaklarina
Uzun cizme aylarinda tercih erotik anlam kazandiran
5 edilen kadin ayakkab1 arag
Giysi/ i
Goruntusel Aksesuar
_ Filmlere ve masallara Kadin giizelliginin
Pelerin konu olan stiper
masals1 sunumu
kahramanlarin
kullandig1 kostiim
Dark Angel temali
Sadelik, Seckinlik, kostiimlerin mankenin
Goriintisel Renk Siyah Karanlik, Gizemli gizemli cinselligini

anlamina gelen renk

yansitmasi

Taylor Hill’in yer aldigi bu paylasimda sahne arkasinda, siyah giyimiyle

podyuma ¢ikmak igin yiirliyen,

pelerini ucusan kadin karsimiza c¢ikmaktadir.

Fotografi muhtemelen bilgisi dahili disinda c¢ekilen (her haliikarda izlenilisinin

farkinda olan) gozleri kapali ve mutlu bir kadin resmedilmistir. Siyah rengin gizem

kattig1 modele ayn1 zamanda pelerin kanatlar ile birlikte masals1 bir giizellik de

atfedilmigstir. Kanatlarin temelde u¢ma o6zelligine sahip olmasi bu paylasimda

giizelligin kadina ozgiirliikk (kus gibi) kazandirmas: islevini yerine getirmektedir.

Kadmin mutlulugu bedenini &zgiirlestirmesiyle miimkiindiir. Ozgiirliik sdyleni adi

altinda ekonomi politige 6zgii bir siireci andiran viicut saf bir cinsel gosterge haline

gelmistir.
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Goruntu 13:#VSFashionShow Etiketli Gigi Hadid ve Elsa Hosk Instagram Paylasimi

’ victoriassecret Takiptesin

572.389 begenme

victoriassecret Back in black:
@gigihadid & @hoskelsa backstage.
#VSFashionShow

_chiara_ferraro La secsaggine @ @@
@giugi__ghali

faizaa_malikk @_I._m._17_

fauziyahh.maaa_ Wih ada gw tuh:v

@dheandptrr_ pcrnya jenMalik

_sabrii3_ Gigii@®

shelbyhaeusler @chloemgerwing

probably something like this for supper.

It seems more our speed

kmilwicz @_shayd

bethanynhenderson @ashtonpaige10

they gotta stop posting pics of us

abusayed89 @shahastacia this is wer i

learnt about it from! Theyv taughr me
oo A A

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 14: 13 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagimmin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tard
Sarigm, bugday tenli Ideal Bat1 giizelligi
VS Mankeni uzun boylu ve uzun standartlaria uygun
Gérintiisel insan Gigi Hadid ve bacakli, elleri belinde | niteliklere sahip kadinin
sa g poz veren iki manken sunumu
Elsa Hosk
Kadin bedeninin
Podyuma ¢tkmadan izleyenlere sunulmadan
Gorintisel | Mekan/Yap1 |  Sahne Arkasi once hazirliklarmn 6nc? hazllvr.l amldlglvyer,
yapildigi fiziksel guzellh.gln mutfagi,
ortam giizelligin tasarlandig1
yer
Bacaklar basta olmak
Jartiyer, Kadmmn Uzere bedende erojen
Giysi/ Bel seviyesinde | cinsel bakimdan cazip bolgeler olusturulmas:
: . ve bedeni cinsel
Goriintiisel Aksesuar ¢izme ve gorap olmasimi saglamak bakimdan
amaiq l::ﬁﬁml;? 1§ cezbedilmesinin
Viicuda yapisan ay saglanmasi
giyim unsurlari
Dark Angel temal1
Gorntiisel Renk Siyah Asillik, Karanlik, kostimlerin mankenin
Gizemli anlamina gizemli cinselligini
gelen renk yansitmasi
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Bu paylasimda Gigi Hadid ve Elsa Hosk sahne arkasinda podyuma ¢ikmadan

once kalga seviyesine gelen ¢izme ve coraplari ile viicuda yapisan siyah i¢ giyim

unsurlariyla birlikte poz vermektedir. Siyah renk cinsel bakimdan gizemli olarak

sunulmalarinda 6nemli rol oynamaktadir. Gigi Hadid’i kalga seviyesine gelen yirtik

coraplar1 bacak bolgesine erojenlik kazandirmistir. Ayrica Elsa Hosk’un viicuda

yapisan i¢ ¢amasirt da bedene ikinci bir deri 6zelligi kazandirmaktadir. Sar1 uzun

sacli, bugday tenli, zayif, uzun bacakli kisacasi ideal Olciitlere sahip ideal Batih

kadinin sunulmasinda bu iki mankenin birlikte kullanilmasi1 6nem arz etmektedir.

GOruntu 14: #VSFashionShow Etiketli Lais Riberio Instagram Paylagim1

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

‘ victoriassecret Takiptesin

236.086 begenme

victoriassecret Fierce & fabulous:
@laisribeiro giving us Black Swan vibes.
#VSFashionShow

coccinellebijoux [E &) 3¢ 3¢ 3¢
muhameedsayeed @nehalnono23

jordens.spam Doesn't this low key look
like Sade@ @sarakoraqi10
@random.picsss.by.me

mocha_army @harvxh_
felipe.simply.the.best.1 @
meyestep @adamskkim @
luebraga @karenpbarauna tu
stronskimarek Extra pieknie
margiev2002 @eduardovergez

kalima508 @bambinxv and another
black girl here

Tablo 15: 14 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (ParaEd‘:SgEat'k)
GOsterge Turt | Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Esmer tenli, siyah uzun
VS Mankeni 53?1}» dolguE gékg.ilislerl Kadinin giizelliginin
Gériintusel insan Lais Riberio _gors]t_erec_e_ $eK1 ‘:1? dolgun ve dik gogiislii,
Styan I¢ giyIme sanip, | yzun sagli ve gizemli bir
kanatl, Iki eli belinde melek gibi sunulmast
poz veren manken
Kadin bedeninin
Podyuma ¢ikmadan i“zleyel?lerelsur;ulrvnadan
Goriintisel | Mekan/Yap1 | Sahne Arkas once hazirliklarin once hazirlanildig yer,

yapildig fiziksel ortam

giizelligin mutfagi,
giizelligin tasarlandig1
yer
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Bazi hayvanlarin

Kadimin melek ile

Kanat ugmasin saglayan iligkilendirilerek
uzuvlar, melek mitinin giizelliginin masalsi
o ve markanin sembolii sunumu
Goruntisel Giysi/
Aksesuar d
Gobek agik ) Kadinin ] Bedeni cinsel bakimdan
kalacak cinsel baklmclan cazip karli kilma ve gobegi
sekilde beli olmasim Saglamak erojen hale getirme
orten giysi amagli kullanilan i¢ aract
giyim drdnQ
Dark Angel temal1
Goriintusel Renk Siyah Asil, Karanlik, Gizemli kosttimlerin mankenin

anlamina gelen renk

gizemli cinselligini
yansitmasi

Bu paylasimda viicuda yapigsan giysiler, bakimli olan tene ikinci bir deri

ozelligi katmakta ve bedene yakinligi sembolize etmektedir. Ayrica genel olarak

viicudun ortiilii goriindiigii bu paylasimda 6zellikle gobek bolgesi erojenlestirilmistir.

Kadinin giizelligi ve cinsel cazibesi bu paylasimda; dolgun ve dik gogiisler, diz bir

karin, cezbedici bakislar ve uzun, diiz saglar ile sunulmustur. Ayrica siyah kanatlar

ile kadin gizemli bir melek gibi tasvir edilmigtir.

Gorunti 15: #VSFashionShow Etiketli Alessandra Ambrosio Instagram Paylagimi

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

jointed
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557.917 begenme

victoriassecret Wanna work the crowd
like @alessandraambrosio? You can
shop her look & more with Runway
Insider! (Link in bio) #VSFashionShow

daha fazla yorum yukle

thatedxard Shocked by her arms
vrishasharma @adhish_9
kennedydiasss @biasilvas :

biasilvas Maravideusa @kennedydiasss

damlahelvacii Asin kalin geldi baksana
@benanmesin

benanmesin En sevmedigim fizik
bununki zaten @damlahelvacii

damlahelvacii Ben zaten
begenmiyordum da burada feci kalin
gorunuyor @benanmesin

annxliseee Guys stop...shes double

Takiptesin




Tablo 16: 15 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagimmin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tard
Siyahlar icerinde Siyah rengin gizemi
VS Mankeni metal/rock sembolii ve ¢oraplarin cinsellik
Goriinttsel [nsan Alessandra ljaretl dyap?r?k.. kat.t.l g1lbede1} 1}? (é?ha
AMbIoSio podyumda yiiriiyiis guizel ve gtcli bir
yapan manken kadin
Mekan/ Paris Grand Palace Moda Kenti Paris,
Goriintiisel Yapi Podyum Sahnesi Giizelligin sunuldugu
yer
I¢ giyim I¢ giyim ile birlikte bel Coraplarm bacaklari
Goruntiisel Giysi/ unsurlart, seviyesine gelen yirtik | erojen bir bélge olarak
Aksesuar coraplar ve coraplar ve markay1 sunmasti ve cinsellik
kanat yansitan siyah kanatlar kazandirmast
Sadelik, Seckinlik, Dark Angel temali
Goruntisel Renk Siyah Karanlik, Gizemli kostiimlerin mankenin
anlamina gelen renk gizemli cinselligini
yansitmasi

Bedenin erotiklestirilmesinde sadece cinsel organlarin 6n plana cikarildigi
soyunuk bedenler degil, ayn1 zamanda bedenin erotik olarak kabul edilen diger
bolgelerinin soyunuklugu hayal edecek sekilde oOrtiilmesi 6nemli bir yere sahiptir.
Ciplak ile ¢iplak olmayan bdylelikle yapisal bir karsitlik i¢ine girecek sekilde fetisin
olusmasinda katkida bulunur. Alessandra Ambrosio’nun da sunmus oldugu kalca
seviyesine kadar getirilen corabin bacaklar1 Ortmesi bu duruma Ornek teskil
etmektedir. Bacaklar yirtik c¢oraplar ile Ortiilmesi fetislestirilmis cinsel olarak

c¢iplaklik hayal edilme islevine sahiptir.
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GOruntu 16: #VSFashionShow Etiketli Stella Maxwell Instagram Paylasimi

‘ victoriassecret

350.498 begenme

Takiptesin

victoriassecret AT LEAST 24k worth of
magic in @stellamaxwell's look! ‘@
#VSFashionShow

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

felipe.simply.the.best.1 @
james_bisho @paige_mcbain wtf
beatrizlanas @melissamellods
rschall1132 @nicolegerschow
paige_mcbain *orgasm* @james_bisho
skalbaretruls @renateolsen :)
yasmin_gonzalaz Lol

ireneavilagomez Tu en tu despedida
@lauden_blazquez

misssunkissedcheeks Tiap laper, liat
account ini biar ga pengen makan
wkwkwkwkwk

fleur.hoek @ly.s.an iel

Tablo 17: 16 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Taru
3 beyaz olarak ifade
Sar1 uzun ve diiz sacl, i ?.d'len_VUCUdun
beyaz tenli, diizgiin hatlara | POlimlerinden ten ve
. sahip mavi pullarm ellerin (diger disler) ideal
VS Mankeni h L Slciitl 1du
. viicudun belirli olgutlere uygun oldugu,
Goruntusel Insan Stella bolgelerinde yogunlagtigi | Pullarm kadin bedeninin
Maxwell seffaf ve tiim viicudu erojen bdlgelerinde N
kaplayan i¢ giyim unsuru | Yogunlastigi seffaf giysisi
ile sahne arkasinda poz ile cinsel olarak cazip ve
veren manken guzel kadin
Kadin bedeninin
Podyuma ¢ikmadan dnce izleyenlere sunulmadan
Goriintisel | Mekan/ Sahne hazirliklarin yapildig: dnce hazirlamldif yer,
Arkasi fiziksel ortam glizelligin mutfagi,
Yapi giizelligin tasarlandig1 yer
Bazi hayvanlarin ugmasini
Kanat saglayan uzuvlar, melek Kadn giizelliginin
mitinin ve markanin masalst sunumu
oo semboli
Giysi/
Goruntdsel Aksesuar y[;;:;;/i Genellikle kadinlarin Kadina ikinci bir deri
pullu se ff,af cmsel bakimdan cazip dzelligi kazandiran,
ic giyim olabilmek amaciyla tercih | erotizmini ortaya koyan ic
unsuru ettikleri gece i¢ giyim giyim nesnesi
unsuru

187




Goruntusel Renk Mavi Sadelik, Huzur Rengi,
Gecenin rengi

Giizelligin ve cinsel
cazibeye sahip olmanin
vermis oldugu huzur,
geceye hazir bir kadin

Stella Maxwell’in yer aldig1 paylasimda 3 beyaz olarak ifade edilen viicudun

bolumlerinden ten ve ellerin (diger disler) ideal olgiitlere uygun oldugu, mavi

pullarin kadin bedeninin erojen bolgelerinde yogunlastigi seffaf giysisi ile cinsel

olarak cazip ve giizel kadin olarak sunulmaktadir. Ayrica sari, uzun ve diiz saglar1 ve

etkileyici bakiglart birer giizellik gostergesi olarak sunulmaktadir. Kanatlarin

kullanilmast ise kadinin giizelligini melekler ile iliskilendirerek masals1 bir boyut

almasini saglamistir.

Goruntu 17: #VSFashionShow Etiketli Georgia Fowler Instagram Paylasimi

‘ victoriassecret Takiptesin

224.412 begenme

victoriassecret Glitz, glamour &
@georgiafowler—she’s lighting up the
#VSFashionShow in Dream Angels
Wicked.

stephaniemolly @ellenieluvs
maacaiglesias @camiferraroo
latonal3 @shakeena_e
mahendrakumar8888 Fjwuhx
cris_dvs @elenitaaaab
riskameliarachman Selena kw

seijiiwaguro A\ Z < LAld, &—U

L0 @JS BOPBO

© @victoriassecret

basaakkayar @lagel_ubar neresi glzel
deil mesela

eliasuney Din favorit &
@ms.sarmiiento

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/



Tablo 18: 17 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagimmin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Turd
Uzun ve diz saglara sahip, Giizelligin sunumunda
zay1f ve izleyenlere etkileyici zayif, uzun ve
VS Mankeni baklslarulle baka}n, ayni piirtizstiz baca}klara .
o , ) zamanda viicudun iist kismin1 | sahip olmanin dnemli
Goruntusel Insan Georgia kiyafetler ile kapatarak uzun rol oynamast,
Fowler ve puriizsuz kollar ile bacaklarin ve
bacaklarin 6n plana ¢iktig1 bir | bakislarin erojen hale
eli belinde poz veren VS getirilerek cinsel
Mankeni anlam yiklenmesi
Mekan/ Moda Kenti Paris,
Goruntsel Yapi Podyum Paris Grand Palace Sahnesi | Gtizelligin ve modanin
sunuldugu yer

Georgia Fowler’in yer aldig1 bu paylasimda kadin podyumda seyirlik bir nesne
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle viicudunun {ist kismi giydirilerek bacaklar
ciplak birakilmis ve uzun, piiriizsiiz ve parlak bacaklar cinsel cazibenin odagi haline
getirilmistir. Ayrica mankenin bakislar1 da erojen hale getirilerek cinsel bakimdan

tahrik edici sembolik degerine sahip olarak sunulmaktadir.

GOruntu 18: #VSFashionShow Etiketli Jasmine Tookes Instagram Paylagimi

0 victoriassecret

371.357 begenme

Takiptesin

victoriassecret An iconic
#VSFashionShow moment for the ages:
@ okes backstage in the $3 million
antasyBra, designed by
@EddieBorgo & hand-crafted by
@awmouzannar.

ponnguyen74 wow

mayadby @guillaume_jesne j'étais
habillée comme ¢a pour le VSFS

shahadaldosari @

oe_alhalabi

jessicaslaski @salcarlisi
bodeanandrei31 Uite cum isi vinde
trupul si asta,@antoniaanghel
antoniaanghel @bodeanandrei31,
ami.produce.scirba

bodeanandrei31 Nu pot ca sa privesc
@antoniaanghel

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/
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Tablo 19: 18 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagimmin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tard
Saglarini elleriyle Kendini seyirlik
VS Mankeni diizelten, podyumda nesneye doniistiiren,
e . . gozleri kapali bir sekilde | seyredilisini seyreden
Goruntusel Insan Jasmine Tookes 00z veren manken kadin manken
i Moda Kenti Paris,
Gérintiisel Mekan/ Podyum Paris Grand Palace Giizelligin ve modanin
Yapi Sahnesi sunuldugu yer
I¢ giyim . :
Gériintiisel Givsi/ unsurlart ve I¢ giyim ile i¢ giyimin | Taki ve miicevherler ile
4 ivsivi stisleyen 6n plana ¢ikmasini viicudu islemek ve
Aksesuar | 9YSY Y Ny Siemex ¥
taglar saglayan tasli ve parlak parlak bir guzellik
stislemeler sunmak
Fotograf, video, ses vb. Kadim seyirlik nesne
Goriintisel Arac Kamera ¢ekim kayzt islerini olarak sunan arag,
yapan dijital/teknolojik denetim-gdzetleme
cihaz araci

Tiiketim toplumunda kadin bedeni i¢inde bulundugu habitusun etkisi ile siirekli

denetim altindadir ve kadina kiigiikliiglinden itibaren siirekli izlendigi ve kendisini

her daim denetlemesi gerektigi ogretilmistir. Simgesel diizlemde kadin her zaman

sahnededir ve bilingaltinda erkek izleyiciler i¢in rol yaptig1 diislincesi yatmaktadir.

Bu paylasimda Jasmine Tookes kendini seyirlik gorsel bir nesneye doniistiirmiis,

kamera 6niinde podyumda rol yapmaktadir. Aslinda kameradan bagimsiz bir bigimde

(ama izlendigini bilerek) seyredilisini seyretmektedir. Bu noktada kamera kadim

gozetleyen ve diger iletisim mecralarinda paylasilmak iizere icerik saglayan bir

denetleme araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Goruntu 19: #VSFashionShow Etiketli Adriana Lima Instagram Paylagimi

‘ victoriassecret

337.437 begenme

Takiptesin

victoriassecret Inspired by the
#VSFashionShow? Get SHOPPING: Free
shipping on $25 'til 3am EST! us ca

edgar_.arroyo Rio

edgar_.arroyo Show ya
feathers....parakeet

jesss.brown @michelle.turnerr holy shit |
thought this was you for a second

michelleturrner BALCYAKA very funny
Jessica @jesss.brown

pri.pach Perfeita

pri.pach A melhor
pri.pach The best @ Q)
_feelingstrong MY QUEEN

fisbbbsbchd Jsbd
Jjisvghwvdhdbewpppejd dhevdvd decw
zgebfcdvxvevzcewcedcscdewcezedoxwvw v

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 20: 19 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagimmin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
. . (Paradigmatik)
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Turd
Uzun bacakli, bel Kadinin giizelliginin bir
seviyesine kadar ¢izme festival sicakliginda
. ¢ekilen melek kanadi, olmasi ve glizel bir
o . VS_Mankrem puskiilli kipeleri bedenin kelebek gibi
Gordintasel Insan AdrianaLima | (aksesuarlar) ve giiler hafif (zayif) olabilecegi,
yuzi ile izleyenlere 0zgurce ucup mutlu
podyumda poz veren olabilecegi izlenimi
manken
Mekan/ Paris Grand Palace Moda Kenti Paris,
Goriintiisel Yapi Podyum Sahnesi Giizelligin ve modanin
sunuldugu yer
Kelebek Bir canl1 hayvan olan Kadmin giizelligi ile
kanadi kelebegin ugmasini kelebek gibi
saglayan uzuvlar kanatlanmas1
Mavi
Givsi/ puskalll Kiipeler aracihigi ile
L y kipeler ve Giyimde kullanilan kulaklara erotik anlamlar
Gorintlisel | Aksesuar kirmizi aksesuarlar yiiklemek ve cinsel
puskller fantezi araci olarak
puskiillerin kullanimi
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Uzun renkli

Kalca seviyesine kadar

Bacaklarin kalgaya kadar

Goruntisel

Renk

cizmeler gelen kadin ayakkabi oOrtiilmesi araciligryla
tard bacaklari erojen bolge
haline getirme
Sar1 Mavi Dort farkli anlama sahip Kadin bedeni ve

Kirmizi Mor

olan canli renkler

giizelliginin bir festival

gibi sunulmasi

Kadmin cinsel olarak cazip olarak sunulmasi salt erojen bolgelerinin
soyunuklugu ile degil, erojen anlam yiiklenen diger bolgelerin ortiilmesi ile de
saglanabilmektedir. Bu baglamda markanin Adriana Lima paylagiminda mankenin
kalca seviyesine kadar gelen cizmeleri bacaklara erotik bir islev yiiklemektedir.
Benzer sekilde kulaklara takilan piiskiillii kiipe aksesuari da kulaklar1 6n plana
c¢ikarma amacina hizmet etmektedir. Cesitli renklerin giyimde tercih edilmesi
giizelligin bir festival ortami gibi eglenceli sunulmasina katkida bulunmaktadir.
Mankenin Brezilyali olmas1 ayn1 zamanda yerel motifleri yansitan renklerden olusan
urtnlerin sunumunda etkili rol oynamaktadir. Rio festivalleri ve samba danslarinin
yaygin oldugu Brezilya festivalleri ile giizellik sunumu arasinda bir bag kurulmustur.
Ayrica modelin sunumunda kelebek kanadindan da faydalanilarak ideal giyim ile
giizellige sahip kadinin kelebekler gibi hafif olacagi alt mesaji i¢cermektedir. Bu
baglamda ideal giizellik kelebek gibi hafif, yani zayif olmakla es degerdir.
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GOrunti 20: #VSFashionShow Etiketli Romee Strijd Instagram Paylagimi

‘ victoriassecret Takiptesin

553.250 begenme 18h

victoriassecret "I love this silver color—
it's perfect for Christmas!” -
@romeestrijd on the new Dream Angels
Wicked bra she rocked in the
#VSFashionShow.

daha fazla yorum yukle

roxi.2.0 @daatz1986 | bet you havent
seen Adriana Lima then.

alinaa1509 @klaas.becker me @

daatz1986 @ree_overrated oh god |
know. Also perfect @@

xlaurabergman @sjorstimmermans_ ze
is zelfs een dutchie!! Wat wil je nog
meer?!

bitesizebawston @ ©©

kerlavelle @viviansulliman us in may
viviansulliman @kerlavelle yes
bersunozer @banuerkal ciddi durup

N e e R

v

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 21: 20 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylasiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Taru
Sari1, uzun ve diiz sagl1, 3 beyaz olarak ifade edilen
VS bugday tenli, zay1f, diizgiin vicudun béltimlerinden
T . Mankeni hatlara sahip, beyaz i¢ ten, dis ve ellerin uyumlu
Gordntusel Insan Romee giyimi ve kanatlariyla oldugu, masals1 ve saf
Striid gtilerek elleri belinde poz giizellige sahip kadin
) veren manken
Mekan/ Moda Kenti Paris,
Goruntiisel Yapi Podyum | Paris Grand Palace Sahnesi Giizelligin ve modanin
sunuldugu yer
Bazi hayvanlarin ugmasini
Goruntisel Giysi/ Kanat saglayan uzuvlarl,(melek Kadin giizelliginin masalsi
mitinin ve markanin sunumu
Aksesuar sembolii
Sadelik, saflik, masumiyet,
Gorintusel Renk Beyaz rahatlama, huzur rengi Saf, masum giizellik
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Romee Strijd’in yer aldig1 paylasimda kadinda 3 beyaz uyumunun (dis, ten, el)
oldugu goriilmektedir. Bunu destekler sekilde beyaz i¢ giyimi ile mankenin
giizelliginin sunumunda saflik ve masumiyetten yararlanilmistir. Ayrica kanatlarin
kullanilmasiyla birlikte melek miti ile kadin iligkilendirilmistir. (Melek gibi giizel)
Mankenin sahip oldugu sari1, diiz ve uzun saglar, diiz karin, zayif beden giizellik

ideallerini yansitacak bi¢imde sunulmaktadir.

GOruntd 21: #VSFashionShow Etiketli Josephine Skriver Instagram Paylagimi

‘ victoriassecret Takiptesin

355.799 begenme

victoriassecret The secret to
@josephineskriver’s #VSFashionShow
viewing party look: our Matte Lip
Collection! Try it for yourself in stores
now. #regram @

ritaa.b2 T'es belle ROSE ! ¥
@_rose.a

_rose.a @ritaa.b2 @ &
_gentjana_mamiu_ Uaau
love_you_and_li Nice

akbar2416 &

josie_jade @elly_kelly_ this looks like u
elly_kelly_ @josie_jade Um BLESS YOU.
PYE

fri_jimenez @maddieZiegler
plamedine_mayo | want one

= -
Ia fille arvenne (Can vt cee mu nhatn |

Kaynak: https://wwuw.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 22: 21 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylasiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizimsel (Sentagmatik) Eksen Dizisel
(Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tird
VS Elinde makyaj Kirmizi ruj ile dudaklarin
Gorintusel nsan Mankeni malzemesi tanitan, erojen bir bélge olarak 6n
Josephine dudaklarina kirmizi | plana ¢iktigi, cinsel bakimdan
Skriver ryj siriilmiis manken | cazip giizellige sahip bir kadin
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Siyah, gdzlerin 6n
plana ¢ikmasini

Gozler giizelligin ve cinsel
cazibenin sunumunda bedenin

Goruntiisel | Alet/Arag | Goz Kalemi saglayan ve hatlari | Onemli parcalarindan birisidir.
belirginlestiren Gozlere makyaj araciligiyla
makyaj malzemesi yatirim yapilmasi gerekir
Uyarma, hareketlendirme ve
P 3 Ana ve sicak tahrik etme ozellikleri
Goruntusel Renk Kirmizi renkten birisini

olugturmaktadir.

tagimaktadir. Agk ve cinsellik
cagrisimi yapmaktadir.

Kadinin cinsel bir obje olarak sunulmasinda sadece erojen bolgeler olarak

tanimlanan cinsel organlarinin yan sira; bedenin tahrik edici, cezbedici olarak ifade

edilmesinde vicudun diger bolimleri de 6nemli bir paya sahiptir. Dudaklar da bu

erojen bolgelerden birisini olusturmaktadir. Bu paylasimda kirmizi dudakli mankenin

(Josephine Striver) giizel ve cinsel olarak cazip sunulmasinda dudaklara yapilan

kirmizi ruj makyaji ile anlam yiiklenmistir. Makyaj yapilarak, bir miicevher gibi

nesnellestirilen dudaklarin yiiksek bir erotik degere sahiptir. Burada dudak boyasi bir

tiir erotik anlama sahiptir ve agza sembolik cinsellik degeri kazandirmaktadir. Ayn

zamanda kirmizi rengin yogun olarak kullanilmasi da agk, cinsellik ve dinamiklik

algis1 uyandirmaktadir.

Goruntu 22: #VSFashionShow Etiketli Jasmine Tookies Instagram Paylasimi

-~ Y

I ’ victoriassecret Takiptesin

648.325 begenme

victoriassecret Now that's what we call a
showstopper: @jastookes rocks our $3
million Fantasy Bra by @awmouzannar
& @eddieborgo #regram
#VSFashionShow

ha farla voram viikle
whitney_sparkes Those diamonds.....
neha_shah26 @nelefiaa_parab (@ @@
liv.paigeex @esmemorgan she's perfect
annamk132 @patricknilesbleuler
shartjeeeh @manonn.p

nicmarshalll If | actually wore this those
beads would break and be shot gunned
in every direction @ivana_andrews

feezee_ @smol_hime @miee_sama tapi
aku suka ni

miee_sama @feezee_ bra dia dr kulit
durian pon kau ske?

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/
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Tablo 23: 22 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagimmin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Turd
Siyah, uzun, diiz sagh,
VS Mankeni diizgiin hatlara sahip, Herkesin sizi izledigi
Gérintiisel i Jasmine gizemli bakislari, ziynet sahnede giizelliginiz ve
fsan taglar1 ve aksesuarlarla giyiminizle bir micevher
Tookes . L . o
islenmis i¢ camagirlari ile gibi parlayin,
sahnede poz veren manken bakiglarinizla 151k sagin
Mekan/ Paris Grand Palace Sahnesi Moda Kenti Paris,
Goriintiisel Yap1 Podyum Giizelligin sunuldugu yer
Ziynet taglar1 ve Giizellik ile cinselligin
Goriintusel Giysi/ fc Camasirt aksesuarlarla iglenmis i¢ islenmesi ve miicevher
camasirlari gibi parlama arac1
Aksesuar

Jasmine Tookes’un yer aldig1 bu paylasimda ideal kadin bedeni; saclarin uzun

ve diiz olmasi, diiz bir karin, uzun ve piiriizsiiz bacaklar ve kollar, dik ve dolgun

gogiisler, etkileyici bakislar ile gozlerin erotiklestirilmesi seklinde sunulmustur.

Ayrica i¢ ¢gamasirlarin miicevher ve aksesuarlar ile siislenmesi erojen bolgelerin 6n

plana ¢ikmasina ve giizelligin bir miicevher gibi parlamasina isaret etmektedir.

Goruntu 23:#VSFashionShow Etiketli Maria Borges, Luma Grothe ve Megan Williams Instagram

Paylasimi

Takiptesin

“ RED CARPEY

MANICURE

196

’ victoriassecret

246.559 begenme

victoriassecret What's not to @ about
a runway-perfect mani-pedi from
@redcarpetmanicure? #VSFashionShow

no.jauregui Gigi turn a angel
liilinci @beachbaristaaa
portalofreality Gross African

karlabianka2 Beautiful women! But,
where is Irina. @victoriassecret 72?7 You

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/



Tablo 24: 23 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagimmin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tard
Uzun, pirizsiz ve parlak | Gilizelligin sunumunda
VS Mankenleri bacaklara sahip, kuliste zayif, diiz, uzun ve
Megan Maria bir koltuk Gzerinde pliriizsiiz bacaklarin
o ) Borges, Luma pembe gecelik ile kalp 6nemli rol oynamast
Goruntdsel Insan Grothe ve sembolii olan isareti bakislarin erojen hale
Megan Williams yaparak etkileyici getirilerek cinsel anlam
bakislar ile poz veren yiiklenmesi, giizelligin
mankenler ask ile iliskilendirilmesi
Kadin bedeninin
Podyuma ¢ikmadan once | iZleyenlere sunulmadan
Goruntusel Mekan/ Sahne Arkasi hazirliklarin yapildigt once hazirlanildigs yer,
fiziksel ortam giizelligin mutfagi,
Yapi giizelligin tasarlandig1
yer
Geceleri uyumadan 6nce | Kadimin bedenini 6rten,
Goriintusel Giysi/ Pijama giyilen ve yatmadan cinsel cazibesini gizemli
Aksesuar hemen 6nce ¢ikarilan bir sekilde saklayan
giysi tlrd giysi
Sevgi ve askin rengi, Kadinin narin ve ince
Goriintusel Renk Pembe kirilganligy, inceligi olusunu, sevgi ve agk
temsil etmektedir. gibi giizel oldugunun
vurgulanmasi

Maria Borges, Luma Grothe ve Megan Williams’in yer aldigi bu paylasimda
sahne arkasinda podyuma ¢ikmadan once dinlenirken verdikleri gérulmektedir. Bu
paylasimda en cok dikkat ¢eken iki sey pembe pijama ve modellerin parlak
bacaklaridir. Giizelligin sunumunda bacaklarin erojen bir bolge haline getirildigi,
uzun, piirlizsiiz ve parlak bacaklara sahip olmanin ideal giizellige sahip olmada
onemli bir rol oynadigi mesaji verilmektedir. Pembe renkli pijama kullanimi ile
sevginin ve agkin, incelik ve narinligin 6n plana ¢ikarildig: kadinin giizelliginin saf
ask ile iliskilendirildigi goriilmektedir. Gecelik ile birlikte {ist kisimlarin Ortiilmesi
hem bacaklar1 6n plana ¢ikarmis hem de kadinin bedenini orten, cinsel cazibesini
gizemli bir sekilde saklayan giysi seklinde fetislestirilmistir. Ayrica modellerin
bakislar1 da izleyenleri cezbedici sekilde sunularak, goézlerin erojen bdlge haline

getirilmesine neden olmustur.
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Goruntu 24:#VSFashionShow Etiketli Irina Shayk Instagram Paylagimi

‘ victoriassecret Takiptesin

420.688 begenme

victoriassecret It's off the chain: FREE
#VSFashionShow Crossbody Bag when
you spend $75! Get it before it's gone!
USCA

avagetzz @sam_luttmann

titanic_lover14 Captivating, Hot, and
beautiful @ o @

aggeliki_mnk @muvrinos22 na tetoio
swma tha exw to kalokairi

victoriner @maurinelarabi tema c'est
mon soutif ¢a

miamariaac Actually this @seanskeete
baomynguyen26 @belllahuynh28 ngon

whitney_sparkes Wow she's pretty, love
will Victoria's secret lingerie

fernandocardosodebarrospereira §7
drathatyanaweber Vaaaaai .

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 25: 24 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagimmin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tird
Yemek masasinda Kadin giizelliginin bir
VS Mankeni omzunda canta ile yemek gibi sunulmasi ve
R . . oturarak poz veren, bakislariyla arzu duyulan
Gorantisel Insan Irina Shayk giizel, zay1f, bakislari bir nesne haline gelmesi
ile arzulayan manken
Uzerinde tabak, catal Ozel davetlerin ve anlarin
Goriintisel Mekan Yemek vb. olan yemek yenilen paylasildigi sosyal ortam
Yap masast fiziki ortam
Kadmin Omuzdan hafifce diisen
yemek davetine gittigini | Cceket omuzun ¢iplakligmi
Siyah ic gosteren canta cinsel ts)t_{?arahk ﬁmuzuln erojen bir
B . cazibesini gosteren i¢ Olge haline gelmesi, canta
amasiri ve - W
Gordntusel Giysi/ ¢ Cesket camagirlar ve aracihiyla giizelligin
Aksesuar Canta omzundan diisen su.numu','5|yarv1 renk ile
genelde davetlerde gizemlilik saglanmasi
tercih edilen ceket
Sadelik, Seckinlik, Dark Angel temali
Goriintisel Renk Siyah Karanlik, Gizemli kostiimlerin mankenin
anlamina gelen renk gizemli cinselligini
yansitmasi
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Irina Shayk’in yer aldig1 bu paylasim araciligiyla kadin giizelligi bir yemek
gibi sunulmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi bakislar modele arzulayan bir
kadin imaj1 kazandirmakta bakislar erotik bir boyuta doniismektedir. Ayni zamanda
bedenin erotiklestirilmesinde ¢iplaklik yaratmak 6nemli bir argiiman haline gelmistir.
Bu ¢iplakligr salt olarak soyunarak degil belirli bolgelerin ¢iplakligi hayal ettirecek
sekilde soyundurulma yoluyla saglamak miimkiindiir. Paylasimda kadin mankenin
omzundan diisen ceket omuza erojenlik kazandirmakla birlikte soyunma agamasinin

hayalinin fetiglestirilmesini saglamaktadir.

Goruntu 25: #VSFashionShow Etiketli Xi Ming Instagram Paylagimi

13\

\\ ‘ victoriassecret Takiptesin

259.147 begenme

victoriassecret Mirror moment:
@mingxi11 getting #VSFashionShow-
ready in our Matte Lip collection! Try it
yourself in stores now. #regram

whosnext1208 She's so cute <3
willmojie Gorgeous

_blondie112 @juliana_davila08 es ella
Jaja

wulanmantiri_ @nadiatheresa_
sztoothany Minh Xi @ @ @
liuhongm @aleruscica OAHHHAHHE
sha_shag @G

brendarcl beautiful
mariabelenveloz @vladimirocampo
beyahcarryon @crushngbryan

giulia_Il X .

Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 26: 25 Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylagiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen (Paradigmatik)
Eksen
Gosterge Turl | Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Ayna karsisinda Makyaj ile kendisini
Gorintusel insan VS Mankeni makyaj yapilirken giizellestiren, seyirlik bir
Xi Ming fotografi ¢ekilen nesne olarak ayna karsisinda
manken kendisini denetleyen kadin
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Kadinin yiiziinii

Makyaj malzemeleri kadinin

Makyaj boyamasi ve giizellesmesinde ve yeniden
Malzemeleri sekillendirilmesinde ingasinda 6nemli rol
kullanilan malzemeler oynamaktadir.
Alet/
Goruntusel Arag Kisinin kendi
Ayna yansimasini gosteren Kadinin giizelligini kontrol
camdan yapilmis nesne etme araci
Kadin bedeninin izleyenlere
Gorintusel Mekan/ Podyuma ¢ikmadan SunUIr[‘adan once
Yapi Sahne once hazirliklarin haerlanlldtgl yer, g???lllgln
Arkasi yapildig: fiziksel ortam mutfagy, giizelligin

tasarlandig1 yer

Makyaj ve kozmetik, gilizellik sdyleni altinda kadin1 bigimlendirmekte, onun

yeni bir goriiniis kazanmasinda dnemli bir rol oynamaktadir. Yukaridaki paylasim da

bu durumu destekler niteliktedir. Paylasima konu olan model ayna karsisinda

gonulliiliik ile makyaj yapmakta, makyaj ile giizellesmeye ¢aligmakta ve bu islemler

esnasinda da digerleri tarafindan seyredilmekte ve fotograflanmaktadir. Berger’in de

ifade ettigi gibi (2013: s.

47); “Erkekler kadinlar1 seyrederler. Kadinlar ise

seyredilislerini seyretmektedir.” Bunun sonucunda kadin kendisini seyirlik gorsel bir

nesneye doniistiirmektedir. Ayrica kadinin kendisini denetlemesinde ve izlemesinde

‘ayna’ oldukca onemli bir yere sahiptir. Masallara bile konu olan “ayna ayna sdyle

bana benden daha giizeli var m1 bu diinyada?” sozii disiildiigiinde giizelligin an be an

kontrol edilmesinde ayna oldukca yiiksek bir 6nem arz etmektedir.
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GOruntu 26: #VSFashionShow Etiketli Barbara Fialho Instagram Paylagimi

‘ victoriassecret Takiptesin

472.856 begenme

victoriassecret Now playing on @thecw:
The 2016 #VSFashionShow! #regram
@barbarafialho1
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Kaynak: https://www.instagram.com/victoriassecret/

Tablo 27: 26Nolu #VSFashionShow Etiketli Instagram Paylasiminin Gostergebilimsel Analizi

Dizisel
. . (Paradigmatik)
Dizimsel (Sentagmatik) Eksen Eksen
Gosterge Turu | Gosterge | Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Podyumda uzun sar1 Giizel kadin saglarina
VS saglar1 ve uzun tiil renkli bakim yapan ve bunun
I ; Mankeni | etegiile etrafinda donerek | sonucunda saglari ile daha
Goruntusel Insan Barbara saglarini riizgarda cezbedici ve daha
Fialho dalgalandirarak poz veren mutludur
VS Mankeni
Mekan/ Moda Kenti Paris,
Goriintiisel Yapi Podyum | Paris Grand Palace Sahnesi | Giizelligin ve modanin
sunuldugu yer
Dalgalanan etek ile
Gorintusel Giysi/ Etek Genellikle kadinlar birlikte saglarin da
Aksesuar tarafindan tercih edilen dalgalanmasi ve giizelligin
giysi turd enerjisini yansitmasi

Barbara Fialho’nun yer aldig1 bu paylasimda mankenin sar1 ve uzun saglar1 6n

plana cikarilmigtir. Etrafinda donerek olusturdugu riizgar ile birlikte saglarinin

dalgalanmasina etegi de eslik etmis, giiclii saglar ile meydan okuyan giiglii bir kadin

profili yansitilmistir. Bu baglamda giizel kadin icin giizel ve gii¢lii saglar 6nem arz

etmektedir.
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3.10. Arastirmanin Degerlendirilmesi

Bu boliimde arastirma kapsaminda yapilan gostergebilimsel analizler 1s18inda
arastirma sorularina cevaplar aranmis ve One siiriilen hipotezlerin karsiliginin olup

olmadig1 degerlendirilmistir. Bu baglamda;

“Tiiketim toplumunda kadin bedeni, Victoria Secret markasimin Instagram
hesabi araciligiyla nasil sunuldugunu” sorgulayan ilk arastirma sorusu kapsaminda
yapilan analizler sonucunda, VS markasi siiper modelleri araciligiyla i¢ giyim ve
kozmetik {irtinlerini tanittig1 goriilmektedir. Marka mankenlerini ayrica “melek”
olarak isimlendirmekte ve bunu gerceklestirirken markanin sembolii olan kanat
kostiimleri ve aksesuarlarindan yararlanmaktadir. Melek figiiriiniin kullanilarak
kadin ve onun giizelligi mitolojik bir zemine dayandirilmakta ve hayal diinyasinin
derinliklerine vurgu yapmaktadir. Marka Instagram araciligiyla sahne 6niu ve sahne
arkasinda modellerinin en dogal ve kusursuz hallerini sunmaktadir. Kadin bedeninin
sunumunda marka tarafindan tasarlanan ve o sezon icin moda olmasi planlanan
tiriinlerinin rolii de oldukga fazladir. Uriinler aracihigiyla kadin bedeni oldugundan

daha giizel ve cezbedici sunulmaktadir.

“Victoria Secret markasi tarafindan sunulan giizellik olgiitleri ve gostergeleri
nelerden olustugunu ve ideal giizellik nasil vurgulandigini” sorgulayan ikinci
arastirma sorusu ile birlikte elde edilen veriler sonucu; giizellik gostergeleri su
unsurlardan olugmaktadir: Uzun boylu, ince ve zayif olmak, diiz uzun ve piirlizsiiz
bacaklar ile kollar, etkileyici géz ve bakislar, bakimli diiz ve uzun sagclar,, dik ve
dolgun gogiisler, bakimli bir yiiz ve cezbedici dudaklara sahip olmak birer gizellik
gostergesidir. Uzun ve diiz saglara sahip olabilmek icin saclara masa yapilarak fon
cekilmesi, zayif ve incelik icin spor ve perhiz uygulamalarinin gerceklestirilmesi,
giizel goz, etkileyici bakis ve cezbedici dudaklar icin makyaj yapilarak hatlarin 6n
plana ¢ikarilmasi, uzun boylulugu vurgulamak amacgli topuklu ayakkabi giyilmesi

ideal giizelligin vurgulanmasinda kullanilan temel degiskenlerdir.

“Victoria Secret markasimin kadin bedeninin cinsel bakimdan cazip
gosterilmesinde hangi unsurlart kullandigini” tespit etmeye yonelik arastirma sorusu

dogrultusunda yapilan analizler, markanin kadin bedeninin pargalara ayrilarak her bir
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bolgesini ayr1 ayri ele aldigini ve bedene yatirim yaptigini gostermektedir. Yapilan
g6z makyajlari ile birlikte 3 siyah olarak ifade edilen kas, kirpik ve gozler o bolgenin
on plana c¢ikmasmi saglamaktadir. On plana cikan gozler etkileyici bakislarmn
nedenini olusturmaktadir ve goézler erojen hale getirilmektedir. Benzer sekilde 3
kirmizidan birini olusturan dudaklar ruj ile belirgin hale getirilmekte ve kadin
yiiziiniin erotize edilmesinde kullanilmaktadir. Ayrica 3 beyazdan belki de en
onemlisi olan dislerin giizel bir giilimseme ile 6n plana ¢ikarilmasi da cinsel
bakimdan cazip gOstermenin araci haline gelmistir. Makyajin yani sira markanin
giyim {riinleri de cinsel cazibeyi etkilemektedir. Erojen bolgeler yaklasiminda da
belirtildigi gibi, giyim aracilifiyla belirli bolgelerin ortiinmesini saglayarak bedenin
baz1 bolgeleri 6n plana ¢ikarilirken, ¢iplaklik hayalinin kurulmasi hedeflenmektedir.
Bu noktada markanin kullandig1 bel seviyesine kadar gelen ¢izmeleri ve yirtik

coraplar1 6rnek olarak gostermek miimkiindiir.

“Ideal giizelligin sunumunda markamin Instagram hesabindan yapilan
paylasimlarin roliinii” ortaya koymay1 amaglayan dordiincii ve son arastirma sorusu
i¢in, yapilan literatiir ¢alismalar1 ve markanin paylasimlari incelendiginde Instagram
son zamanlarda yiikselen bir sosyal medya platformu oldugu sonucuna ulasilmistir.
Geleneksel medyada ele alindiginda, kadin bedeni ve giizelliginin sunumuna yonelik
cok sayida igerikler bulunmaktadir. Ozellikle televizyon haberi sunuculari, spor
spikerleri genellikle gilizel olarak kabul edilen kadinlar arasindan belirlenmekte,
reklamlarda da cezbedici kadinlara yer verilmektedir. Fakat geleneksel medyada yer
almak yiiksek maliyetli oldugundan ve genis kitlelere ulasabilmek yeni medya ile
karsilagtirildiginda daha giigtiir. Bu noktada Instagram 6zelinde sosyal medya daha
hizli, diisiik maliyetli, etkilesimli olmasi, genis kitlelere ulasabilmesi ve gorsellik
temeline dayanmasi bakimindan Onemli bir platform haline gelmistir. Ciinki
gorsellik isitsel ve yazinsal igeriklere gore daha ¢ok akilda kalicidir ve daha ¢ok
paylasilmkatadir. Bu durum genis kitlelere ulasabilme baglaminda O6nem arz

etmektedir.

Varsayimlar degerlendirildiginde ise, “Victoria Secret mankenleri, ‘kadin
bedeni kapitalist amaglar dogrultusunda bir projedir’ soziine uygun olacak bicimde
bedenlerine yatirim yapmaktadir” varsayimi, VS mankenleri ayna karsisinda makyaj
yaparak kendilerini seyirlik bir nesneye doniistiirerek izleyicilere hazirlamasi, spor
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yaparak, kirler ve perhizler uygulayarak, defilelere az bir zaman kala beslenme
diizenlerini degistirerek, bedenlerini karli kilmak i¢in kendilerine yatirim
yapmaktadirlar. Ayrica yapilan makyajlar ile bedenin her bir bolgesi cinsel bakimdan

cazip kilinmaktadir. Tiim bu veriler 1s181nda hipotezin dogrulandig1 goriilmektedir.

Bel seviyesine kadar gelen ¢izmeler ile bacaklar, yapilan géz kalemi makyaji
ile bakislar, ruj ile dudaklar, kiipe ve aksesuar kullanimi ile kulaklar, gilizel bir giiliis
ile disler, bedeni kaplayan seffaf bir i¢ giyim ile tiim beden cinsel bakimdan cazip
kilinmaktadir. Boylelikle one siiriilen ikinci varsayim, “kadin bedeni ve kadin

bedeninin her bir bélgesi cinsel bakimdan cazip kilinabilmektedir” dogrulanmistir.

Uciincii varsayim olarak one siiriilen, “/deal kadin bedeninin sunumunda,
genis kesimlere ulasilabilmesi bakimindan Instagram Victoria Secret markast icin
onemli bir sosyal medya aracidir” varsayimi, Instagram’in gorsellige hitap eden bir
sosyal medya platformu olmasi, takipgi sayisinin yiiksek olmasi, geleneksel medya
ile kiyaslandiginda diisiik maliyetle daha genis kesimlere ulasabilmesi bakimindan
onemli bir mecra haline gelmis ve varsayimi dogrulamistir. VS markasinin Instagram
hesabinin 56.1 milyon takipgisinin olmasi bu mecralar ile olduk¢a genis kesimlere
ulasilabildigini destekler niteliktedir (Her ne kadar varsayim dogrulanmis olmasina

ragmen yapilacak derinlemesine goriismeler ile varsayimin daha da giiclendirilmesi

muhtemeldir).

Dérdiincli ve son varsayim, “Tiiketim toplumunda kadin bedeni ve giizelligi,
zayiflik ve incelikle es tutulmakta ve Batili ideal rol modellerine uygun olarak
kiiresel bir bi¢cimde tektiplestirilmektedir” varsayimi, Victoria Secret mankenlerinin
Antartika Kitas1 haricinde tiim kitalardan temsilinin saglanmasi, modellerin
bedenlerine spor, perhiz vb. uygulamalarla yatirim yapmasi, buna ek olarak; makyaj,
giyim ve moda araciliiyla ideal Batili giizellige ulasmanin miimkiin oldugu mesaji
verilmesi bu varsayimi dogrulamistir. Ayrica gorsellik temelli Instagram sosyal
medya platformu ile diinyanin en uzak kosesine bile ulasilabilmesi ideal giizellige
hayranlik yaratmakta ve bu sunulan giizellige ulasabilmek amaciyla kadinlar kendi
bedenlerine yatirnm yapmaktadir. Bu durum da varsayimin dogrulugunu destekler

niteliktedir.

204



SONUC

Tiketimin giin gectikce arttigi, herseyin yapay hale geldigi ve sembollerle
ifade edildigi giinlimiiz toplumunda, kadin bedeninin ve giizelliginin Instagram
0zelinde sunumu bu g¢alismanin konusu olarak ele alinmistir. Bu arastirma ile
birlikte, kiiresel i¢ giyim markast Victoria Secret incelenmis, kadin bedeninin
tilketim toplumunda nasil ele alindigini, denetlendigini, gilizelliginin yeni medya
ortamlarinda (Instagram Ozelinde) nasil sunuldugunu ortaya koyabilmek

amaglanmstir.

Tiiketim toplumu, yapilan literatiirsel arastirma sonucunda “tiiketimin
Ogrenilmesi” toplumu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birey i¢in zorunlu bir ihtiyact
ortadan kaldirmaya yonelik tiiketim davranisi degismis, tikketim basli bagina zorunlu
bir ihtiya¢ haline gelmistir. Glinlimiiziin toplumsal yapisinda bireyler tiiketerek var

olduklarina inanmakta, daha dogrusu bu durum bireylere inandirilmaktadir.

Neoliberal politikalarin da etkisiyle bireyler kendileri i¢in harcayabilecekleri
para ve serbest zamana sahip olmuslardir. Neoliberal politikalar 6ncesi durum goz
Online alindiginda, Sanayi Devrimi ve onun piriten anlayis1 dogrultusunda
(Hristiyanlik dininin is yagamina uygulanmasi) ¢alismak, bireyler i¢in uzun saatlerce
g6z yumulmasi gereken, sadece iiretim siirecine katilan, bir ibadete doniigmiistiir.
Fakat, Diinya Savaslar1 ve Ekonomik Krizler ile birlikte diinya dar bogaza girmis,
tiretilen iirlinlere talep hem i¢ ve dis pazarlarda azalmis, kitleler i¢in {iretilen iiriinler
satitlamaz hale gelmistir. Bireylerin tiiketim gergeklestirebilmesi i¢in onlara ait
calisma dis1 serbest zamanin ve paranin olmasi gerekliligi basta Henri Ford olmak
lizere i piyasast ve devlet kurumlarinin dikkatini c¢ekmistir. Piyasa canliligim
saglayabilmek amaciyla is¢i maaslart yiikseltilirken, calisma saatleri diistiriilmiistiir.
Bu noktada serbest zamanlarin aslinda ideolojik boyutlu, denetlenen bir zaman
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Uzun siireli caligma saatlerinin de denetlenmesi
“hayal vaadi” ile gergeklestirilmektedir. Daha iyi bir gelecek igin, daha iyi bir
emeklilik i¢in, cocuklarimiza yiiksek refahli bir yasam sunabilmek i¢in uzun ¢aligma

saatlerine gz yumulmaktadir. Boylelikle gelecegin hayali tiiketilmektedir.
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Tiikketimin devamliliginin saglanmasinda en Onemli faktorlerden birisi de
tiketim nesnelerine yonelik arzularin olusturulmasidir. Eger sadece zorunlu
ihtiyaclar ic¢in tiikketim gergeklestirilseydi, muhtemelen bir¢ok sirket kapisina kilit
vurmus olurdu. Arzularin yaratilmasinda ise ‘kiiltiir’e biiyiik bir misyon diismektedir.
Kaltar ile arzular yaratilir, yaygmlastirilir ve sistemin devamliligi saglanir.
Gliniimiizde ise “kiiltlir aracilar1”, Bourdieu’niin de ifade etigi gibi kitle iletisim
araclari, reklamlar ve moda vb. seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu aracilar aym
zamanda Frankfurt okulunun 6nde gelenleri tarafindan “kiiltiir endiistrisi” olarak da
adlandirilmaktadir. Gelisen bilgi iletisim teknolojileri ile birlikte yeni medya ortam
ve araglarmi da bu kiiltiir aracilar1 arasina dahil etmek miimkiindiir. Bu araglar ile
birlikte tiketim nesnelerine yonelik arzular yaratilir ve tiiketim tesvik edilir. Ornegin
reklamlar araciligiyla sadece bir iirlin tanitilmaz, bir yasam tarzi, sahip olunmak
istenen hayal de vaat edilmektedir. Artik sirketler kizisan rekabet ile birlikte ayakta
kalabilmek icin sadece Urlin sunmamakta, bir iiriinden daha fazlasin1 hedef kitleleri
i¢cin tasarlamaktadir. Ciinkii tiikketim toplumuda nesneler/metalar sembolik anlama
sahip, kendisi araciligiyla iletisim kurulan seyler haline gelmistir. Kullanilan bir
telefon markasi, yemek yenilen bir restoran, tatil yapilan bir belde, en basit bir sa¢

kesimi bile gosterge olarak degerlendirilebilmektedir.

Yeni kiiltiir aracilarindan modanin varlig1 ise “yenilik” esasina dayanmaktadir.
Insanlar moda araciliiyla sahip olduklar1 seylerin artik ‘eski’ olduguna, yenisi ile
degistirilmesi  gerekliligine  inandirilmigtir.  Modayr  giyim  iizerinden
degerlendirdigimizde, islevsel faydaya dayali tek tip giysilerin yaygin oldugu
donemlerin yerini postmodern toplum ile birlikte daha esnek ve sembolik faydaya
dayal1 giysiler almistir. Artik her sey kisisellestirilmistir. Kitleler icin tiretim bireyler
icin iiretime donlismistiir. Boylelikle bireyler kendi kimliklerinin olusumunda s6z
sahibi konumuna gelerek, “yeni bir ben” tasarlama imkan1 bulmuslardir. Boylelikle
moda araciligiyla benliklerini olusturan, sunabilen, moday1 gosterge seklinde
kullanan yap1 olugsmustur. Bu noktada modanin statii amachi kullaniminin da
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bireyler kendilerini alt siniflardan ayirmak ve
farkliliklarin1 sergileyebilmek i¢in moday1 kullanmakta, alt smiflar ise iist siniflari
taklit ederek moday1 yayginlastirmaktadir. Ust sinifa mensup kisiler yeni bir modayi

kesfedene dek siirec bu sekilde devam etmektedir.
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Moday1 eger soyut bir kavram bi¢iminde ele aldigimizda, somutlagsmis halinin
genellikle “giyim” oldugunu sOylemek yanlis olmayacaktir. Fakat bir ses, herhangi
bir renk, sa¢ kesimi ve beden Ol¢iisii gibi bircok degisken modaya konu
olabilmektedir. Bunlarin en dikkat ¢ekicileri ise “giizellik ve kadin bedeni”dir.
Giizellik, genellikle kadin ile iliskilendirilmekte ve kadina atfedilmektedir.
Giizelligin her ¢agda kendine ait modas1 oldugu goriilmektedir. Sanayi Devrimi ile
birlikte daha ¢ok yaygimlasan ve asil anlamimi kazanan modayr bir kenariya
birakirsak, eski caglarda giizellige yonelik moda algis1 bir hayli farklidir. Kitligin
hakim oldugu ilk caglarda yemek bulabilmek, yiiksek statii gostergesiydi ve o
donemlerde giizel kadin “kilolu kadin” olarak kabul edilirdi. Bu durumu en iyi
yansitan 6rnek Ventis portreleridir. Antik Yunanda ise gilizellik, “uyum ve oranti”da
aranmaya baglanmistir. Gtlizel olabilmek, viicut dlgiileri bakimindan uyumlu ve
diizgiin oranlara sahip olma ile es deger tutulmaktaydi. Bu durum Orta Cag ile
birlikte Hristiyanligin da etkisiyle farki bir boyuta ulasmis ve giizel olmak, “saf,
sadelik” ile iliskilendirilmektedir. Bu donemde giizellik, bedende degil tinsellikte
aranir, kadinlar bu donemlerde bedenlerinin rahibeleri olarak goriiliirdii. Ronesans ile
birlikte Antik Yunan degerlerine geri doniilmiis, gilizellik gostergelerinde “uyum ve
oran” tekrar On plana c¢ikmistir. Ronesans doneminde, “altin oran” ile birlikte
viidunun olmasi1 gereken ideal Olgiileri ortaya konulmustur. Donemin 6nde gelen
ressamlarindan Diirer ve Da Vinci’'nin eserlerinde, altin oranlara rastlamak

mimkiandr.

Giizellik ve kadin bedenine yonelik yaklasim Sanayi Devrimi sonrasinda,
ozellikle kiiresellesmenin de etkisiyle postmodern toplumlarda baska bir boyut
kazanmistir. Artik giizellik, zayiflik ve incelikle es deger tutulmaya baslanmistir. Bu
noktada, seyirlik bir nesne olarak kadina atfedilen giizellik degerleriyle birlikte,
giizelligin somutlastirildigr yer olan bedenin denetlenmesi gereklilik haline gelmistir.
Tiiketim toplumunda kadin bedeni, kadinin kendisine birakilamayacak kadar biiyiik
bir pazar1 ifade etmektedir. Bu baglamda kadin bedeni bir proje olarak
diisiiniilmekte, giizelliginin sunumu i¢in yatirnm yapilan bir santiyeye
dontistirilmektedir. Kadin bedenini denetleyen ve biiyiik endiistriler haline gelen;
estetik cerrahi, kozmetik, perhiz/diyet, spor, giizellik ve cinsellik sdylemleri adi

altinda yapilan uygulamalar giin gegtikce yaygilagsmistir. Moda, reklam, geleneksel
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kitle iletisim ve yeni medya araclari, bir baska ifadeyle kiiltiir aracilar ile 6ncelikle
kadinin kendi bedenine yonelik huzursuzluk yaratilmakta ve bunu degistirebilmek
icin yukarida belirtilen endiistriler tesvik edilmektedir. Kadinlara, tiim bunlar
yapmasi durumunda gilizel olabilecegi ve cinsel bakimdan arzulanacagr mesaji
verilmektedir. Giizel olmak mutlu olmak anlamma gelmektedir. Boylelikle
mutluluga ulasabilmek amaciyla kadin, zaman, para, enerji harcayarak, bir baska

ifadeyle tiiketerek, ideal giizellige ulasabilecektir.

Ideal giizelligin sunumunda, yeni medya ortam ve araglarindan sosyal medya
yiilksek oneme sahiptir. Sahip oldugu o6zellikler sayesinde geleneksel medya ile
karsilastirildiginda daha genis kitlelere, olduk¢a hizli bir sekilde ve daha diisiik
maliyetle ulasabilmektedir. Bu ayn1 zamanda kiiresellesmenin de geldigi boyutu
gosterir niteliktedir. Giderek gorselligin deger kazandigr giiniimiizde bu amaca
hizmet eden sosyal medya platformlarindan Instagram, genis bir kullanici kitlesine
sahip, saniyede milyonlarca gorsel yiiklenen bir mecra olarak sirketler i¢in 6nemli bir
tanitim araci haline gelmistir. Moda’nin temel dayanagi olan ‘yenilik’ {izerine
diistindiigiimiizde Instagram basta olmak {izere sosyal medya platformlarinda
yeniliklerin hizla yayildigini, neyin moda oldugunu 6grenmenin kolaylastigin
s0ylemek miimkiindiir. Kadin bedeni ve onun giizelligi, modaya uygun bir sekilde bu
mecralarda sunulmakta, diinyanin dort bir yanindan kullanicilara ulagsmaktadir.
Boylelikle hayali kurulan ideal Batili giizellige ulagabilmek amaciyla cesitli
uygulamalara bagvuran kadinlar tektiplilesme yolunda ilerlerken, daha ¢ok tiiketerek

sistemin devamliligina katkida bulunmaktadirlar.

Bu tez arastirmasi kapsaminda ise arastirma nesnesi olarak, kiiresel i¢ giyim
markas1 Victoria Secret ele alinmistir. Markanin, kadin bedeni ve onun giizelliginin
Instagram sosyal medya platformu 6zelinde nasil sunuldugu gostergebilimsel analiz
yontemiyle incelenmistir. Marka her yil geleneksel olarak moda sovlar
diizenlemekte ve siliper modelleri aracilifiyla iriinlerini tanitmaktadir. Siiper
modellerinin yildiz1 ise marka tarafindan parlatilmaktadir. 2017 yili oncesi VS
Fashion Show ise Pariste gergeklestirilmistir. 6 Aralik 2016 gilinii c¢ekimleri
tamamlanan ve yilbasi gecesi televizyonlarda yayinlanan sovda Lady Gaga, Bruno

Mars gibi popiiler sarkicilar da yer almistir. Bu calisma kapsaminda ise 6 Aralik
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2016 giinii Victoria Secret resmi Instagram sayfasinda #VSFashionShow etiketiyle
paylasilan 26 fotograf analiz edilmistir.

Victoria Secret markasinin Instagram paylagimlari 1s1ginda yola ¢ikildiginda
markanin yeni medya ortamlarinda kadin bedeninine ve ideal giizellige yonelik
gostergelerin sunuldugu goriilmektedir. Victoria Secret markasinin sunmus oldugu
ideal giizellige sahip kadin bedeni; genellikle uzun boylu, uzun, diiz ve parlak
bacakli, uzun ve diiz sagl, fazla kilosu olmayan, giilerken beyaz disleri belli olan,
gozleri biiyilkk ve makyaj ile 6n plana ¢ikarilmis, uzun kollara sahip, elleri ve
tirnaklart bakimli kadindir. Ayrica kadin seyirlik bir nesne haline gelmistir ve kadin
bunun farkinda olarak hareket etmektedir. Bu baglamda kadin, izleyenlere kendisini
daha giizel ve cinsel bakimdan cazip sunabilmek amaciyla spor yapan, yediklerine
dikkat eden, perhiz ve diyet uygulayan, makyaj yapan, saglarina bakim yapan sekilde
konumlandirilmistir. En nihayetinde bedeninin her bir bdlgesine yatirim yapmasi
gerekmektedir. Bu diisiinceyi saglayabilmek ve kadinlarin kendi denetimlerini
saglamasinda riza kazandirabilmek i¢in yeni medya araglarindan, 6zellikle de sosyal
medyadan yararlanildigr goriilmektedir. Sosyal medya araglarindan Instagram
platformu da sahip oldugu genis kesimlere ulasabilme ve kiiresellestirici etkisi

nedeniyle ideal giizelligin sunumun olduk¢a 6nemli bir mecra haline gelmistir.

Bu arastirma sonucunda sdylenebilir ki kadin bedeni tiiketim toplumunda bir
nesne haline getirilerek, tiiketilmektedir. Moda ve iletisim faaliyetleri bu noktada
onemli bir paya sahiptir. Ciinkii moda yenilikleri rol modeller araciligiyla sunarak
genis kesimlerce 1iirlin, hizmet, tarz vb benimsenmesini ve tiiketilmesini
hedeflemektedir. Bu dogrultuda kadin bedeninin de her donem kendine ait modasi
vardir. Belirli donemlerde kilolu kadinlar giizel kabul edilir iken giiniimiiz tiiketim
toplumunda yukarida belirtilen ozelliklere sahip kilosuz kadinlar moda haline
gelmistir. Yeniliklerin yayilmasi noktasinda da yeni medya sahip oldugu hiz ile

birlikte belirleyici bir faktor haline gelmistir.

Markanin Antartika disinda tiim kitalar1 temsilen mankenlerinin bulunmasi bu
calismaya ek olarak biitiin diinyay1 tek bir pazar seklinde gordiiglinii yansitir

niteliktedir. Artik diinya kiiciik, kiiresel bir koy iken, biitiin bir pazara ulasmak

209



mimkiin iken tiiketiciligi olabildigince artirabilmek belki de bu sekilde
saglanacaktir. Ayrica her ne kadar giiniimiizde giizel kadin ince ve zayiflikla es deger
goriilse de zayif olmayan, kilolu kisilerin de dahil oldugu pazara da hitap edebilmek
tiikketim toplumunun devamlilifinda 6nemli bir degeri olusturmaktadir. Bu baglamda
Victoria Secret markasi son zamanlarda kilolu mankenlerle de (Ashley Graham,
Barbie Ferreira, Tess Holiday) anlasmis olup, onlar i¢in de defile diizenmektedir. Bu
durum Victoria Secret markasi i¢in tiiketimin anlaminin geldigi boyutlar1 géstermesi

bakimindan oldukga yiiksek 6nem arz etmektedir.

Her seyin ¢ok hizli ve akigkan bir sekilde gelistigi ve degistigi tiiketim
toplumunda yakin gelecekte kadin bedeni ve giizelliginin degismesi de ihtimaller
dahilindedir. Giizelligin yeni boyutlarinin nasil olacag: ise yeni arastirmalara kapi

aralayacak ve arastirmacilari cezp etmeye devam edecektir.
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