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OZET

Giliniimiiz diinyasinda gelisen ve yayginlasan bilgi ve iletisim teknolojileri, yeni ve
farkli iletisim olanaklarini ortaya ¢ikarmistir. Postmodern imgelerin hakimiyetinde sekil bulan
iletisim araglari, bir iletisim araci olmaktan daha fazla anlam tasir hale gelmis ve giindelik
hayatta ve kiiltiirde eskiye kiyasla daha etkin bir rol iistlendigi goriilmiistiir. Islevsellik
boyutunu terk edip kiiltiir ve kimlik insasina aracilik eden bu araglar, giindelik rutinin, yagsam
tarzlarinin vazgec¢ilmez bir pargasi olarak kabul edilmektedirler. Bu tez ¢alismasinda, sosyal
medya’nin parlayan yildizi olan Instagram’da kullanicilarin kimlik ingasi siirecinde
gosterdikleri performanslar, ¢alismanin evreni olan Instagram’dan 6rneklem olarak segilen 40
popiiler kullanicinin kullanim pratikleri metin analizi ve icerik ¢dziimlemesi metodlariyla
derinlemesine incelenerek ve elde edilen bulgular dogrultusunda degerlendirilmistir. Buradan
yola ¢ikarak, Instagram kullanicilarinin, paylastiklar fotograflar araciligryla kimliklerini nasil
yapilandirdiklari, bunu yaparken tiikketim kiiltiiriinden nasil faydalandiklarinin resmini ¢ekmek
bu tezin amacidir. Bu ¢alismanin bulgularina gore kullanicilar diger kullanicilar tarafindan
begenilme ilgi gérme arzusu tagimakta ve bu arzu dogrultusunda kimlikler insa etmekte,
tilkettikleri moda {irtinlerini, gittikleri mekanlari, yiyip ictiklerini ve hatta bedenlerini diger

kullanicilarla Instagram tizerinden paylasmaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Instagram, kimlik ingasi, tiiketim



ABSTRACT

In today’s world, the advancement of information and communication technologies
generate new and different communication opportunities. It is observed that communication
tools, formed by the domination of postmodern images, transformed from a standart
communication tool into something containing different connotations. Also compared to the
past, in culture and in daily life, today’s communication tools take much more active role.
These tools, which have vacated their conventional functionality and have started to mediate
the construction of identity, have been accepted as an indispensable part of our life styles. In
this thesis, the performances along with identity construction process of Instagram users’ was
evaluated in the light of content analysis and textual analysis of usage practices of 40 popular
Instagram users chosen as sample. On the other hand, demonstrating how an Instagram user
builds his/her identity with the aid of consumerism through sharing photos is the main

objective of this thesis.

Key Words: Social media, Instagram, identity construction, consumerism
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GIRIS

Internetin 19. yiizyilm sonlar1 ve 20. yiizyilla birlikte iletisim ve bilgisayar
teknolojisinde yasanan gelismelerin bas aktorii haline gelmesiyle birlikte hem kullanici
sayisinda hem iletisim araglarmin sayisinda ciddi bir artis olmustur. 2000’lerin basinda
tiretilen web 2.0 yeni medyanin dogusuna yol agarak internetin ¢ok genis kitlelere ulagmasini
saglamistir. Yeni medya kavrami ayn1i zamanda bircok degisimi ve uygulamayr da

beraberinde getirmistir.

Yeni medyanin yarattigi onemli yeniliklerden bir digeri de, belki de yasadigimiz
iletisim ve teknoloji caginin temel cergevesini olusturan sosyal medya siteleridir. Her
kesimden bireyin sosyal medyada diisiincelerini, duygu ve hislerini baskalariyla paylasmasi,
yeni fikirlerini herkese kolayca sunabilmesi ve bunlar iizerine tartisabilmesi, geri bildirim
alip-vermesi, ve en dnemlisi 6teki kullanicilarla fotograf ve video paylasabilmesi, gittik¢e tiim
dikkatlerin bu yeni iletisim mecrasina toplanmasma sebep olmus, bu durum da sosyal

medyay1 gecen zaman i¢inde daha gii¢lii bir hale getirmistir.

Insanlar simdi binlerce kilometre uzakta yasayanlarla kolay bicimde baglanti
kurabilmektedirler. Bu baglant1 kurma bigimi birgok avantaji beraberinde getirdigi gibi, ayn1
zamanda insanlarin sosyal davranis bi¢cimlerini ve kiiltiirel gelisimlerini etkileyerek, kimlik
ingas1 siirecine de katkida bulunmustur. Ozellikle “ben” merkezli ve gergek iistii bir kimlik

insa etme cabalar1 sosyal aglarin ortaya ¢ikardigi olgulardan biri olarak degerlendirilebilir.

Yasadigimiz ¢agin vazgecilmezlerinden biri haline gelen internet teknolojisiyle gelisen
sosyal medya ile bireyin begenilme, takdir gérme gibi arzularini ortaya ¢ikarmis, 6zellikle
paylasilan fotograflar kendini gosterme, onaylanma ve en 6nemlisi yeni kimlikler edinmesi
bakimindan kullaniciy1 6n plana ¢ikarmaktadir. Sosyal medyada paylasilan fotograflar
tamamen disaridan goriinme algimizla iliskilidir. 11k basta otoportre kavramina yeni bir boyut

kazandiran sosyal medya, kendimizi gérme seklimizi de degistirmistir.

Tam bu noktada, sosyal medyada sergilenen kimlik olusturma stratejileri ve kimlik
sergileme bigimlerinin detayli bir bicimde incelenmesinde fayda goziikmektedir. Bir yandan

olumlu olarak yaklasilabilecek bir¢ok argiimani i¢inde barindiran sosyal medya diger taraftan
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da kimlik ingas1 ve belirsizlik noktasinda oldukg¢a fazla kapinin agilmasina yol agmaktadir.
Ornegin, sosyal medyada kisinin kendisini oldugundan farkli gostererek farkli bir “kiyafeti
giydigini” ve zaman igerisinde giydigi bu kiyafeti kendi ile 6zdeslestirerek hayal ettigi ve
arzuladig1 kisilik ile gercek olanin arasindaki mesafenin gittikce acgildigini sdylemek

mumkundiir.

Bireyin 6znel ozelliklerinden ve farkliligini ortaya koyma isteginden yola ¢ikarak
kendini anlatabilme c¢abas1 yaptig1 tiiketim tercihleriyle desteklenir. Birey ic¢in kendini ifade
etme gilidiisi gercekle celisebilir, ¢ogu zaman oldugunu degil olmak istedigini ifade etme
arzusundadir. Zengin goriinmek, cool® gorinmek, asi gdrinmek, cevreci goriinmek,
entelektiiel goriinmek gibi kendine yakistirdig1 bir tarzin ya da birkag tarzin yasam bigimini
tagimak isteyebilir. Sonugta ger¢ek ya da arzulanan, hangisi olursa olsun birey kendini ifade
etme ¢abasini tiiketim tercihleriyle destekler (Kadioglu, 2013: 106). Boylece satin alinan ve
kullanilan firiinler bireyin kendini tanimlamasinda kullandig1 ifadeler haline gelir. Birey ve
tiiketim tercihleri arasinda karmagik ve dnemli bir iligki kurulur. Bu ¢er¢eveden bakildiginda
reklam ve pazarlama kampanyalarinda siklikla duydugumuz “giydigin sey seni anlatir” hatta
“kullandigin araba seni anlatir” ya da “taktigin saat seni anlatir” tiiriinden ifadeler ¢ok da
anlamsiz degildir. Dolayisiyla birey, satin aldig: tirlinlere kendisini ifade etmenin Otesinde,
kim oldugunu hatirlatmasi ve benlik bilincini koruyabilmesi i¢in de sarilir (Solomon, 2004:
61). Bireylerin ait olmak istedikleri gruplarda kendilerine sosyal onay saglayan sosyal
kimliklerinin en hizli tanimlayicilari, tiiketim bigimleridir. Giiniimiiz toplumlarinda bireylerin
tiiketim tercihleri ayn1 zamanda sifatlaridir. Giyilen kiyafet, kullanilan araba, ikamet edilen
sehir semt ve ev, tatil tercihleri, bos zaman aktiviteleri, disarida yemek tercihleri gibi tiiketim
karmasi1 bireyi digerlerinin goziinde tanimlar. Her bireyin kendi ekonomik sinirlart iginde,
tercihleriyle sekillenen bir tiiketim tercihleri karmasi vardir. Bu tiiketim karmasi belli siif ve

sosyal gruplarin bireylerinde birbirine benzer (Kadioglu, 2013: 106).

Icinde bulundugumuz kitle iletisim caginda fotograf, video, yer bildirimi gibi
uygulamalarin kullanimina ve yayilmasina firsat taniyan Facebook, Twitter, Instagram,
Foursquare gibi sosyal medya araglarinin tiikketim kiiltiirii i¢in i¢in en uygun mecralar haline
geldigini sOyleyebiliriz. Tamamen Qosteris igin tiiketme egiliminde olan bireyler de bu

mecralar yoluyla tiikettikleri liikks markalari, yemek yedikleri pahali restoranlar1 veya

! Popiiler kiiltiirde “havali”.
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gezdikleri uzak yerleri, kisacas1 yasam tarzlarmi ve sergilemek i¢in ugrastiklari kimliklerini
diger bireylerle paylagsmaktadirlar ve bu sayede kendilerini digerlerinden {istiin ve belirli bir

toplumsal sinifa ait gosterebilmektedirler.

Bu tez calismasinda, gliniimiizde gerek yayginlik agisindan gerekse gilindelik yasamla
biitiinlesmesi agisindan her gecen giin daha fazla 6nem kazanan sosyal medyanin, 6zellikle
Instagram’in, bireylerin tiiketim kiiltlirline eklemlenerek kimlik insasi siirecindeki rolii ele

alinmaktadir. Bu baglamda tezin 6ncelikli amagclari:

1. Instagram’in kimlik ingasindaki roliinii tespit etmek,

2. Kimlik insasi siirecinde bireylerin tiiketim pratiklerini analiz etmek,

3. Instagram kullanim pratikleriyle Narsisizm ve Hedonizm arasindaki iliskiyi tespit
etmek,

4. Fotograf’in kimlik insasindaki rolii ve tliketim kiltlirii tzerindeki etkisini tespit

etmektir.

Bu amagla bu tez g¢alismasinda arastirma evreni olarak Instagram segilmistir. Instagram
her yas, cinsiyet ve kiiltliire ait kullanicilarin yemek, moda, seyahat, yasam tarzi, araba,
elektronik alet, kigisel bakim (sa¢, makyaj vb.), tasarim... gibi tiikketim unsurlarini fotograflar
aracilifiyla sinirsiz bir sekilde sergileyebildigi bir sosyal bir mecradir. Kullanicilar akilli
telefonlarinin  kameralariyla bu tiiketim unsurlarini fotograflayip saniyeler iginde diger
kullanicilarla paylagabilmektedirler. Fotograflarin bu hizli akimi sayesinde tiiketim bilinci de
hizla yayilmaktadir. Giliniimiizde kullanicilar ne kadar fazla tiiketip fotograf paylasirlarsa o
kadar popiiler olmakta ve takipg¢i sayilarini arttirarak toplumun st siralardaki yerlerini
almaktadirlar. Tiiketimin gosterildigi bu fotograflarla hem bireysel hem toplumsal kimlikler

insa edilmektedir.

Tezin birinci boliimiinde, kisaca kiiresel bir mecra olan internetin tarih¢esinden ve
Tiirkiye’nin internetle tanisma siirecinden bahsedilmistir. Buna bagli olarak yeni medya
kavrami1 agiklanmig, Ozellikleri incelenmis ve geleneksel medyayla farklari ortaya
koyulmustur. Bu bilgiler 1s18inda yeni medyanin toplumlari, iletisim sekillerini ve kiiltiirleri
nasil etkiledigi tartisilmistir. Ardindan yeni medyanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan sosyal
medya kavrami tarihsel bir perspektifle incelenmistir. Birinci boliimiin son kisminda ise bu

calismanin mecras1 ve sosyal medyanin yeni fenomeni olan Instagram’in tarihgesi, diger
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sosyal medya araglarindan ayrildigi noktalar ve kullanim 6zellikleri kapsamli bir sekilde

aciklanmistir.

Tezin ikinci boliimiinde, calismanin ana konusu olan kimlik kavramu tartigilmistir. Bu
boliimde ilk olarak kimlik kuramlari detayli bir sekilde sunulmus ve tezi ilgilendiren iki
kimlik tiirii, bireysel ve sosyal kimlik karsilastirilmistir. Daha sonra kimlik algisinin tarihsel
stire¢ icerisinde nasil doniistiigii aktarilmistir. Bu tarihsel siirecte glinlimiize geldigimizde ise
bu tezin kahramanmi olan kimligin tliketim kiiltliriinii de arkasina alarak sosyal medyada
kendisini nasil inga ettigi anlatilmig, dahasi, Narsisizm ve Hedonizm gibi kisilik 6zelliklerinin
bu siiregteki rolleri ortaya koyulmus. Bu boliimiin sonunda da fotografin klasik donemden
mobil fotografa kadar olan degisimi analiz edilerek kimligin sosyal medyadaki insasi ve

tiiketim kiiltiirii baglamindaki rolii tartisilmistir.

Tezin iiciincii bolimiinde ise, arastirmanin uygulamasi ve elde edilen bulgularin
degerlendirilmesine yer verilmistir. Nitel arastirma yaklasimimi benimseyen bu tez
caligmasinda hem igerik analizi hem de metin analizi teknikleri kulanilarak bulgularin ¢ok
katmanli degerlendirilmesi miimkiin olmustur. Igerik analizi teknigi Anders Hansen’in (2003:
59-60); “problemi tanima, arastirma evrenini belirleme ve Orneklem secimi, arastirma
kategorilerini olusturma ve tanimlama, kodlama cetvelini sinama ve son olarak da veri girisi,
analizi ve yorumlama” olarak asamalandirdigr alt1 bilesen 1s18inda uygulanmigtir. Diger bir
yontem olan metin analizi teknigi ise Richard Chalfen’in (Sener, 2013: 138); “katilimci,
dekor/sahne/arka plan, konu, mesaj bigimi ve kod” bilesenleri baz alinarak uygulanmistir.
Chalfen’in bu bilesenlerini uygulama asamasinda Giiliim Sener ve Yelda Ozkogak’in “Sosyal
Aglarda Goriinlir Olmak: Facebook Fotograflarinda Sunum Stratejileri” adli ¢aligmasindan

ilham alinmustir.

Tezin son boéliimii sonu¢ bolimidiir. Bu boliimde ¢alismanin uygulama kisminda
ortaya ¢ikan sonuglar kuramsal ve kavramsal ¢ergeveyle yeniden degerlendirilmistir. Yemek,
Mekan, Moda, Beden, Otomobil gibi tiiketim kategorileri incelendiginde bireylerin bir sosyal

medya ortami olan Instagram’1 kimlik ingasinda etkili bir sekilde kullandiklar1 sdylenebilir.
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1. BOLUM: YENIi MEDYA

1980°’li yillarin ikinci yarisindan itibaren bilgisayar temelli iletisimde yasanan
gelismeler, noktadan noktaya iletisimin ve kitle iletisimim internet adiyla anilan kiiresel
bilgisayar aginda birlesmesi ve metin, ses, resim, veri, hareketli goriintii gibi her tiirli
enformasyonun bu ag iizerinden gonderilip, alinabilmesini miimkiin kilmustir. (Ozdemir,

2005: 205).

Baslangicta bircok farkli servise sahip olan internet, http ya da daha popiiler olan
adiyla World Wide Web (WWW) artan uygulamalariyla birlikte digerlerinin Oniine gecerek
internetin en yaygin servisine donlismiistiir (Babiir, 1995: 144). Yeni medyanin en hizh
evrimlesen temel 6gesi kabul edilen internetin dogusu Soguk Savas donemine, 1960’11 yillara
denk gelmektedir. Baslangicta, askeri nitelikli ¢aligmalarda kullanilan internet, 1990 yilinda
DARPANET isimli agin kapatilmasiyla bugiinkii kullanimina donligmeye baslamistir. Ticari
bir iirlin olarak internetin insanlar tarafindan kullanilmasi ¢ok daha yeni olarak kabul edilse
de, internet diger iletisim teknolojilerinin i¢inde en hizli sekilde biiyliyen iki iletisim
teknolojisinden biri olarak kabul edilmektedir. Ikinci olarak da yayginlasma hizinda internetle

rekabet edebilen cep telefonu olmustur (Eldeniz, 2010: 18-19).

Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi CERN’de bir proje olarak baglatilan WWW,
cesitli internet hizmetleriyle birlikte cokluortam (multimedya) uygulamalar1 da getirmektedir.
WWW iizerinden dogrudan adresleme yapilmasi ile igerik ve uygulamalara ulagmak
mimkiindiir. Diinyanin c¢esitli bolgelerinden bilgi ve dosyalarin alinabilmesi ya da ekranda
izlenebilmesi acisindan, WWW kullamim rahathig: ile Internet’in en temel ve popiiler

ortamlarindan olmustur (Geray, 2003: 22).

Tirkiye’de genel amaglh genis alan bilgisayar aglar1 ilk olarak 1986 yilinda
{iniversitelerin dnderliginde kurulmus ve gelistirilmistir. TUVAKA (Tiirkiye Universiteler ve
Arastirma Kurumlar1 Ag1), kuruldugu giinlerdeki gereksinimler sonucu sadece iiniversiteler
ve aragtirma kurumlar tarafindan kullanilan ve finanse edilmis ancak teknolojik gelismeler
karsisinda yetersiz kalan bir altyapr olmustur. 1990’l1 yillarin basinda, orta Dogu Teknik
Universitesi (ODTU) tarafindan 6nerilen bir proje Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma
Kurumu (TUBITAK) tarafindan desteklenmistir. Bu proje kapsamindaki ¢abalar sonucunda

baz1 yeni ag teknolojilerinin kullanimi dngoriilmiistiir. 1992 yilindan itibaren 6nemli asamalar
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kaydedilerek Tiirkiye’nin internet baglantis1 saglanmistir (Ozgit ve Cagitlay, 1996: 18). Bu

sayede toplum internetle tanigmis ve yeni bir ¢agin baglangicina ilk adimlarini atmistir.

Internet ve toplum arasindaki iliskinin kuramsallastirilmasinda iki yaklasim soz
konusudur. Birincisi, internetin tim diinyada bilgi akisin1 saglayan kiiresel bir mecra
olmasidir. Her tiirli bilginin ulagilabilir konuma gelmesiyle, Kkitlelere dagitilmasi
kolaylasmustir. Ikinci yaklasim ise, bu mecrada her zaman ve her yerde karsimiza ¢ikan online

reklamlar ve diger gorsel materyaller ile internetin giderek ticarilesmesidir (Aydogan, 2010:

12).

Internet’in giderek ucuzlayan bir teknoloji olmasi olumlu yanlarindan biri olarak
degerlendirilmektedir. Tarihsel siire¢ icin gelistirilen teknolojilerin maliyetleri g6z Oniine
alindiginda yayilma maliyeti agisindan internet hizli bir yol katetmistir. Diinyanin hemen
hemen her yerinden internete erisimin miimkiin olmasiyla beraber yayilmanin maliyetinin
diisiikk olmasi, kullanimmin da giderek ucuzlamasini getirmektedir. Bugiin ¢ok diigiik bir
maliyetle, herhangi bir kisinin agtif1 bir site, diinyanin her yerinden 24 saat 365 giin
erisilebilen bir medyaya doniisebilmektedir. Bu durum, diger iletisim teknolojileriyle

kiyaslandiginda ¢ok biiyiik bir avantaj olarak degerlendirilmektedir (Atabek, 2005: 69-70).

Gilinlimiize gelene kadar matbaadan internete insanoglunun iletisim kurdugu ortamlar
birgok evreden gegti. Marshall McLuhan bu evreleri; Insanlarin konusmayi &grendigi —
yazinin bulunmasina kadar gegen oral, matbaanin bulunmasiyla — gorsel, elektronik basinin

icadiyla — hem oral, hem isitsel, hem gorsel evreler olarak siniflandirmistir (McLuhan, 2001).

Yasanan biitlin bu evrelerin en baskini olan yazili basin kiiltiiriiniin artitk sonuna
gelindigini belirtmek, hatta eski ¢agin yerini dijital ¢agin alacagini vurgulamak miimkiin.
Giintimiizde ise, McLuhan’in evrelerine bir ilave daha yaparak, dijital evreden (¢agdan)
bahsetmek miimkiindiir. Dijital ortamiyla Internet ve Web 2.0 iletisimcilerin karsisina
cikmaktadir. Dijital evre ve sanal ortam, cografi sinirlar1 kaldirmanin da 6tesinde, isitsel,
gorsel ve oral tiim evreleri biinyesinde barindirarak toplumlarin birbirleriyle es zamanl

iletisim kurmalarini saglamaktadir (Onat ve Alikilig, 2008: 4-5).

Web 2.0 terimi ilk defa, teknolojik ticari sergi ve konferans iireticileri tarafindan 2004

yil1 sonbaharinda, ticari konferanslardan bir seri i¢in, isim olarak kullanilmistir (Levy, 2009:
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121). Yine Levy’e (2009: 121) gore web 2.0 teknolojisi, asagidaki gelismelerin bir sonucudur:
Internetin gelisiminin son 10 yilda ¢ok yiiksek seviyelere ¢ikmasi, diinya iizerinde milyarlarca
insanin internet kullanmasi, yazilim sektorlerinin 2001 sonbaharinda dot com (.com)’dan
sonra yeni bir pozitif kavrayis olusturmaya baslamistir. Internet, bilgisayar ve diger dijital
tabanli araclar yoluyla insanlar1 ve bilgiyi birbiriyle bulusturan, kisilerarasi iletisime ve
bilginin geri alinarak diizenlenebilmesine olanak taniyan elektronik aglarin agina isaret eder

(DiMaggio vd. 2001: 307).

Insanlhigin yeni tanistig1 bu kavrayis, geleneksel kitle iletisim araclarinin ¢ok Stesinde
bir gercekligi igerisinde barindiriyordu. Bu bakimdan bizden 6nceki nesilden birgok kimsenin
iitopya olarak diisiindiigli diinyanin diger ucundaki insanlarla interaktif iletisimin kurulmasi
stirecini miimkiin kilmistir. Dolayisiyla iletisim siirecinin hem igerik iiretme hem de feedback
alabilen 6znesi olarak birey, yeni bir diinyanin, dijital diinyanin kodlariyla bu siirecte
etkinligini ortaya koyabilmektedir. Buradan hareketle web 2.0 teknolojisinin tanimini tekrar
hatirlayacak olursak; web 2.0, tiliketicileri isbirligi halinde igerik iiretme ve dagitma
konusunda yaratic siirece dahil eden, bu sayede geleneksel medyanin ulastigindan daha genis
bir kitleye ulasan bir teknoloji devrimidir (Thackeray vd. 2008: 338, akt. Tosun ve Levi,
2010: 95).

Yeni medya araclarmin dijital ve teknik alt yapisini olusturan web 2.0 teknolojisinin,
bireye sundugu karsiliklilik ve yerine gore 6zne olabilme imkani, ¢cogu kimse tarafindan
olumlanarak sunulmaktadir. Bu anlamda yeni medya araglari, kitle iletisim araglar1 ve onlarin
islevleriyle kiyaslanarak, yeni medyanin insanliga sundugu olanaklarin ¢ogu kez bir devrim
olduguna inanilmigtir. Ornegin, web 2.0 teknolojisi sayesinde igerik yaraticilarmin yoneticiler
oldugu devri kapanmus, tiiketicilerin isbirlik¢i bir bi¢cimde igerige katkida bulunmalar1 ve

birbirleriyle de etkilesim halinde olmalari s6z konusu olmustur (Tosun ve Levi, 2010: 96).

Deniz Yengin’e gore, yeni medya bilgisayar teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
ortaya c¢ikan bireysel ve Kkitle iletisim ihtiyaclarimin ¢ift yonlii ve aninda gerceklesmesine
olanak taniyan, kisi yada kurumlarin zaman ve mekan kisitlamasi olmadan farkli iletisim
stireglerini yonetebilmesi i¢in ¢evrimici kalmalarini saglayan kitle iletisim araglarinin tiimiine
verilen isimdir. (Yengin vd., 2012: 70). Buna ek olarak, Mutlu Binark, Yeni Medya’nin

ozelliklerini su su sekilde siralamistir;
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e Dijitallik

o FEtkilesimsellik

e Hipermetinsellik

e Multimedya bigemselligi

e Yayilim
e Sanallik (Binark, 2007: 21-22).

Binark’a gore (2007: 5); yeni medya, konvansiyonel medyadan farkli olarak dijital
kodlama sistemiyle ve iletisim siirecinde ise yogun kapasiteli ve Karsilikli etkilesimin
artmastyla olusmaktadir. Yeni medyanin etkilesimsellik 6zelligi, iletisim siirecine iletisim
uzaminda karsiliklilik veya ¢ok katmanli iletisim olanagini kazandirmistir. Etkilesimsellik
ozelliginin iletisim siirecine iliskin bir diger doniistiiriicti etkisi de, iletisimin zamaninda es
anli olma derecesine iliskin yaptig1 agilimdir. Yeni medyanin bu 6zelligi, geleneksel medyaya
gore kullanicinin iletisim siirecindeki roliinii ve katilimini da gesitli sekillerde etkilemektedir.
Yeni medyanin sahip oldugu multimedya bicemselligi gostergelerin, simge sistemlerinin,
iletisim ¢esitlerinin, farkli veri tiirlerinin tek bir aracta toplanmasidir (van Dijk, 2004: 146,
akt. Binark, 2007: 21-22). Multimedya bigemselligi, telekomiinikasyon, veri iletimi, kitle
iletisimi gibi iletisimin farkli boyutlari ile imge, ses, metin ve sayisal veri gibi farkli veri
tiirlerinin bir arada bulunmasidir. Yeni medyanin depolama kapasitesinin de yliksek olmasi,
kullanicinin  segiciligini  desteklemektedir. Her iki Ozellik bir arada disiiniildiigiinde
geleneksel medyaya gore, yeni medya kullanim pratikleri ile iletisim silirecinde zaman ve
uzamin yeri ile iletisimin bigceminin yeniden sekillendigini gérmek olanakli olmaktadir
(Binark, 2007: 22). Hipermetinsellik ise, ag lizerinden baska alternatif mecralara kolayca
erisimin gerceklesmesidir. Yayillim ilkesinde ise ag kavrami ele almirken, sanallik
kavraminin bilinen anlami disinda bir s6ylem gelistirilmektedir. Yani, telefon konusmalariyla
ya da e-postalar iizerinden kurulan iletisimin gercek olmasi gibi, sanal uzamdaki iletisim de

gercektir (Comu ve Binark, 2013: 204).

Sonu¢ olarak, giinlimiizde teknolojiyle beraber meydana gelen gelismeler toplum
kiiltiiriinde ve medyada degisikliklere sebep olmustur. Bu degisikliklerden en 6nemlisi artik
“‘“yeni medya’’ kavraminin literatiire girmesidir. Kitle iletisim araclarinin bilgisayar ve
internet eksenli gelismesiyle bu teknolojilere “yeni” sifati verilmistir. Giinlimiizde

enformasyon kaynaklarindaki gelismeler dogrultusunda; yeni medya, internet, sosyal medya,
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sosyal aglar, sanal diinya gibi pek ¢ok yeni kavramin medya literatiiriine girmesine yol
acmistir. Glinlimiizde yeni iletisim ortamlar artik ‘‘yeni medya’” olarak adlandirilmaktadir
(Aydogan ve Kirik, 2012: 58-69) Yeni medya araglarinin sundugu séz konusu yeni
imkanlarla bireysel ve toplumsal diizlemde yasanan degisim ve doniisiim yadsinamayacak
derecede onemlidir. Fakat bununla birlikte yeni medya araclarinin birey ve toplum hayatini
olumlu veya olumsuz, hangi dereceye kadar nasil etkilediginin sonuglar1 heniiz tam olarak
ortaya koyulabilmis degildir. Bu anlamda yeni medya araglarina iliskin farkli disiplinler
tarafindan, farkli sorunsallar etrafinda bazi calismalar yapilmis ve yapilmaya devam
etmektedir. Yeni medya literatiiriine katkida bulunmay1 hedefleyen bu tez ¢alismasi asagidaki
basliklar altinda, yeni medya araglarinin birey ve toplum hayatina etkilerini elestirel bir bakis

acistyla okumay1 hedeflemistir.

1.1.  Yeni Medya Araclan

Yeni medya araglarinin merkezi unsuru olan internet, tarihin en hizli yayilma gosteren
iletisim araci olmustur; ABD’de radyonun 60 milyona ulagmasi 30 yil aldi; TV bu yayilma
seviyesine 15 yilda ulasti. Internet ise diinya capinda bilgisayar agmin gelismesini izleyen ii¢
yil i¢inde bunu basardi. Ciinkii televizyonun aksine internet tiiketicileri ayn1 zamanda onun
iireticileri, igerik yaratiyor ve ag1 sekillendiriyorlar. Dolayisiyla toplumlarin internet imkanina
farkli tarithlerde erismelerinin, diinya iletisim ve kiiltiiriiniin gelecekteki sekillenmesi iizerinde

uzun siireli etkili olacaktir (Dutton, 1999; UNESCO 1999, akt. Castells, 2005: 471).

Internet merkezli yeni medya araglari, cep telefonlari, diziistii ve son zamanlarda tablet
pc’ler olmak iizere daha bircok araci tanimlamaktadir. Bu bakimdan yirminci yiizyilin son
ceyreginde ortaya ¢ikmis olan internet ¢ok kisa zamanda ve hizli bir sekilde yayginlasmis ve
tiim diinyay1 saran kiiresel bir ag haline gelmistir. Bugiin bu aglar iizerinden, cep telefonlar
ve dizistii bilgisayarlar araciligiyla her zaman her yerde, istenilen her tiirlii bilgiye ulagsmak
miimkiin hale gelmistir (Toprak vd. 2009: 191). Ayn1 sekilde internet, web siteleri, bilgisayar
oyunlari, ¢oklu ortam uygulamalari, etkilesimli yayincilik bu medyanin en yaygin bilesenleri

olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar (Aydogan, 2010: 18).

Yeni medya araglar1 farkli form ve bi¢imler seklinde ortaya ¢ikarak, yaziyi, sesi,
goriintliyli, kisaca geleneksel iletisim araglarinin sahip oldugu biitiin araglar1 biinyesinde

toplayarak, yeni bir mecra olusturmustur. Bu yeni donemde web iizerinde etkilesim, karsimiza
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wiki, blog, forum, sosyal ag, video/resim paylasim sitesi gibi, farkli alanlara yonelik ama

0ziinde paylasim ve etkilesim olan uygulamalar1 dogurmustur (Aydogan, 2010: 21).

Comu ve Binark’in yorumuna gore ise; “Yeni medya, web 2.0, cep telefonlari,
PDA’lar, dijital oyunlar ve oyun ortamlar1 gibi yeni iletisim araglarindan olugmaktadir... Yeni
medya kavrami, tek tip bir olguyu, tek tip bir cihaz1 ya da tek tip bir teknolojiyi ifade
etmemektedir. Bu nedenle, bu kavramin bugiin kullanildig: alanlar1 tanimlayan tek bir tanim

yapmak neredeyse miimkiin degildir” (Comu ve Binark, 2013: 199).

[letisim araclarinda ve siirecinde bir devrim yaratan web 2.0 tabanl1 internet teknolojisi
yukaridan agagiya toplumsal yapinin biitlin karakterini degistirmistir. Postmodern toplum
algisina uygun biitliin parametreleri ig¢inde tasiyan, hatta postmodern toplum yapisina
karakterini kazandiran bir icerikle dikey olan iligki bi¢imlerini, yatay bir diizleme tagimistir.
Bu nedenle birgok sosyal bilimci, yasanan séz konusu bu yapisal doniisiimii devrim olarak
nitelendirmislerdir. internetin, 6zellikle de web’in, is ve yasam alanimizin her noktasina
bilgiyi gonderme ve eristirme Ozelligi bakimimdan bir iletisim devrimi gerceklestirdigine

inanmaktadirlar (Neumann ve Hogan 2005: 472).

Internet merkezli yeni medya araglar1 sadece toplumsal yapmin karakterini degil,
iletisime 1iliskin teorik ve kuramsal yaklasimlari da sarsmis bulunmaktadir. Bu anlamiyla
iletisimin kaynagi, kaynagin ilettigi mesaj, o mesajin kodlanmasi, mesajin iletilmesi ve
iletilen mesajin hangi aragla iletildigi gibi, iletisim siirecine iliskin daha bir¢ok olgu bu
stirecte yapisal doniisiime ugramistir. Zira geleneksel medyada son derece sinirli bulunan
etkilesim 6zelligi (6rnegin radyo reklaminda duyurulan bir telefon numarasinin aranmast), ¢ift
yonlii kablo ve telefon hatlari sayesinde olanakli hale gelmistir. Internet, sundugu etkilesim
olanaklar1 sayesinde, hem mesajin gondericisi hem de mesajin alicisi arasinda, daha 6nce hig
olmadigr kadar enformasyon akigi saglamistir. Bu etkilesim sayesinde, mesajin
gondericisinin, alicinin goriisleri dogrultusunda bir yeniden iiretime ge¢mesi séz konusu
olmaktadir. Ancak yeni medyanin sundugu etkilesimin farki, alict ve kaynak arasinda
etkilesime imkan veren bir kanal olmasindandir. Oysa geleneksel medyada bu kanal

bulunmamaktadir (Baser, 2010: 43).

Bu agiklamalara ek olarak, bugiin yeni medya bilgisayar, internet, cep telefonu ve

diger web 2.0 tabanl iletisim araglar1 olarak siralanabilir. Bireysel ve toplumsal hayatimizin
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biitiin gilindelik pratiklerinde yer bulan yeni medya araglarini, yukarida ifade edildigi gibi
cesitli tanimlamalar s6z konusudur. Bazilart hipermetinsel bir ortam oldugunu, bazilar1 multi-
medya Ozelligi ile sinirlart geniglettigini, bazilar1 ise ¢ok boyutlu iletisime olanak taniyarak
kiiresel bir ag olusturdugunu belirtmis ve yeni medyay:r farkli boyutlariyla tanimlamaya
caligmiglardir. Necmi Emel Dilmen’e gore ise yeni medya, biitiin bilinen farkli ortamlar1 bir
araya toplama yetisine sahip bir oOzelliktedir. Buna multi-medya ya da c¢oklu ortam
denilmektedir; metin, duragan goriintii, hareketli goriintii, ses gibi ortamlarin birliktelikleri bu

ozelligi meydana getirmektedir (Dilmen, 2007: 115).

Glniimiizde arttk hemen herkes sosyal medyada paylasimda bulundugu ve aktif
kullanicist oldugu sanal bir veya birden ¢ok siteye iiye olarak séz konusu bu mecrada yer
almaktadir. Dolayisiyla bu yeni mecranin kullanilmasi onu giiglendirirken ve gelistirirken, bu
mecra beraberinde birey ve toplumun hayat tarzini da doniisiime ugratmaktadir. Bu bakimdan
bir sarmal seklinde birey ve toplumun degisen hayat tarzi yeni medya araglarim
giiclendirmekte, giiclenen yeni medya araclari da topluma etki etmektedir. Siiphesiz tarih
boyunca kullanima sokulmus tiim iletisim araglarinda oldugu gibi, yeni medya da toplumsal
gerceklerden bagimsiz degildir; bu araglara olan gereksinim farkli donemlerde farkli
niteliklere biirlinmiis olsa da sonugta yeni medya da belli bir toplumsal yap1 igerisinde ve belli
bir zaman diliminde {iretilmis, bu toplumsal yap1 igerisinde islev gormiis ve goérmeye de

devam etmektedir (Torenli, 2005: 8).

1.2.  Sosyal Medya

3G teknolojisiz, akilli telefonlar ve tabletlerin kesisimi iletisim hizini saliselere
tasirken, geleneksel medyanin iletisim, egitim ve eglenmek olan islevlerine eklenen igbirligi

kavrami ile yeni bir medya ile tanistik: Sosyal medya.

Sosyal medya’y1 kisaca, internetin bireyleri birbiriyle sanal ortamda bulusturan web
tabanli hizmetlerinden biri olarak tanimlayabiliriz. Sosyal medya daha genis anlamiyla ise,

bireylerin acik ve yar1 agik profil olusturmalarina izin veren ve olusturduklar profilleri diger

2 flk 3G ag1 ise 2001 yilinda Japon NTT DoCoMo tarafindan kuruldu. Ses, data, video ve uzaktan yonetim gibi gelismis
multimedya 6zellikler; e-posta, web sayfasi goriintiileme, faks, videokonferans gibi 6zellikler sunan 3G yiiksek hizda internet
erisimi de sagliyor. Biiyiik 6lgiide cep telefonu ile iligkilendirilen 3G aslinda yalnizca cep telefonlarindan kullanilan bir
teknoloji degil. Mobil olarak yiiksek hizda erisim saglayan bir teknoloji olan 3G askeri operasyonlar, ulastirma, uzay
haberlesme gibi birgok farkli alanda kullaniliyor.. http://www.yenimakale.com/3g-teknolojisi.html#ixzz4GGaFiG3e
adresinden 10 Temmuz 2016 tarihinde erigilmistir.
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kisilerle baglant1 kurup profillerinde dosya paylasimi saglayan, kisilerin profillerini gosteren

web tabanli hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Olgun, 2015: 486).

Sosyal medya, erisilebilir, 6l¢eklenebilir iletisim araglari lizerinden meydana getirilen
sosyal etkilesim ve paylasim alanlaridir. Diger bir deyisle sosyal medya, bireylerin duygu ve
diisiincelerini, gézlemlerini, tecriibelerini aktarmak ve birbirleriyle iletisim halinde bulunmak
icin kullandiklart ¢evrimigi alanlar olarak tanimlamak miimkiidiir (Aydogan ve Kirik, 2012:

58-69).

Sosyal medya kavrami iizerine farkli tanimlar s6z konusu oldugunu sdyleyebiliriz.
Bruns ve Bahnisch’e gore sosyal medya, internet teknolojisi lizerine kurulu olan, sosyal
etkilesime, paylasima olanak sunan web siteleri olarak da ifade edilebilmekte (Olgun, 2015:
487); “kullanicilara enformasyon, dusunce, ilgi ve bilgi paylasim imkani taniyarak karsilikli
etkilesim yaratan cevrimigi araglar ve web siteleri icin ortak kullanilan bir terimdir”

(Yagmurlu, 2011: 5).

Brian Solis (2011: 12) ise sosyal medyayz;

- Medyanin sosyallesmesi i¢in kullanilan bir platform,
- Kisilerarasi iletisimi kolaylastiran ¢evrim igi araclar,
- Bireylerin ¢evreleriyle bag kurmasini saglayan,

- Etkin yayilimini kolaylastiran bir firsat ve ayricalik olarak nitelendirmektedir.

Lon Safko ve David Brake sosyal medya kavramini, medya etkilesimlerinde kullanilan
fikirleri, bilgileri ve haberleri se¢en insan topluluklar1 arasindaki faaliyetler, uygulamalar ve
davranislar olarak ifade etmektedir. Medya etkilesimleri, kelime, resim, video ve ses
formunda kolayca ulasim saglamanin miimkiin oldugu web tabanli uygulamalardir (Safko ve
Brake, 2009: 6). Lariscy ise sosyal medyay1, bloglarin, ¢evrimigi network sitelerinin diinya
capinda ve anlik ag iletisiminde bilgi aktarma ve paylagsma mecrasi olarak tanimlamaktadir.

(Lariscy, vd., 2009: 314).

Zeliha Hepkon, sosyal medyanin, kisilere kendi profillerinde ya da diger kisilerin
profillerinde, bilgi, diisiince veya ilgi paylasimina imkan taniyarak kullanicilarin birbirleriyle
etkilesimde olmasini saglayan g¢evrimigi araglar oldugunu belirtir. Buna ek olarak sosyal

medyanin, katilimciligi ve ilgili olmay1 tesvik ederek topluluk ve ag olusturmaya aracilik
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ettigini vurgulamaktadir (Hepkon, 2011: 160). Beril Akinc1 Vural ve Mikail Bat’a gore sosyal
medya, hizli geribildirim 06zelligi sayesinde, toplumun davranislarinin yanisira insan

davraniglarini da biiyiik 6lglide etkilemektedir (Vural ve Bat, 2010: 3352).

Ali Biiyiikaslan ve Ali Murat Kirik bireysellik ve kullanic1 destekli hizmetlerin sosyal
medya kullanicilar1 i¢in biiyilk avantaj oldugunu belirtmektedir. Sosyal medyada igerik
denetimi biitiintiyle kullanicinin denetemi altindadir. Bu bilgi ve veri akist kullanicinin
denetimine uygun bir sekilde islemektedir. Kullanicilar istemedikleri sayfa, uygulama, hesap,
profil vb. ozellikleri engelleyebilme imkanina sahip olup din, dil, ik ayrimi olmaksizin

paylasim aglarinda aktif olarak yer alabilmektedirler (Biyiikaslan ve Kirik, 2013: 75).

Miige Demir, gittigimiz heryerde, yani basimizda iletisime ge¢gmemizi saglayan cep
telefonlar1 sayesinde erisilebilir ve aninda bilgiye ulasabilir bir ortamda yasadigimizi, kimlik
tiretme ve kendini var etme yollarinin da yeniden sekillendirildigi bu yeni diinyada, bireylerin
dogrudan katilimlarma imkan taniyan Yyeni bir iletisim modelinin ortaya ¢iktigini
vurgulamaktadir. Demir’e gore, geleneksel medyanin aksine siradan kullanicilarin aktif
katilimina izin veren sosyal medyada, her sey alisildigindan daha farkli ve hizli bir sekilde
gergeklesmektedir (Demir, 2013: 16).

Danah Boyd ve Nicole Ellison, Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship adli ¢aligmalarinda sosyal medya aglarinin, kullanicilarin diger iiyelerle birebir,
etkilesimli iligkiler kurduklari sanal topluluklar oldugunu, kullanicilarin kisisel profillerini
olusturabilecekleri, arkadas topluluklarindan olusan listeler sayesinde diger kullanicilarla
icerik  paylasabilecekleri, paylasilan bu igeriklere ¢esitli geribildirimlerle etkide

bulunabilecekleri web tabanli sistemler oldugunu sdylemektedir (akt. Kara, 2012: 218).

Murat Kahraman ise Sosyal Medya 101-2.0 calismasinda, sosyal aglarin, diger
kullanicilarin  kisisel icerik ve iletisimlerini degis tokus yapmak icin ulasabilecegi,
kullanicilarin - kigisel web sitesi yapmalarina imkan taniyan uygulamalar oldugunu

soylemektedir (Kahraman, 2013: 22).

Sosyal paylagim aglari, ayn1 zamanda ayni zevklere veya amaglara sahip olan
kullanicilar1 tek bir ¢at1 altinda toplamaya, yani cemaat olusumuna olanak saglamaktadir.

Ornegin, belli bir arabay1 veya bilgisayar1 kullanan insanlarin bir araya gelerek bir ¢at1 altinda
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toplanmast miimkiin olmaktadir. Bu sayede, birbirlerini tanimayan bir grup insan
ilgilendikleri konular dogrultusunda goriis aligverisi yapabilir, birbirleriyle kolay ve hizli bir
sekilde iletisim kurabilmektedirler (Gligdemir, 2012: 40). Diger bir deyisle, bir nevi ayni
zevkleri tagiyan bireyler igceren cemaatler olusturulmasina olana tanir. Bu sayede kullanicilar

ortak paydalari tizerine etkilesimde bulunur ve cemaatlerini yasatir.

Sosyal medya, bireyler topluluklar kurmalarina veya mevcut topluluklara aktif olarak
katilimlarina firsat veren, ortak kullanima acik sosyal araglardir. Bireylerin, “Gtekileri” veya
gruplar etkilemek i¢in herhangi bir seyi yayimlamakta kullandiklari, son derece yaygin ve
erigilebilir iletisim teknolojileri veya teknikleri olarak adlandirilmaktadir. Diger bir deyisle,
bireyleri birer igerik okuyucusundan, birer i¢erik yayimcisina doniistiirecek bigimde bilginin

demokratiklestirilmesidir (Bekaroglu, 2011: 49).

Sosyal medya bir ihtiyacin neticesinde dogup biiyiimiistiir. internet kullanicilari, takip
ettikleri igerik paylasan sitelere aninda destek olmak veya elestirme ihtiyaci neticesinde
kisisel bloglar 6n plana ¢ikmistir. Fakat bloglarda herkesin kendi bahgesinde konusmast gibi
bir neticeyle sonuglandi, yazarlarin daha ¢ok insana ulagma ihtiyaci ve talepleri sosyal
medyada facebook, instagram v.b. mecralari mutlak hakimiyetine giden bir yola girdi. Sosyal
medyanin genislemesi ve kullanim kolayligiyla birlikte insanlar daha ¢ok kisiye hitap
edebiliyorlar, ¢oklu ortamlarda goriislerini paylasabiliyorlar (Dagitmag, 2015: 12). Boylece

ihtiya¢ duyulan tek yonlii olmayan ¢ok yonlii olan bir iletisim modeline geg¢ilmtisir.

1.3.  Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya elbette internetin belirgin klasik 6zelliklerini tagimaktadir. Ancak onun
onemi interaktif bir ortam1 ¢ok etkili sekilde basarmasiydi. Ustelik bunun etkisi deprem gibi
sarsic1 ve tiiketici davraniglarii dogrudan etkileyecek nitelikteydi. Necla Karabulut sosyal

medyanin belirgin 6zelliklerini s6yle agiklar (Karabulut, 2009: 90-94):

e Coklu ortam 0Ozelligi: Yani multimedya da denilen metin, miizik, video gibi gorsel,
isitsel 6zelliklerin interaktif ortamda verebilme 6zelligi.

e Network ortamini saglamasi: Ag veya sebekeler yoluyla sayisiz bilgisayarin birbiriyle
irtibat kurmasini sagladi. Bu da iletisimin geldigi zirve noktayr gostermektedir. Bu

yontemi bu sekilde geleneksel medyayla yapmanin ihtimali bile s6z konusu degildi.
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e Smirlarm ortadan kalkmasi: Iletisimde higbir simir kalmamasi aslinda Web 2.0 ile
baslamisti. Ancak bunun daha insan odakli ag ortaminda disiliniilmesi ve medya
amacl kullanilmas1 sosyal medya sayesinde olmustur. Bir sosyal medya mesaji,
diinyanin neresinde olunursa olunsun saniye dolmadan karsi tarafa ulasabilmektedir.

e Kullanicinin istlinligi 6zelligi: Yani iireticinin tiim arzina karsin kullanici yine son
noktayr koyabilmektedir. Bu da ekonomik arz-talep dengesindeki pazarlama

stratejisinin yeniden sil bagtan yapilmasina neden olmustur.

Karabulut’un saydig1 bu 6zelliklere sosyal medyanin demokratik yapisini da eklemek pek
yanlis sayilmaz. Sosyal medya kullanicilarina genis bir 06zgirlik tanimakta, sansiir

uygulamamakta, goriislerin serbest bir ortamda 6zgiirce yayilmasina imkan saglamaktadir.

Sosyal medyay1 ayrica su Ozellikler etrafinda tanimlamak da miimkiindiir: (Canan, 2013:
10)

e Sosyal medya demokratik ortam saglar. Burada bireyler katilimci olarak katkida
bulunur, bilgiler paylasilir, sanatsal etkinler hakkinda bilgilendirilme yapilir. Kisaca
geri bildirim agisindan islevsel bir 6zelliktedir.

e Igerige yonelik bloklamalar azdir. Zaten bilgiye agik olmayan ortamlara ilgi diisiiktiir.
Yorumlarla yapilan paylasimlar desteklenir.

e lletisim karsihkli olarak ilerler. Cift yonlii iletisimle icerik doldurulmasi sdz
konusudur ve bu doldurmada da daha ¢ok bireysel ¢abalar 6ne ¢ikmaktadir.

e Hiz, ayn1 zamanda etkilesim giiciinii artirir. Hizli bilgiye ulasmanin 6nemi geleneksel
medyada asla goriilemeyecek bir durumdur. Ustelik cografi smir da tanimamaktadir.
Kamu yayincili@i gibi bir amag¢ da tasimaz. Ancak kamuya yararli bircok konu
paylasilabilir.

e Sosyal medya inlii kisilerin hayranlartyla bulusma imkanidir. Boylece c¢esitli
konulardaki goriislerini, begenilerini, liretimlerini takipgileriyle paylasir.

e Link ozelligi vardir. Ornedin bir baska sosyal medya kanalma paylasim linki
verilebilir ya da bir ticari siteye baglant1 yapilabilir. Sosyal medyanin bu 6zelligi i¢in
hipermetinsellik  kavramim1i  kullanabiliriz.  Daha o6nce aciklandigr  {izere
hipermetinsellik, ag {izerinden baska alternatif mecralara kolayca erisimin

gerceklesmesidir (Binark, 2007: 22).
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Mayfield ise, sosyal medyanin 6zelliklerini katilimeilik, agiklik, sohbet, toplum isbirligi
ve baglantililik olarak siralar (Mayfield, 2008: 5).

e Katilimcilik: Sosyal medya, ilgilenen herkesten gelen geri bildirim ve katkilar tesvik
etmektedir.

e Aciklik: Kisiye diisiincelerini biitiin boyutlar1 ile ortaya koyabilme sansii kisilere
sunar.

e Sohbet: Geleneksel medya araglarmin birgogunda oldugu gibi mesaji tek tarafli
iletmenin aksine “karsilikli goriisme” sayesinde aktarim ve paylagsmayir miimkiin
oldugu en iist diizeyde gergeklestirilebilmektedir.

e Toplum: Sosyal medyanin bu 6zelligi sadece bireysel duygu diisiincelerin paylagimi
ile iletisimi simirlt birakmayarak, toplumsal duyarliligin en hizli bigimde ortaya
konulmasini saglayabilmektedir.

e Baglantililik: kisi veya gruplar diger sitelerdeki linkleri vererek bilgi paylagimini hizli
bir sekilde arttirabilmektedirler.

o Isbirligi: Bireyler, sanal ortamda isbirlik¢i fikirler gelistirmekte ve bunlari

uygulayabilmektedir.

Yukaridaki 6zellikleri g6z oniinde bulundurdugumuzda, sosyal medyanin geleneksel
medyadan farkli olarak iki yonli iletisim ve hizli geri bildirim saglamasi en Onemli
ozelligidir. Sosyal medyanin geleneksel medyadan en belirgin farki ise etkilesim olgusudur.
Cift yonli iletisim olarak da yaklasilabilen bu konu medya tarihi agisindan yeni bir
kavramdir. Medyanin hedef kitlesini kolayca etkileyebilmesi tek tarafli oldugunda kendi
icinde birtakim sorunlar1 doguruyordu. Geleneksel medyanin bu agir aksak is yaptiran yoni
sosyal medya veya daha genis tanimiyla internet medyasi sayesinde ortadan kalkmistir. Bilgi
paylasiminin ¢ok seri ve sinirsiz kitleye ulastirilma potansiyeli geleneksel medyada asla
bulunmayan bir 6zellikti (Onat, 2009: 241). Web 2.0 yeniliginin internetin kendi i¢inde bir
devrim oldugu kusku gotiirmez. Zira bu o6zellik, internetin birgok agidan teknolojik alt
yapisinin yenilenmesine ve yeni imkanlara kapi aralamistir. Bu kapidan giren en onemli
yenilik ise, sosyal medya olgusu olmustur. Halil Nalgaoglu’da buna dikkat ¢ekerek Web
2.0’1n toplumsal etkisine isaret eder. Zira geleneksel medyada etkilesim tek tarafliyken, sosyal

medya ise daha demokratik bir ortam1 kendiliginden olusturup ¢ift tarafli etkilesimi miimkiin

24



kilmaktadir. Deginildigi lizere ¢ift yonli iletisim kanali ayni zamanda sosyal medyanin

iletisim 6zglirliigliniin soyut ve somut agilimini ortaya koymaktadir (Nalgaoglu, 2007: 45).

14. Sosyal Medyanin Tarihgesi ve Uygulamalari

Sosyal medya fikri, Web 2.0 kavramindan ortaya c¢ikarak gelistirilmistir. Web 2.0, Web
1.0 olarak bilinen erken donemdeki ¢evrimig¢i materyallerden farklidir. Web 1.0 birkag kiginin
yarattigi duragan websayfalarindan olusmaktayken, Web 2.0 teknolojileri herkesi icerik
yaratmaya ve bunlar1 paylasmaya davet etmektedir (Bozarth, 2010: 11). Chapman (2009),
sosyal medyanin tarihgesini; ilgi alan1 odakli, arkadas odakli, is odakli, statii odakli, fotograf
ve video temelli alt1 ana kategoride, on bir ana baslik altinda incelemistir. 1991 yilinda, world
wide web’in “www” halka agilmasiyla birlikte, sosyal medyanin temelleri atilmistir.
1990’1arin sonlarinda ise ortaya ¢ikan forumlarla birlikte internet kullanicilari artik kendi
fikirlerini aktif bir sekilde paylasmaya baglamislardir. 1997-98 yillarinda kullanicilara profil
yaratma ve arkadas listeleme firsatt taniyip, kullanicilarin arkadaslarinin listelerini
inceleyebilecekleri “SixDegrees.com” sitesi ise sosyal aglara ilk 6rnek olarak gosterilebilir
(Boyd ve Ellison, 2007).

Sosyal paylagim aglarinin baslangic1 “Classmates.com” (1995) ve “SixDegrees.com”
(1997) gibi sitelerle olmustur (Akyazi ve Unal, 2012). “Classmates.com” gecmisteki sinif
arkadaslarinin bulunmasini amaglayan bir siteyken, “SixDegrees.com” kullanicilarina profil
yaratma ve kullanicinin arkadaslarini listeleme 6zelligi sunmustur. “SixDegrees.com”
milyonlarca kullaniciya ulagsmakta basarili olsa da ilerleyen zamanlarda popiilerligini ¢ok
koruyamamistir (Belin ve Yildiz, 2011) ve diger sosyal medya servisleriyle rekabette
basarisiz olmus ve 2001 yilinda kapanmistir (Hazar, 2011: 155). Sebepleri arastirildiginda,
kullanicilar1 arkadas tekliflerini kabul ettikten sonra sitede yapacaklar1 alternatif
uygulamalarin olmamasi ve sitenin farkli etnik kimliklerle bulusma konusundaki yetersizligi

olarak one siiriilmistiir (Toprak vd., 2009).

1998 yilinda MoveOn, 1999 yilinda AsianAvenue, Black Planet, Napster, Third
Voice, Blogger, Epinions, 2000 yilinda LunarStorm, 2001 yilinda Cyworld, Ryze, Wikipedia,
2002 yilinda Fotolog uygulamalar1 digerlerinden cesaret alarak kurulmustur ve bunlardan

bazilar1 giiniimiizde de faaliyetini siirdiirmektedir (Hazar, 2011: 155).
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1999 yilinda kurulan LiveJournal siirekli yenilenebilen bloglar {izerine kurulmustur.
Boylece, bu ag sayesinde kullanicilar, digerlerini takip etme, grup yaratma ve digerleriyle

etkilesim konularinda etkili olmaya baslamistir (Hazar, 2011: 155).

2001 yilinda kurulan Ryze.com, is diinyasindaki profesyonellerin 6zellikle de yeni
girigimcilerin iletisim kurmasini saglamak iizere tasarlanmis bir toplumsal paylasim agi1 olarak
kurulmustur. Sonralar1 2002 yilinda Friendster isimli sosyal medya uygulamasi ortaya ¢ikmis
olup, Ryze.com’un sadece is diinyasina doniik olmasindan dolay1 olan kisitliliga ¢6zlim olarak
daha genis sosyal kesime hitap edecek sekilde tasarlanmistir (Belin ve Yildiz, 2011).
Friendster’in halen etkin kullanildig1 ve gergek anlamdaki sosyal medyanin ilk 6rnegi olarak

gortildigi belirtilmektedir.

Arayiizleri daha da gelistirilen Facebook, Myspace, Friendster, Hi-5, Twitter, Netlog
vb. gibi sosyal medya uygulamalarmin 2000°1i yillarda olduk¢a popiiler hale geldigi
goriilmektedir. Ozellikle 2003 yilindan sonra olusturulan sosyal medya uygulamalarina

gelindiginde, en bilinenleri Facebook ve Myspace olmustur (Hazar, 2011: 155).

Diger taraftan, 2003 yilinda Couchsurfing, Myspace, LastFm, Tribe.net, Plaxo,
Linkedln, HIS5, Photobucket, Second Life, DeLicio.us, 2004 yilinda Flickr, Orkut, Dogster,
Multiply, Mixi, Dodgeball, Piczo, Care2, Ning, Catster, Digg, BiggerPockets, Hyves,
ASmallWorld, 2005 yilinda Yahoo!360, Youtube, Cyworld, Xang, Bebo, 55 Reddit, 2006
yilinda Mychurch, Twitter, Stylehive, Fabulously40 gibi sosyal ag servisleri dikkat
cekmektedir (Hazar, 2011: 156).

En yaygim sekilde kullanilan bir sosyal medya uygulamasi olan Facebook, 2004
yilinda Mark Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan Harvard Universitesi biinyesinde
kurulmus, uygulama 2005 yilinda daha ¢ok akademik camia icinde kalsa da, 2006 yilinda
simdiki niteliklerine kavusarak dis diinyayla bulusmustur (Liebert, 2011: 16).

Yine ayni yillarda ortaya ¢ikan en 6nemli uygulamalardan birisi olan Twitter ise, daha
kisa ciimlelerin kurulmasiyla olusturulan Twit’ler ile iletisim kurulmasi, daha ¢ok genclere ve
Hollywood’un ve miizik diinyasinin iinliilerine hitap etmesi nedeniyle olduke¢a tinlenmistir
(Hazar, 2011: 156). 2006 yilinda teknoloji girisimcileri Evan Williams, Jack Dorsey ve Biz

Stone tarafindan gelistirilen Twitter, internet iizerinden SMS olarak ortaya ¢ikmistir ve
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ozellikle Twitter’in mobil teknolojilerden (SMS ile ya da internet ag ile) takip edilebilmesi

erigilebilirligini ve hizin1 artirmaktadir (Odabas1 vd., 2012).

Diger taraftan Foursquare, 2009 yilinda arkadaglar ile “check-in” olarak adlandirilan
yer bildirimi ve gergek zamanli konum paylagsmayi baslatmistir. Bes yil sonra, check-in'e
kendi uygulamasini vermeye karar vererek Swarm isimli yeni bir uygulamayi ortaya
cikarmistir. Boylece, kullanicilarin arkadaslarini takip edip, onlarla bulusabilmesi i¢in en hizl
yol olarak tanimlanmaktadir (Foursquare, https://tr.foursquare.com/about web adresinden 31

Temmuz 2016 tarihinde erisilmistir).

15. Instagram

Bu ¢aligmanin mecrasi olan Instagram ise 2010 yil1 sonunda Kevin Systrom ve Mike
Krieger adli iki girisimcinin kurdugu bir fotograf paylasim uygulamasi olarak ortaya ¢ikmis,
uygulamanin oldukga popiiler bir hale gelmesiyle birlikte 2012 yilinda Facebook tarafindan 1
milyar dolar gibi oldukca yiiksek bir meblaya satin almmustir (Ergiirel, 2011). Ilerleyen
yillarda ise Instagram’in degerini 35 katina c¢ikardigi sdylenmektedir. Instagram da yogun
kullanilan bir sosyal medya uygulamasi olarak fotograf ve video paylasimlarina izin
vermektedir. Bu baglamda, arayliziiniin sade ve kullaniminin kolay olmas1 agiklik 6zelligini
onplanda tutmakta olup bu sebeple de her yastan kesime hitap ederek yaygin kullanildig:
diistintilebilir. Diger taraftan, uygulamay: ilgi ¢ekici yapan en Onemli 6zelligin ¢ekilen
fotograflara hizli ve etkileyici filtrelerin uygulanabilmesi oldugu belirtilmektedir ve bu
filtreler sayesinde normal hayatta rastladigimiz en basit nesneler bile sanki bir sanat¢inin
elinden ¢ikmis gibi fotograflanabilmektedir (Ergiirel, 2011). Buna ek olarak kullanicilar,
paylagsmak istedikleri fotograflara istedikleri filtreyi eklendikten sonra daha kolay
bulunmalarini saglayan hashtagler(#)® ekleyerek paylasabilmektedirler. Mobil uygulamada
hashtag tiklanarak uygulamada o konuyla ilgili hashtag eklenen tiim gonderilerin akisini
kullanici alabilir. Dahast kullanicilar diger kullanicilart etiketleyebilir ve mesajlara yorum
yapabilir (Uitermark 2015: 8). Boylece, Instagram ortaminda paylasilan fotograflara agdaki

diger kisiler “begen” 6zelligi ile begendiklerini belirtebilmekte, isterlerse yorum yazarak

® Bir hashtag (diyez-etiketi), pek cok mikroblog ve sosyal aglarda bir sozciik ya da soziin basina diyez isareti (#) eklenerek
olusturulur. Mikroblog ve Facebook, Google Plus, Instagram, Twitter ve benzeri sosyal ag servislerinde, "#" semboliiniin
kelime veya kelime grubunun 6niine eklenerek olusturulan baglantilar, anlik bilgileri kategorize etmeye ve kitlelere
ulastirmaya yardimet olur. Hashtag'ler yalnizca belirli bir ortama baglidir; resim ve video dosyalarinin igerisinden baglanti
veremezler. Bir hashtag (diyez-etiketi), tiim bir ciimle ya da ciimle i¢inde birkag kelimeyi vurgulayabilir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Hashtag sayfasindan 25 Agustos 2016 tarihinde alimistir).
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etkilesimde bulunabilmektedir. Bu yoniiyle katilim ve karsilikli konusma 6zelligini kismen
saglamaktadir. Fakat son gilincelleme ile birlikte artitk Instagram’da Ozelden mesaj
atilabilmekte, fotograf ve video paylasilabilmektedir. Bu da karsilikli konusma 6zelligini
tamamlamistir. Kullanicilar, ayn1 zamanda Instagram’in hipermetinsellik (baglantisallik)
Ozelligi sayesinde Instagram uygulamasi ile ¢ektikleri fotograflar1 diger sosyal medya
uygulamalarinda paylasabilmektedirler. Buna ek olarak diger bir 6nemli &zellik ise,
kullanicilarin  fotografi ¢ektikleri yerin konumunu paylasabilmesidir. Bu sayede diger
kullanicilar 0 bolgede ¢ekilen diger fotograflar arasinda daha kolay ve hizli bir sekilde
gezinebileceklerdir (Tekulve ve Kelly 2013: 8).

Eskinin Polaroid’i ile dijitalin efektlerini bir araya getiren, akilli telefonlar igin
gelistirilmis bir uygulama olan Instagram ilk yillarda sadece IOS {izerinden iicretsiz olarak
kullanilmaya, 2012 yilinda ise Android isletim sistemine sahip akilli telefonlarda da
kullanilmaya baglanmistir. Instagram’da fotograf ¢ekip, onlara filtre uygulanmasinin yani sira,
cekilen fotograflarm diger sosyal aglarda paylasiimasi da miimkiindiir. Ik ¢iktig1 yillarda
kullanicilara sadece fotograf cekme ve paylasma imkani sunan Instagram, daha sonra
ozellikleri arasina video ¢ekimini de eklemistir ve sadece 24 saatte 5 milyon video

Instagram’a yiiklenmistir (Cetinkaya ve Cilizoglu, 2016: 169).

Tiirkiye Cumhurbagkanlig1 iletisim uzmam Fatih Ozutku Sosyal Medyanin ABC’si adli
kitabinda Instagram’in 6zelliklerini ve kullanim seklini soyle maddelestirmistir (2014: 138-
140):

e Instagram bir paylasim programidir; dolayisiyla iyi fotograf ¢ekmek ve bunlari
diizenlemek Onemlidir. Diizenleme yapilirken Instagram’in kendi fotograflar
kullanilabilecegi gibi disaridan baska programlar da kullanilabilir.

e Giinde 5 fotograftan fazla fotograf paylasilmamalidir. Giinde bir fotograf paylasmak
yeterli olacaktir.

e Instagram her hafta sonu belirledigi bir konu iizerine etkinlik diizenlemektedir. Daha
cok insana ulasip onlar1 bir araya getirmeyi amaclayan bu etkinlikler, Instagram’
sanal bir bulugma platformu haline getirmektedir.

e Daha fazla insana ulagmanin bir diger yolu ise “hashtag” kullanmaktir. Popiiler
hashtag’ler her zaman ilgi c¢ekmektedir. #love, #instagood, #tweegram,
#photooftheday, #instamood, #iphonesia, #me, #cute, #summer ve #tbt bu
hashtaglerden bazilaridir.
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e (ekilen fotograflar sadece Instagram’da paylasilmamali diger popiiler aglarda da
paylasilmalidir. Boylece paylasilan fotograflar daha ¢ok kisiye ulasabilecektir.

e Instagram’1 daha etkin kullanabilmek i¢in fotograf paylagiminin yapilmasinin yaninda
takip edilen kisilerin paylagimlarinin begenilmesi ve onlara yorum yapilmasi da
onemlidir.

e Instagram’da giiniin en fazla begeni alan fotograflarii gérmek miimkiindiir. Bu
fotograflardan ilham almak, daha etkili fotograflar ¢cekmek adina 6nemlidir.

e Takip edilecek kisiler konusunda cimri davranmamak gereklidir. Ilgi ve vakit
durumuna gore ¢ok fazla sayida kisi takip edilerek (500-1000) ve yorum yazilarak
karsilikli etkilesim saglanabilir.

e Sosyal medya araclari arasinda en “uluslararasi” olan1 Instagram’dir. Sonugta
fotografin dili evrenseldir.

e Instagram hesabinda siireklilik saglamak énemlidir.

e (Calinmis veya internetten alinmus bir fotograf paylasmak dogru degildir. Illa ki

kullanmak gerekiyorsa kaynak belirtilerek kullanilmalidir.

Instagram, her gecen giin artan ve gelistirilen 6zellikleriyle kullanict sayisint katlamaya
devam etmektedir. Son olarak 2016’ nin Subat ayinda tiim cihazlar (Android veya iOS) i¢in
kullanima giren “Coklu Hesap” 6zelligi, Instagram’in gittik¢e artan kullanici sayist ivmesini
daha da arttiracaga benzemektedir. Bu konuyla ilgili instaturkey sayfasinda bu 6ngoriiyii

destekleyen rakamlar sdyledir:

e Simdilerde Instagram’in “Aylik Aktif Kullanic1” sayist 400 milyonu agmis durumda.
Bu sayr 2011°de, yani Facebook Instagram’i satin almadan o6nce, 30 milyon
civarindaydi.

e Diger biiyiik sosyal medya siteleriyle bir karsilastirma yapmak gerekirse; bu say1 2016
itibariyle Facebook i¢in 1 milyar 550 milyon, Twitter i¢in ise 320 milyon. Bu alanda
Facebook ile rekabet edebilen baska bir sosyal medya sitesi olmadigini hatirlatalim.
Instagram ise yaptig1 atilimla bagka bir sosyal medya devi olan Twitter’1 Aylik Aktif
Kullanic1 bazinda geride birakmis goriiniiyor.

e Bu 400 milyon kullanicinin yaklasik %25°i Amerika Birlesik Devletleri’nde ikamet
etmekte.

e Instagram ‘in Giinliik Aktif Kullanici sayisi ise 100 milyona ulagmis durumda.

e Tiim internet kullanicilarinin yaklasik %4’ i Instagram kullaniyor.
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e Instagram kullanicilarinin cinsiyet oranlarina bakacak olursak oldukga dengeli bir
dagilim var. Kullanicilarin %51 inin erkek, %49 unun kadin oldugunu gériiyoruz.

e Instagram’da su ana kadar 40 milyarin lizerinde fotograf paylasilmis durumda.

e Platformda giinde yaklasik 80 milyon yeni fotograf paylasiliyor.

e Toplamda ortalama giinliik begeni sayisi ise 3,5 milyar.

e Ortalama bir Instagram kullanicisi giinde yaklagik 21 dakikasini bu uygulamaya
ayl1riyor.

e Instagram kullanicilarinin yas araliklarina baktigimizda uygulamanin gengler arasinda
daha popiiler oldugunu goriiyoruz. Kullanicilarin %411 16-24, %35’1 24-34 yas
araliginda.

e Instagram’ da en cok begeni ve yorum alan filtrenin “Mayfair”’, en ¢ok kullanilan
etiketin ise #nofilter oldugunu goériiyoruz. Filtreleriyle 6ne ¢ikmis bir gérsel paylasim
uygulamasi i¢in filtresiz segeneginin en ¢ok tercih edilen se¢enek olmasi oldukga

enteresan bir istatistik (www.instaturkiye.com).

Tiim bu istastistiki verilere baktigimizda, giiniimiizde fenomen bir sosyal ag servisi olan
Instagram’in kendinden once oraya c¢ikan rakiplerinin, bir gogunu geride biraktigin1 ve hizla
gelismeye devam ettigini  sOylememiz pek de yanlis sayilmayacaktir. Instagram,
kullanicilarinin hayatlarinin degismez bir pargasi haline gelmis ve Facebook, Twitter gibi dev

sosyal ag servislerinin baglattig1 sosyal ag devrimini per¢inlemistir.
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2. BOLUM: KiMLIK

“Biitiin diinya bir sahnedir, Ve biitiin erkekler ve
kadinlar sadece birer oyuncu; girerler, ¢ikarlar. Bir kisi
bir ¢ok rolii birden oynar.”

William Shakespeare

Kimlik kavramini farkli alanlarda, farkli sekillerde agiklamak miimkiindiir. Fiziksel,
biligsel ve toplumsal alanlarda ortak kullanilabilecek bir tanim en basit anlamiyla “ben
kimim?” sorusuna verilen cevaplarin bitiiniidiir. Myers’in da belirttigi gibi, yasamimizi,
mutlu ve mutsuz, iretken veya kisir géormemiz bu sorunun cevabina baghdir (Myers,
1980°den akt., Bilgin, 1994). Giddens’in sosyolojik bakis agisina gore ise Kimlik, insanlarin
kim olduklari ve onlar igin neyin anlamli olduguna iliskin benimsedikleri anlayislarla
iligkilidir (Giddens, 2008: 29).

Richard Jenkins’e gore (2008: 5) kimlik, kimin kim olduguna ya da neyin ne olduguna
verilen yanittir. Bu bizim ve 6tekilerin kim oldugunu, bulundugunuz mekani ve insanligin
farkli boyutlarda siiflandirmasimi kapsayan tiirde bir yanittir. Bunun yani sira, kimlik, ben
ve “oteki” ayrnminda kurularak, digerlerinin goziinde degerli ve farkli olmak, toplum
tarafindan taninip ve onay gormektir (Imancger, 2003: 234). Jan Assmann, kimlik kavramnin,
kiiltirden bagimsiz olmadigimi sdyler ve insanin kiiltiirii dogas: haline getirirken, diinyay1
simgesel boyutuyla anlamlandiran ve boylece yasanabilir hale getiren bir anlam diinyasi
seklinde algiladigr kiiltiire uyum sagladigini vurgular (Assmann, 2001: 136). Bu yiizden
kimlik bir biling sorunu, yani bireyin kendisi hakkinda bilingsizce olusan algilayisinin bilince
cikmasidir. Bu hem bireysel hem de toplumsal diizeyde gecerlidir (Assmann, 2001: 130).
Yani, kimlik olusumunu toplumdan, “6tekilerin” varligindan ve olusturduklar: ortak kiiltiirden
ayirmadan incelemenin daha faydali olacagini soyleyebilir ve kimligin toplumun sosyal

sistemindeki yerini inceleyebiliriz.

Bozkurt Giiveng, Tiirk Kimligi adli ¢alismasinda, kimlik kavraminin toplumun sosyal
sisteminin en temel ve en Onemli kokenini olusturdugunun altini ¢izmektedir. Kimlik,

bireylerin gerek Kkiiltiirel gerekse yasadiklari gevrelerdeki sosyal konum ve statiilerinin
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karsilig1 olan ¢ok boyutlu, inang, tutum, deger yargilar1 gibi yasam bicimini sembolize eden
kapsama sahiptir. Kimlik, kisaca kisilerin ve gesitli gruplarin “kimsiniz, kimlerdensiniz?”
sorusuna verdikleri cevaplardir. Kimlik, insan hayatinin vazge¢ilmez bir pargasidir (Giiveng,
1993: 3). Her bireyin varolus bakimindan bir kimlige ihtiyaci vardir. Aksi takdirde bireyin

hayata tutunabilmesi pek miimkiin géziikmemektedir.

Bilgin (2007: 78), kimlik kavraminin, psikolojik diizeyde, bir kisinin kendini o Kisi
olarak tanimlamasi olarak nitelendirilebilecegini belirtiyor. Burada kimlik, kendimiz hakkinda
sahip oldugumuz ¢esitli temsilleri (gortsler, tanimlar, imajlar, bilgiler vs.) kapsamaktadir.
Dolayistyla kimlik insanin kendini varligin1 nasil anlamlandirdigiyla alakalidir. Kendi
varligiin, kimliginin bilincine varmak, ansizin ortaya ¢ikan ya da degismeyecek bir sey degil,
insanin gelisim siireci boyunca “6teki”lerle etkilesim i¢inde edinilen ve gelistirilebilen bir
kavrayistir. Hall’e gore kimlik, kiiresel ve yerel, materyal, tarihi ve kiiltiirel s6ylemler ve
kosullar ile deneyimler baglaminda siirekli olarak kurulan, sahip ¢ikilan, istlenilen, bir
yandan giiven ve O6zdeslesme hissini temin etmeye yonelik olarak sabitleme/konumlama
istemi ile 6te yandan farkli 6geler arasinda siiregelen miizakere sonucu ortaya ¢ikan gerilimin

bigimlendirdigi aidiyet tasarimi olarak tanimlanabilir (akt. Binark, 2001: 75).

2.1. Kimlik Kuramlar

Kimlik, bireyin kendisini diger kisilerden farkli bir birey olarak tanimlama sekli ile
iligki icinde oldugu diger kisilerle ve sosyal gruplarla baglant1 kurma sekli arasindaki gerilim
olarak tanimlanmaktadir (Kleine ve Allen, 1995). Eric Arnould ve Linda Price iki tiir kimlik
olusumundan bahsetmektedir; Kisisel kimlik, bireyin kimlik olusturma etkinligiyle
(authenticating acts) “gercek” benligini yaratma ve digerlerine sunmasi arasindaki iliskiyi
anlatmaktadir. Sosyal kimlik ise, onanmak igin sergilenen performansla (authoritative
performances) bireyin pargast olmak istedigi toplum igerisinde konumlanmasini, sosyo-
kiiltiirel yapiy1 kesfedip tekrardan bi¢imlendirmesini ifade eder (Arnould ve Price, 2000: 141-
147).

Giddens’a gore ise sosyal kimlik, bir bireye baskalar tarafindan atfedilen 6zelliklere
gondermede bulunur. Bunlar o kisinin temel anlamda kim oldugunu gosteren 6gelerdir. Pek
cok birey birden fazla 6zellikten olusan toplumsal kimlige sahiptir. Kisisel kimligi ise bireyin

kendilik duygusunu yaratma ve bigimlendirmesine yardimci olan, disindaki diinyayla giristigi
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stirekli miizakeredir (Giddens, 2008: 29). Sefa Simsek (2002: 31), kimlik kavramini bir
kisinin, grubun ya da toplulugun kendi niteliklerine degerlerine, konumuna ve kdkenine
iliskin bilingli kavrayis1 olarak tanimlar ve kisisel ve sosyal kimliklerin dinamik bir yapisinin
olduguna dikkat ¢ekerek degisen kosullara gore de siirekli yeniden iiretilebilen bir yapiya

sahip oldugunu vurgulamaktadir.

Kisisel Kimlik insasinda; hem taninma hem de tanimlama faaliyetleri
gergeklesmektedir. Bazi kuramcilar i¢in kimlik ne oldugumuzu belirleyen ve dogustan (fitri)
bir 6zlin kesfi ve dogrulanmasi olarak goriiliir (Subasi, 2005: 309). Diger bazi kuramcilar igin
ise kimlik, bir insa siireci olmasmin yani sira var olan toplumsal roller ve bireyin
edinimlerinden olusan bir yaratim ve temsildir (Erol, 2005: 484). Kisisel kimlik degerler
sistemine dayanir. Ozgiiven ve 6zsaygiya siirekli ihtiyag duyulur bu yiizden de onaylanmak,
sevilmek, giiclii olmak i¢in miicadele verilir. Kimlik bireyin yapmasi ve olmasi gerekenle,
istedigi, yaptigin1 ve oldugunu zannettigi sey arasinda salimim gosterir. Tekil ile ¢cogul, i¢ ile
dis, olmak ile eylem, kok salmak ile baska yere gitmek, ego ile alter, asimilasyon ile
diskriminasyon, yerlesme ile marjinallesme gibi 6zellikler bunlardan bazilaridir (Bilgin, 1994:
223-244). Diger bir deyisle kisisel kimlik, bireyin kim oldugunu tanimlamaktadir. Kisisel
kimlik, bireyin sosyallesme siireciyle yeniden insa edilir. Bireyin toplum igerisinde
iistlendigi konum ve rol, kimlik insas1 agisindan 6nem tasimaktadir. Kisisel kimligini insasi,
duragan olmayan siirekli gelisen bir olgudur. Diger bireylerle etkilesim halinde olmak kimlik

insasinin gelisiminde etkili olmaktadir.

Kimligin kisiler aras1 boyutunu sosyal kimlik olarak tanimlayabiliriz. The Division of
Labor adli ¢aligmasinda, Emile Durkheim, kendini bir sinifa sokabilmenin birey i¢in ne kadar
onemli oldugunu detayli bir sekilde anlatmistir. Durkheim’a gore nereye ait oldugumuz ne
yaptigimizdan ¢ok daha oOnemlidir (Durkheim, 1933). Durkheim’in bu bakis agisini
destekleyen Thoits ve Virshup sunlari sdyler: “Sosyo-demografik karakterlere (erkeklik,
Afro-Amerikan gibi), grup/kurumsal tyeliklere (futbol takimi tutmak, kilise mensubiyeti
gibi), sosyal rollere (babalik, avukatlik gibi), kisiligin sosyal tiplerine (entelektiiellik, liderlik
gibi), olaylara bakis agisin1 gosteren kisilik ve karakter 6zelliklerine (iyimser, dikkatli olmak
gibi) atifta bulunan sosyal kimlikler, ‘ben kimim?’ ya da ‘biz kimiz?’ sorularinin cevabini
verir” (Thoits ve Virshup, 1997: 107, akt. Karaduman, 2010: 2887). Yani, kisinin sosyal
kimligi, kisilerarasi iletisimde bireyin sosyal kategorisini 6nplana ¢ikarip bir sosyal statiiye
Ozgii davraniglar sergileyerek sundugu kimligidir. Hall’e gore; “6teki ve biz iliskisi, birbirini
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tamamlayan bir iliskidir. Oteki’ni dislarken, biz’i, biz’i olustururken de, oteki’ni
bicimlendiririz. Biz, kendisinin nerede oldugunu, ne oldugunu bilir ve geri kalan her seyi,
buna gore konumlandirir. Kimlik gelisimi, o6tekilere uygun yanitlar bulabilme cabasina
baghdir. Birey kendi bir kisidir ama toplumun bir bireyidir. Kendinin bilincindedir, ama
toplum onu tanimlar, yasami kendinindir, ama toplumda siirer; bu durumda tek bir benlikten
de soz edilemez” (Hall, 1998: 41). Kiiltiir soylem ile yansitilir. Toplumsal yasam, bu siirekli
devingen sdylem iiretim ve yorumlama islemleriyle akarken, 6zneler ortama gore konum ve
yasantilarin1 birey olarak korumak ya da yitirmek arasinda siirdiiriirler (Ilgin, 2003: 291).
Sonugta kimlik, 6tekilerle kurulan iligkilerle varligini siirdiiriir. Bu yoniiyle “6teki”, varligiyla
potansiyel bir tehdit ve catisma kaynagi olarak kolektif kimligin kendini kesfetmesini saglar
(Bostanci, 1999: 38). Buradan, sosyal kimligin olusumu agisindan “6teki”nin varligi ve

kiiltliriin 6neminin yadsinamayacagini ¢ikarabiliriz.

Jan Assmann,“ben”in disaridan igeriye dogru olustugunu, her bireyde ait oldugu
gruptaki etkilesim ve iletisime katilimi oraninda ortaya ¢iktigini sdylemektedir. Yani grubun
biz kimligi, bireyin ben kimliginden 6nce gelir ya da kimlik, sosyal veya sosyo-genetik bir
olgudur. Parca biitiine baghdir ve kimligini ancak biitiin i¢indeki rolii ile kazanir, biitiin ise
pargalarin birlikteliginden olusur. iki tezin toplamindan “sosyo-genetik” kelimesinin ikili
anlami ¢ikar (Assmann, 2001: 131). Sosyal kimlik, kiiltiirel sistem ve alt sistemlerindeki
iletisim ve etkilesim ile ortak dil, ortak bilgi ve ortak anilarla dile getirilen ve kodlanan,
simgesel ortak diinyas1 ya da diinya goriisiinii olusturan ortak degerler, deneyimler, beklentiler
ve anlamlar biitiinliniin dolagsmas:t sonucu meydana gelir (Assmann, 2001: 141). Sosyal
kimlikler ya da kolektif kimlikler, biiyiik 6lgekli, her seyi Kusatan, tiirdes, sinifa, 1rka, ulusa,
toplumsal cinsiyete iliskin kimlikler olarak diistiniilmektedirler (Hall, 1998: 67). Benzer bir
ifadeyle sosyal kimlik, yasi, mezhebi, 1rki, dini, ulusu ve sosyo-ekonomik yapiyi igeren, kisiyi
sosyal gruplarin bir pargast yapan bir kombinasyondur (Hannum, 2007: 7, akt. Avcioglu,
2011: 362).

Cagdas psikanalistlerden Heinz Kohut (1986: 233), bireylerin etkilesim siirecinde
kimliklerini insa ederken, digerlerinin aynasinda nasil goriindiigiiniin ~ 6nemini
vurgulamaktadir. Kendiligi (self), kimligin ¢ekirdegini olusturan bir iist 6rgiitlenme olarak,
bireyin algilari, girisim ve eylemlerinin merkezine koymakta, kimlik sunumunu bireyin
kendini algilayis bigimi ve kendisi ile ilgili imgeler biitiinliniin digerlerine agilmasi olarak

nitelemektedir. Kimlik sunum taktikleri bireylere; diger bireylerin kendi ile algi, tutum ve
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davraniglarin1 diizenleyebilme, 6z saygi, 6z giiven gibi kendi i¢ tutarliligimi saglayabilecek
degerleri kazanma, duygusal boslugun giderilerek duygusal diizenleme yapabilme, amag istek
ve gecici diirtiileri tatmin edebilme, savunma mekanizmasi1 yaratarak egoyu onarma,
yorumsamada derinlik, ¢ogullasma ve eklektiklik (Luthans, 2001: 178-189) gibi sosyal

psikolojik yararlar saglamaktadir.

Bireyler her zaman i¢ dengesini yakalayabilmek ve kendini inga edebilmek icin
tutarsizliktan kacinip tutarli olmaya giidiilenmistir. Bu durum kimlik gelistirme ve kimligi
stirdirmede Onemli bir faktordiir. Sosyal etkilesimde izlenim yonetiminde birey, siirekli
mevcut olan kimlik ile diisleyip arzu ettigi ideal kimlik arasinda gider gelir. Onemli olan bu
ikisi arasindaki farkin biyiikligi ya da kiiciikligidir. Fark biiyiidik¢e birey izlenim
yonetmeye ve taktikleri, varyasyonda kullanmaya daha ¢ok giidiilenecek ve ego tamir etme
islevini gergeklestirecektir. Temel amaci karsisindakinde begeni yaratarak sosyal, psikolojik
yarar elde etmektir (Bolino; 1999: 128). Sosyal begeni olusturma, sosyal onay alma yolu ile
olumlu izlenimler edinme, kimlik gelisiminin ve siirekliliginin hammaddesidir. Cevreden
aldig1 olumlu geri bildirimdeki olumlama ve dogrulamalarla 6z saygi, 6z giiven, 6z denetim
gliclenmektedir. Sosyal etkilesimle birlikte ortaya ¢ikan bir kavram olan izlenim ydnetimi;
kimlik sunumu ve bu sunum siirecinde bireyin kullandigi farkli taktikleri betimlemek ig¢in
kullanilmaktadir. Izlenim y®netimi kisilerin belirli amaclar dogrultusunda tasarladiklari
kimligine yonelik imaji1 hakkinda, diger bireylerin bakis agilarini, algi, tutum, gidi ve
davranislarii etkilemeye calistiklar bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Birey bu siirecte
kullandigi kimlik sunum taktikleri ile yalniz ¢evresindeki diger bireylerin kendi kimligine
iliskin izlenimlerini yonetmemekte ayn1 zamanda diger bireylere iliskin kendi davranis

oOrlintlisiinii de bigimlendirme olanagi elde edilebilmektedir (Wayne ve Linden, 1995: 260).

Erving Goffman izlenim yonetimini, giindelik durumlar icinde bireyin kendini
baskalarina sunus tarzi, baskalarinin onun hakkinda olusturduklar1 izlenimleri ve kisinin
onlarla birlikteyken yapabilecegi ve yapamayacag: seyleri diizenleyis ve kontrol edis bi¢imi
olarak agiklamaktadir (Bacanli, 1990). Bireylerin baslica gorevi, insa edilen sosyal kimliklere
iliskin farkli rolleri stlenip onlari oynamaktir. Kisilerin diger bireylerin izlenimlerini
yonetmeye ¢alismalariin sebebi diger insanlarla olan iliskileri diizenlemek ve iistlenilen rolii
oynamaktir (Rosenfeld vd., 1995). Izlenim y6netimi {izerine ¢alismalar1 olan diger bir isim,
Edward Jones, daha ¢ok insanlarin hangi davranislari onayladig: iizerinde odaklanmustir.

Jones'a gore izlenim yoOnetimi Stratejileri, kisileraras1 alginin tamamlayici bir unsurudur ve
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bireylerin birbirlerine iliskin algilarim1  kavrayabilmeleri i¢in izlenim yOnetiminin

dinamiklerini anlamak zorunludur (Leary, 1996).

Insanoglunun birbirleriyle sosyal etkilesimlerde bulunmasiyla birlikte ortaya ¢ikan bir
kavram olan izlenim yonetimi, kisilerin belirli amaglar dogrultusunda tasarladiklart Kimlikleri
hakkinda, digerlerinin bakis acgilarimi etkilemeye calistiklar1 bir siire¢ olarak goriilmektedir

(Rosenfeld vd., 1995; Ozdevecioglu ve Erdem, 2008).

Kendilik hakkindaki imajlari yonetme girisiminin en temel gereksinimi arzu edilen
sosyal kimliklerin yapilandirilmasidir. Bu baglamda kisinin ¢evresindekiler tarafindan nasil
algilandig1 ve boylece digerlerinin kendisine karsi olan davranislarini sekillendirmeye yonelik
etkiler onem kazanmaktadir. Bu tiir davranislarin etkileri bazi durumlarda maddesel sonuglari
da etkileyebilmektedir. Ornegin, bir calisanin yeterli ve gaba gdsteren bir izlenim sergilemest,
performans degerlendirme sonuglarinin iyi olmasi veya kariyer gelistirme firsatlarinin
desteklenmesi gibi faydali sonuglar1 da beraberinde getirebilmektedir (Wayne ve Liden, 1995
akt. Cetin, 2010: 257).

Erving Goffman, Giinliik Yasamda Benligin Sunumu adli ¢alismasinda sosyal hayatin
bir tiyatroya benzedigini ve herkesin ¢evresindekilere karsi bu tiyatroyu oynadigini iddia eder.
Kisi, disariya tiyatrosunu sergilerken, igten ise izleyenlerden onu performansina gore
degerlendirmelerini arzulamaktadir. Yani izlenim yonetimi, kisilerin farkli tiirdeki izlenimleri
kontrol etmek igin ¢aba sarfettigi, “kendilik sunumu” olarak da bilinen bir siire¢ olarak ifade
edilmektedir. Bu siire¢ digerleri tarafindan onaylanan bir imaji insa etmek, bunun
devamliligin1 saglamak ya da tamamen degistirmek igin bireyin sergiledigi performanslarin
tamamidir (Goffman, 2009: 28-29).

Goffmann (2009: 31), bireylerin sabit bir kimligi olmadigini, g¢oklu kimlikleri
oldugunu, ve bu kimlikler i¢cinden bulundugu konuma ve statiiye en uygun kimligi sectigi
maskeler araciligiyla insa ettigini soylemektedir. Goffman’in tizerinde durdugu bu diisiincenin
dayandigi, ¢oklu benlikler metaforu, ilk olarak Islevsel Psikolojinin dnciisii William James
(1980) tarafindan Psikolojinin Temelleri adli ¢alismasinda, insan davranislarin1 betimlemek
amaciyla kullanilmigtir. James, bireylerin tek bir “ben”i olmadigini, farkli ortamlarda ve farkli
zamanlarda sergiledikleri ¢oklu kimliklere sahip olduklarimi vurgulamigtir. James buna ek

olarak bireyin farkli gruplara bagli olarak birden ¢ok sosyal benligi olduguna deginmistir.
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James’e gore bireylerin baskalar1 tarafindan onaylanmak i¢in gosterdikleri “coklu sosyal
kimlikleri” vardir ve bu kimlikleri farkli zamanlarda farkli kosullarda kullanma egilimi
gostermektedirler (Rosenfeld vd., 1995, akt. Demir, 2002: 12). Ramazan Acun ise “Her Dem
Yeniden Dogmak” ¢alismasinda, sosyal kimliklerin hareketsiz olmadigini, Kkisilerarasi
etkilesimle siirekli yenilenerek tekrar ve tekrar yapilandirildigini sdéyler. Kimlik insasinin
karsilikl etkilesim yoluyla ger¢eklestigi ve kimligin aslinda bu etkilesimler sonucu 6grenilen
ortak anlam ve beklentiler oldugunu belirtir ve sosyallesme siirecindeki kimliklerin iletisim
halinde siirekli yenilendigini vurgular. Diger bir deyisle toplum iginde sosyal onay elde etmek
isteyen bireyler sahip olduklari kimlik 6zellikleriyle ya da imkanlariyla onay alacaklar1 sosyal
gruplara dahil olmay1 hedeflerler. Sosyal onay gérme ihtiyaci ayn1 zamanda aidiyet ihtiyaci

ile iligkili dnemli bir diirtiidiir (Acun, 2011).

J. Lacan’in psikanaliz bilimine kazandirdig1 {iinlii ayna teorisi baglaminda
degerlendirildiginde, kisinin benligini taniyip kabul etmeye baglamasi kendini aynada
gormesiyle yani “ayna evresiyle” bagslar. Fakat kendini anlamlandarimasi ve
konumlandirmasi yine otekinin bakisinda baslar ve son bulur. Lacan, ¢ocugun, kimliginin
cevresinde gelisen sinirsiz imgenin ilkiyle karsilasmasini saglayan ayna evresinin birincil
narsisizmde 6nemli bir rol tistlendigini savunmaktadir. Cocugun kendini gérmeyi stirdiirmesi
i¢in, otekiler tarafindan goriilmeyi slirdiirmesi sarttir. Lacan bu siireci fotografciliga benzetir.
Bireyin bakis1 6tekileri izerindedir ve kendisine bakildigini, o yiizden de kendisinin bir resim
oldugu algisint olusturmaktadir. Yani bireyin gorsel olarak varligini belirleyen, o6tekilerin

bakisidir (Lacan, 2013: 114).

Lacan, kimlik olusumunda en 6nemli asamanin “ayna evresi” oldugunu séylemektedir.
Murat Saffet Tura, Freud’dan Lacan’a Psikanaliz adli kitabinda “ben” ile “dtekinin”
ayrismasi, gercekligin gerceklik statiisiine ulasmasi 6zne ile nesne arasina giren simgenin
dolayimi sayesinde oldugunu belirtmektedir (Tura, 2010: 76). Lacan’in narsiSistik donemi,
yani “ayna evresi”, ¢ocugun annesi igin her sey (retrospektif kurulusuyla annesi igin fallus)
olmak, yani onda “eksik” olan sey olmak arzusuyla, biitiinsel imgesini kazanmak i¢in aynada
kendi imgesiyle ya da baskasinin, annesinin biitiinsel imgesiyle 6zdeslestigi, anne-gocuk
iliskisinin dolayimsiz donemidir. Bu dolayimsiz déonemde kendini baskasindan, annesinden
ayirt edemedigine gore, sadece bir (6zne) olan, yani heniiz bir 6zne olmayan ¢ocuk, kiiltiiriin
diizenine simge ile girer. Simge, dolayimsiz ikili iliskinin arasma giren bir iiciinciidiir. Iste,

insan yavrusuna bir simge kullanarak otekini kendinden ayirma imkani veren -aslinda bu
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imkan1 bir zorunluluk olarak kabul ettiren- simge, bir dolayim saglayarak 6zneyi kurar (Tura,

2010: 204-205).

Lacan’da Ben ile Ben olmayan’in ayrismasi, gercekligin gerceklik statiisine ulasmasi
Ozne ile nesne arasina giren simgenin dolayimi sayesinde olmaktadir. Gergi Lacan’in narsistik
donemi olan Ayna Evresi'nde Ben (je) denebilecek bir sey ortaya c¢ikmis, ayrismaya
baslamistir, ama bu sadece bir imkandir ve bu imkani gergeklestiren bir dolayim aktidir;
simge kullanmaktir. Cocuk, kiiltiirel babanin, simgenin diinyasina girdigi oranda, annesi ile
dolayimsiz iligkisini, eksiksiz solipsismini yitirir, bdylece de kendisini annesinden ayirt
etmeye baslar. Kendisini annenin bir pargast (fallusu) olarak gdrmek yerine, annesinden
kopmus bir biitiinliik olarak algilar. Ben’in ayrismast demek, Ben’in Ben olmayan’dan
ayrismasi demektir. Gergekligin gerceklik statiisii kazanmasini kosullandiran siire¢ de budur

zaten (Tura, 2010: 76). Tura Ayna Evresi’nin iki temel 6zelliginden bahseder (2010: 185):

e Anne ile biitiinlesme arzusu
e Beden imgesinin diger insanlarin bedensel biitiinligii ile 6zdeslesme yoluyla

kazanilmasi.

Bireyin aynayla olan iliskisi ¢ocukluk yillarinda aynada yansiyan kendi goriintiisiiyle
baglar, fakat daha sonra ise baskalarimin bireye karsi degerlendirmelerinde yansiyan
goriintiiyle iligki bi¢imine dontismektedir. Yani ¢ocugun kendini anlamlandirdig1 ayna, yast
ilerledikge toplumun onu degerlendiris sekliyle yer degistirecektir. Bu iliski biiyiik 6l¢iide, bir
imgeyle 6zdeslenme iliskisidir; ayna asamasi Ben’in fonksiyonunun olusturucusu olarak,
insanin bir imgeyi tistlendiginde, kendini bir gestalt olarak olusturdugunda meydana gelen bir
doniislimiin ifadesidir. Aynanin 6niine gegtigimde, aynanin yiizeyindeki goriintiiden kendime
ve kendimden ise bu imgeye varabiliyorum (Bilgin, 1994: 233). Imgesel iliski, Ayna
Evresi’nin temel karakteristigi olmakla birlikte, bu iliski bigimi tiim yasam boyunca siirer.
Ben (ego), 6znenin imgesel 6zdeslesmelerinin meydana geldigi yerdir. Lacan’a gore Ben’in
esas islevi bir imge ile 6zdeslesmek, bir kiiltiirel imge halinde kendini gérmektir (Tura, 2010:
184).

Lacan, “ayna evresi’ndeki ¢ocugun aynadaki yansimasini ¢ogu zaman biiyiik bir hazla
seyrettigini  vurgular. Bu gorlinti  “ben”in digeriyle 06zdeslesmenin diyalektiginde
objelesmeden Once temel bir bigime girdigi sembolik bir matristir. Cocuk bu bi¢im
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vasitasiyla, bireyselligini ve bedensel birligini kesfeder ve yavas yavas kendini tanimay1 ve
dolayisiyla imgesiyle 6zdeslesmeyi ogrenir (Bilgin, 2001: 186). Ayna evresi, kimlik
olusumunda kisinin bi¢imsel 6zelliklerini algilamasi sayesinde kisiligine ve rollerine iligkin
benlik algilamasidir. Kisinin toplumda kendine uyan etiketleri kesfetmesi, ayn1 zamanda 6z
saygisinin da gelismesine neden olmaktadir. Baslangigta, gérece yalin olan benlik algilari,
zamanla karmasiklasir ve farklilagir. Kimlik duygusunu olusturan 6gelerden bir kismi (viicut,
cinsiyet, goriiniis) erken yaslarda, bir kismi1 da daha sonraki yaslarda ortaya ¢ikar (Bilgin,
2001: 192).

Kimligin veya benligin bir goriintii olarak kavramlastiriimasini ayna benlik veya ayna
kimlik olarak adlandiran Bilgin, bu kavramin ii¢ 6geyi barindirdigin1 sdylemektedir (Bilgin,
2007: 85):

e Bagkalarina sundugumuz imaj
e Bagkalarinin bizim hakkimizdaki diisiincesi

e Bu etkilesimden ortaya ¢ikan duygular.

Bu arastirmalarin 1s18inda, kisinin ilk gergcek kimliginin ortaya cikist ve kendini
benligini kavrayisi, cocugun aynadaki kendi dig goriintiisiiyle yiizlesmesiyle oldugunu
sOyleyebiliriz. Yani kisi kendi olan1 ve olmayanmi ayirt edebilmek i¢in “Oteki’ne ihtiyag
duymaktadir. “Oteki” varliginin sayesinde kendini digerlerinden farkli goriir ve bu fark

kisinin kendini sorgulamaya yoneltir ve bu sorgulama sonucunda kimlik olugsmaya baslar.

2.2.  Tarihsel Siirec I¢erisinde Kimlik Algisinin Déniisiimii

Aile baglari, dayanigma, gelenek ve goreneklere bagliligi ile bilinen geleneksel
donem ve toplumlarda kimlik algisi, iizerinde ¢ok tartisilmayan bir kavramdi (Wagner, 1996:
253). Birincil iligkilerin {izerine kurulu etkilesim, duygudaslik, sinirli bilgi ve smirl
goriislerin egemen oldugu bu donemde giivensizlik, fatalizm, otoriteye baglilik gibi, 6zellikler
nedeniyle, geleneksel Kkimlik gelisiminin kati, duragan ve sabitlenmis oldugu

savunulmaktadir (Armagan, 2013: 4).

Modernizm’le birlikte yiikselen degerler olarak, evrensellesme, rasyonellesme,

planlama, iiretim ve bilginin standartlagip yayginlastirilmasi, sanayilesmeye bagh kentlesme,
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siyasal birlik ve biitiinliigiin korunmasi, uzmanlasma gibi temel paradigmalar geleneksel
degerlerle yer degistirmistir (Armagan, 2013: 4). Modernizm bilinen tiim geleneksel degerleri
ters-yliz etmis, kapitalist tiiketim bigimini bunun sonucu olan bireyselciligi 6n plana ¢ikarmis
ve kimliklerin degisimine yol agmustir (Harvey, 1992: 27). Kimlik bireyin elde ettigi statii, rol
ve sinifsal kurallar altinda sekillenir, ve bireyin kendi gergekligini insa etmesini saglamaktadir
(Kellner, 2001: 357). Kellner giintimiiziin kimlik yapilarini incelerken, kimligin digerinden
bagimsiz olmadigini, yer ve zamani dikkate alarak bireysellestigini, toplumsal kabul
edilirligini kaybettiginde yenilenebilecegini, bunu basaramayanlarin ve toplumsal normlara
sikisip kurtulamayanlarin ciddi sorunlar tecriibe edebilecegini, asil sorunun ise kendi benligini
anlamlandirip bagkalarina nasil servis edecegiyle ilgili oldugunun altin1 ¢izmektedir (Kellner,
2001: 196). Kisi kendi kimligini segebilir, sekillendirebilir ve daha sonra degistirip yeniden
olusturabilir. Modernizmde toplumsal rol ve normlarla sekillenen kimlikler, sinirli olarak
tamamlanmis ve ait olunan bir sey olmaktan ¢ikmistir. Modernlesmeyle birlikte, insanlarin
giinimiizde kimlik arayislarinda yasamlarinin anlamini gegmiste aramalarinda, hayati
boyunca “ben Kimim?” sorusunun cevabini bulmaya g¢alismalarinda bir yiikselis gorilmiistiir.
Modernizminle birlikte insan anlayis1 degisirken, yeni toplumsal yasamin bireye yiikledigi
sorumluluklar, roller ve statiiler, kimligin c¢ercevesini ¢izmekte ve gelenekselligin kati ve

duragan kimlik anlayis1 yerini ¢coklu ve akiskan bir kimlik anlayisina birakmistir.

Postmodern Kimlik: Aydmlanma donemi, Tanrinin merkez alindigi diizeni
degistirmistir. Modernlesme ise insanin merkez alindigi diizeni imlerken, evrilinen
postmodern diinyada ne tanr1 ne de insan merkezdir. Ustelik merkez tek olmayip
cogullasmistir. Bu evre iginde biitlinsel ve tutarli akilla tarihi insa eden 6zne yitmis, yerine
stirekli olus halinde, ¢evreyi etkileyen ve ¢evreden etkilenen, biitiinliik ve tutarliliktan yoksun
olan, ¢esitli 6zne konumlarindan konusan, celiskilere diisen, farklilasmayr deneyimleyen
postmodern kimlikler dolasima girmistir (Aksoy, 1994: 58). Modern toplumlarda bireyin
kimligi; toplumsal etkilesimin c¢oklu yapilarinda iretilmisken, postmodern kimlik; tiiketim
mallari, yondesen iletisim araglarmin sundugu imaj ve simgelerle olusmakta, benlikler
boliiniip pargalanarak akigkan hale gelmektedir. Sadece kisisel kimlikteki ¢oziilmeler degil,
birey ve toplum arasinda da c¢oziilmeler gozlenmekte ve kimlikler parcalanmaktadir

(Karaduman, 2010: 2888).

Robert Dunn, postmodern dénemde tiiketim kiiltiiriiniin kimlikleri donistiirdigiinii ve

teknoloji ve tiiketim araciligiyla tekrar sekillendirdigini vurgulamaktadir. Bu siirecte birey
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tiketim kiltiiriiniin, simge ve sembolleriyle bir imaj tiiketicisine doniisiir. Diger asamalarda
ise bireyler, gorsel imajlara yonlenmekte, ve kimlik dis diinyada otonom olma &zelligini

kaybetmektedir (Dunn, 1998: 66).

Imaj ve goriiniis, postmodern imaj kiiltiiriiniin ve postmodern kimlik insasinin temel
ogeleridir. imajlar yoluyla insa edilen kimlikler, ¢oklu, akiskan, hareketli ve hizl1 degismeye
acik ozellik gostermektedir. Coklu kimlikleri benimseyen postmodern kimlik, daha ¢ok bos
zaman faaliyetleri ve tiikketim imajlariyla bicimlenen, 6zgiirce segilen ve 6zgiirce degisebilen
bir yap1 egilimindedir (Karaduman, 2010: 2895). Christopher Lasch’mn iinlii gézlemindeki
gibi, bugiinlerde aranan kimlikler “giysi degistirir gibi benimsenebilen ve ¢ikarilip atilabilen”
kimliklerdir; “serbestge secilmeleri” halinde, yapilan se¢im, “artik bagliliklara ve sonuglara
isaret etmez” (Lasch, 1984: 38). Bu yiizden ¢ogulculuk ve ¢esitlilik anlayisina yapilan vurgu

Onem tasir.

Cok gegmeden imaj temelli anlamlandirma sistemi tarafindan kusatilan kimlikler
istikrarsiz, tutarsiz ve uyumsuz hale gelmektedir. Tiiketim kiiltiirliniin boliip pargalayici
ozelligi kimligi absorbe etmektedir. Bu nedenle kimlikler belirsiz ve akigkandir (Armagan,
2013: 7). Postmodernist anlatida; 6znenin kimliksel siirekliligine ve iradesel 6zgiirliigiine
hatta varligma dair sdylemler reddedilerek 6zne yerine postmodern birey konmaktadir.
Postmodern birey benlik iddiasinda bulunmayan, benlik ve irade biitiinselligine erisemedigi
icin eylemlerinden de sorumlu olmayan kisidir. Kendi anlam arayisini siirdiiren kendi
gercekligini yaratan, ortaya cikan seyin gercek oldugu iddiasinda bulunmayan kisidir.
Postmodern birey gegici, sira dis1 planlanmamis arzularin girdabinda stiriiklenmekte, ulusal,
ailesel, dinsel bagliligi 6nemsememektedir (Rosenau, 1998: 98, akt. Armagan, 2013: 7). Her
sey bu akigkanlik igerisinde bireyin tercihlerine birakilmistir. Bu akigskanlik igerisinde
kimlikler bir tiir devinim igerisindedir ve siirekli degismektedir. Kiiltiirler aras1 gegisler
yapabilir, geleneklere meydan okuyabilir, aglar iginde zevk, ilgi alani, bos zaman

degerlendirmelerini siiratle degistirip sekillendirebilir.

Modernite ve postmodernitenin etkisiyle, kapsayici iist kimlik olan milli kimlik ve
onun semsiyesi altinda, ona baglanan, onunla biitiinliikk arz eden alt kimlikler yerine, farkli
kiiltiirel bigimlerin birbirinden kopuk ¢ogul kimlikleri ve kimlik arayis1 geger. Modernlesme,
kisinin kendisi ve toplumuyla ilgili algilayislarini yine modernlesmenin sundugu cogul

kimliklerle sekillendirmesine neden olur. Se¢imlik kimliklerin olusumunda ve kimliklerin
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doniistimiinde, modernlesmenin ongoriilerine uygun degismenin gergeklesmesi i¢in 6ncelikle
varolan kimliklerin iginin bosaltilmasi, onlarin islevsel gerekliliklerinin ortadan kaldiriimasi
saglanir. Sonra insanlarin toplum iginde yasama mecburiyetleri nedeniyle modernizmin
Ongordiigii yasama bi¢imleri vekimlikler bunlarin yerine geger (Avcioglu, 2011). Dolayisiyla
Baumann’in da vurguladig gibi bu yiizyilin doniimiinde erkeklere ve kadinlara azap g¢ektiren
tereddiit, sectikleri kimlikleri nasil edindikleri ve bu kimlikleri ¢evrelerindeki insanlara nasil
kabul ettirecekleri degil, hangi kimligi sececekleri ve segtikleri kimligin piyasadan ¢ekilmesi
ya da ayartict giiclinii kaybetmesi halinde baska bir secim yapabilmeleri i¢in gerekli olan

dikkat ve uyanikligi nasil saglayacaklaridir (Baumann, 2001: 182).

2.3.  Sosyal Medya ve Kimlik Insasi

Icinde bulundugumuz teknoloji cagi, bireylere gercekten daha gercek olan bir
simiilasyonu sunmaktadir. Burada simulasyon yani sanal diinya, fiziksel diinyanin bedensel,
mekansal ve zamansal smirlarindan bagimsiz bir alan kurgusu lizerine insa edilmistir
(Alemdaroglu ve Demirtas, 2004, s. 206). Tam da bu o6zelligiyle sanal alem c¢ekiciligini
arttirmakta ve kendisini topluma arzularimizi, diislerimizi yasayabilecegimiz alternatif bir
alan olarak sunmaktadir. Bu sanal diinya sanki “6teki’lerle bedenleri yokmus gibi iliski
kurmaya imkan veren yeni bir sosyal hareket alanidir... Sanal alanin uzak, dokunulmaz ve
kurgusal bir yer olmasi onu biitiin ilgilerin odagna yerlestirmektedir. O, arzu ve
diistincelerimizin icinde daha rahat gezip, sorf yapabilecegi farkli bir diinya olarak
goriilmektedir. Smirliliklart ve kusurlariyla su anda ve burada olan gercekligin yerini alma

potansiyelinden s6z edilebilmektedir (Robins, 1999: 63).

Jonathan Schroeder’e gore, sanal diinya bireyleri yasadiklar1 gercek hayatlarinda
bulunan maddi sikintilarin1 unutturmanin yani sira, bireyin kendini yeni ifade etme yollarini
vaat eden teknolojileriyle, bireylerin sadece kendi hayal giicleriyle sinirl, yapay olarak
gelistirilmis sanal diinyalar i¢inde yasama vaadini gerceklestirecek sanal gerceklik
sistemleriyle insanlar1 igine ¢ekmektedir (Schroeder, 1994: 524-525). Yani, Robins’in dedigi
gibi, giiniimiiz teknolojileri sayesinde, gercekte var olmayan sanal bir yasama, mutlak
yanilsamaya girerek gergcek yasamin smirlamalarindan tamamen kagmak miimkiin bir hale
gelmistir (Robins, 1999: 49). Sanal gergekligin savunucularinin fantazyasi, ger¢ek diinyanin
tahliye edilmesi, icinin bosaltilmasi, benligin ve kimligin sanal diinyada yeniden

tanimlanmasi g¢ergevesinde kurulmustur (Robins, 1999: 89). Robins, sanal diinyanin, i¢inde
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gercekligin kolayca islenip sekle sokulacagi bir kap oldugunu iddia edip, bir zamanlar
disarida olan gergek diinyanin artik silindigini vurgular. O’na gore bu karmakarisik ve basa
cikilmaz gergeklikle artik yiizlesmeye girmeye gerek yoktur (Robins, 1999: 89). Gergeklik
ortadan kaybolmustur, ve artik her sey gercegin bir taklididir. Arzu ve eksiklik duygular
inkar edilir. Bireyin var olmayla ilgili gerilim ve kaygilar1 yatistirilmistir. Sanal diinya kendi
kendisini igeren, disaridaki gergek diinyanin karmasiklifindan bagimsiz, yapay olarak
olusturulmus bir alandir. Sanal diinya giivenli ve siirprizlere yol agmayan bir ortamdir
(Robins, 1999: 89). Ve birey artik kimligini gergeklik yerine, sanal ortamlari kullanarak
olusturdugu imaj1 araciligiyla ifade etmeyi tercih etmektedir (Robins, 1999: 82).

Deluze, Derida ve Foucault gibi Post-Yapisalci elestirmenler, gergegin pargalanmis,
farklilasmis ve c¢ogullasmis dogasinin sanal alana tasinarak, gercekligin nesnel tanimina
ulasmadaki yetisini biisbiitiin kaybettigini ifade etmekte ve sanal gergeklik iginde siiriiklenen
ozne kimliklerinin bireyler arasi ve bireyler {istii itkisi nedeni ile arzularin tutarsiz yigiminda
kayboldugunu ifade etmektedirler (Callinicos, 2001: 17). Benzer goriisii savunan Rossenau’da
(1998: 48), gercek ortamda benlik iddiasinda olmayan ve iradesel olarak ele alindiginda
biitiinselligini yitirdigi i¢in eylem ve sonuglarindan sorumluluk duymayan, postmodern 6zne
kimliklerin sanal ortamda sanal gergekligini kurdugunu ve Kisisel anlam arayisin1 bu alanda
stirdiirmesi sonucunda planlanmamus, sira disi olan1 doyasiya tadarak anlik arzularin pesinden
stiriiklendigini  belirtmektedir. Jean Baudrillard (2008: 129), iginde bulundugumuz
gercekligin, iletisim teknolojisinin yarattigt bir gerceklige doniistiigiinii, yani sanal bir
gergeklik icinde bulundugumuzu vurgulamaktadir. Simiilakrlar ve Simiilasyon adli kitabinda,
Baudrillard, gercekligin tehditkar bir 6zellik gosterdigini artik mesafelerin ortadan kalktigini,
gercek ile imgesel olan arasindaki, 6zne ile nesne arasindaki, cinsiyetler arasindaki sinirlarin
kalktigin1 ve artik her seyin birbiri icine gectigi, melezlestigi, transseksiiellestigi, 6zilinii
yitirdigi bir gerceklik ortaminin iginde oldugumuzu belirterek, bunu simiilatif bir evren

oldugunu 6ne stirmektedir.

Birey merkezli yasamda bireyler her seyi sorgulamakta, sormakta ve kendini
gerceklestirme talepleri iginde bir arayis i¢cinde yer almaktadir. Bu noktada kimlik kavrami
hayatin anlamimi kigisel olarak insa etme siireci baslamistir. Artik modern toplumlarin
degerler sistemine gore, “ben kimligi”, “biz kimligi’nin iistiinde yer almistir. Birey, artik
sadece iginde bulundugu toplulugun bir iiyesi degil, basl basina bir kimliktir. icinde yasadig
toplumdan etkilendigi kadar kendisi de toplumu etkileme giicline sahiptir. Artik tek tarafli bir
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etkilenme degil karsilikli bir etkilesim s6z konusudur. Kimlik artik, ait olunan ekonomik,
siif, aile, etnik koken ve cinsiyet yoluyla insanlara kazandirilan bir sey olmaktan
¢ikmaktadir. Hem modern, hem post-modern kimlik degisken bir 6zellik tagidigindan, bireyler
icin degisen moda riizgarlarina kapilmak ve kimliklerini degistirmek kolaylasmakta ve
siradan bir hal almaktadir. Kimlik her an degisebilir ve yeniden insa edilebilir hale

gelmektedir.

Sosyal medyadan Once insanlarin ¢ogu kimlik formasyonu yasadiklar1 mekanla ve
yerellikle sinirliydi. Bilgileri yerel bilgilerdi ve bunlarin aktarim big¢imi sozlii iletisime dayal
ve hayatin gerceklerine gore adapte olmus bicimdeydi. Yine de yerel i¢cinde kamuoyu
onderleri, gezginler ve otoriter kisiler kimligin bi¢imlenmesinde etkili modellerdi. Ancak
giiniimiizde bu kosullar sosyal medyanin gelismesiyle asildi ve kimlik bi¢imlenme siireci
artan bir bigimde kitle iletisim mesajlarina bagimli hale geldi. Giindelik yasamin mekansallig
icindeki birey, internet aracilifiyla uzak deneyimlerin tanig1 haline geldi. Bu siire¢ birey ve
grup kimliginin olusumunu tamamlamada oldukc¢a etkili hale geldi. Bireyler kimlikle
oynamanin yeni olanaklarina erigebilirken, cinsiyetini baskasina tanitmada Ozgiir
olabilmektedir. iletisim kurgulanmis kimlikler araciligiyla yapilir hale gelmistir. Internet de
yeni ifade ve sosyal iliskiler mekan1 olmasindan dolay1 yeni kimliklerin insa edildigi bir
mecra yaratmaktadir. Birey segici bir kurgu yapabilir ya da yalan sdyleyebilir. Dahasi biitiin
bunlar1 hi¢gbir sorumluluk tasimadan gerceklestirebilir (Giizel, 2006: 8).

Birey, sosyal medyada siirekli olarak kendilerine uygun olan kimlik ya kimlikleri
iistlenip, o kimligin gerekliliklerini yerine getirmektedir. Yani kisiligin yeniden insasinda
sosyal medya 6nemli bir rol oynamakta, artik teknoloji ¢agina gecildigi i¢in, bu ¢agda internet
bireylerin etkilenip kendilerini ifade ettigi, etkin bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kimligi bir sembolik etkilesim silireci ve zaman i¢inde degisen ve yeniden bigimlenen bir
anlat1 olarak ele aldigimizda, elektronik iletisim araglarinin -6zellikle internetin- gelisiminin
kimlik olusum siirecinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu araglar Oncesinde sembolik
materyaller, yiiz yiize iliskiler sonucunda kazanmiliyordu. Insanlarin ¢ogu icin kimlik
formasyonu, yasadiklar1 mekanla ve yerellikle siirliydi. Bilgileri yerel bilgilerdi ve bunlarin
aktarim bi¢imi sozli iletisime dayali ve hayatin gergeklerine gore adapte olmus bicimdeydi
Ancak giinlimiizde bu kosullar sosyal aglarin iyice kok salmasiyla asilmistir. Kimlik

bigcimlenme siireci artan bir bigimde kitle iletisim mesajlarina bagimli hale gelmis ve bu siire¢

44



birey ve grup kimliginin olusumunu tamamlamada olduk¢a etkili hale gelmistir. (Timisi,

2003: 170-172).

Yeni iletisim teknolojilerinin yani sira diinyay1 g¢evreleyen iletisim aglari, insanlara
sunduklar1 ¢esitli olanaklarla giinlimiiz toplumlarinin her katmaninin giindelik yasam
pratikleri iginde yaygin bir kullanim alanma erigmistir. Diinyay1 saran, tiim toplumlar1 ve
kiiltiirleri birbirine baglayan bu aglar iizerinden, bireyin degerleri, yasam bigimleri ve
kimlikleri belirlenmekte, giiniimiiziin postmodern degerlerine uygun olarak yeniden
uretilmektedir. Geleneksel araglardan farkli olarak yeni teknolojilerde kontrol sisteminin
iireticiden tiiketiciye ge¢mesi, zaman ve uzam Ozgilrliglne getirdigi simrsizlik ve
kitlesizlestirme (demassification) hareketleri gibi ademi merkeziyet¢i Ozellikler, onu
modernizmden ¢ok postmodernizme yakin kilmaktadir. Bu baglamda; sanal toplumsal
mekanlar, sanal gergeklik, sanal cemaatler gibi yaratilan yeni paradigmalarla kimliklerde

sanal diinyanin uzantisinda sanallagsmaktadir (Castells, 2004: 22-90).

Sosyal aglar kimlik arayisina zemin olusturan araglar olarak kullanilmakta, ve “ben”i
okuyarak, “ben”i yazarak, “ben”le iletisime gegerek “online” Kimlikler insa edilmekteir
(Gurak ve Antonijevic, 2008: 60-64). Sosyal aglarda bireyler giiniin modasina gore, neleri
nasil algilayip, hangi rol elbiselerini giyip ¢ikaracagina digerlerinin ve digerlerinin kendi
kimligine yonelik algilarmi nasil yonetecegine etkilesim macerasinin akisina gore karar
verirler. Ancak alinan kararlar higbir zaman stabil olmayip, degisken 6zellik gostermektedir.
Bauman, giiniimiizde kimliklerin, yeni diinya diizensizligi i¢inde medya dolayimi ile
olustugundan bahseder ve kimliklerin belirsiz, kuralsiz, kendi basina buyruk dogasi iginde
olmasina karsin, 6zgiinlik ve farkliligi 6n plana ¢ikaran ve imaj pesinde kosan ve imajla

merkezilestirilen simgesel varliklara doniistiigiinii vurgulamaktadir (Bauman, 1997a: 60).

Sosyal aglarda iletisim metinler {izerinden saglandigi i¢in kisi sanal kimligini diledigi
gibi secebilmekte, neredeyse gergek yasamda imkansiz olan, alternatif kimlikleri denemekte
ve iligkiler kaosa doniince herhangi bir sorumluluktan bagimsiz bir sekilde ortadan kaybolma
ctretkarligimi  gosterebilmektedir. Sosyal aglarda bireyler her tiirlii maskelerinden
soyutlanarak, cilalanmis kimlik sunumlarini ve taktiklerle sahneye ¢ikmakta ve siiper egonun
baskisindan azade olarak her tiirli oyun oynama giiciine erisip, kimlik sunum taktiklerini
kullanarak kendine ve digerlerine iliskin algi ve izlenimleri yonetmektedir. Goffman ise

bireyin yani toplumsal aktoriin, 6tekilerin 6niinde her zaman bir rol oynamakta, digerlerinin
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goziinde durmadan kendisiyle ilgili olumlu bir imaj yaratmaya c¢alismakta oldugunu
belirtmekte ve buna “performans” adin1 vermektedir (Goffman, 2009: 33). O’na gore kisinin
herhangi bir topluluk Oniindeki performansimnin toplumun beklentilerine uygun sekilde
toplumsallastirilmasi ve kisinin idealize edilmis bir izlenim sunma egilimi s6z konusudur

(Goffman, 2009: 44-45).

Giiliim Sener de, sosyal aglarin en 6nemli islevlerinden birisinin kullaniciyr bir kimlik
performansina siiriiklemesi oldugunun altin1 ¢izer. Kullanici, durmaksizin kim oldugunu
sergiler. Sosyal aglarda durum giincellemesi yapmak, fotograf paylagsmak, gruplara iiye
olmak, yorum yazmak gibi etkinlikler kim oldugumuza, nasil bir yasam siirdiigiimiize, nasil
bir sosyal cevrede yasadigimiza, begenilerimize, zevklerimize, hayata karst durusumuza
iliskin ipuglar1 veren, kimligimizi fragmanlar halinde diger kullanicilara aktaran eylemlerdir.
Kimligin elektronik ortamlarda sergilenmesi bireyselligin yeni goriintimlerinden biridir.
Kullanic1 kendisine iliskin bilgileri sergileyerek bir tiir toplumsal goriiniirliik kazanir (Sener,
2010a). “Identity Construction on Facebook: Digital Empowerment in Anchored
Relationships” adli ¢aligmasinda Sosyal medyanin kimlik insas1 6zelligi tlizerine bulgular
sunan Shanyang Zhao arastirmalari sonucunda internetin, geleneksel kimlik olusturma
yollarin1 degistirerek, bedensiz ve metne dayali etkilesimin, bireyin cesitli kimlikler ve roller
olusturup oynamasina imkan tanidigr iddasinda bulunmuslardir (Zhao, vd., 2008: 1817).
Sosyal aglarda kullanicilar, anonim olmadiklari siirece, gizli veya asil kimliklerini sunmaktan
cok bagkalarmim goziinde kabul gorecek kimligi yaratma cabasindadirlar (Zhao, Grasmuck
vd. 2008: 1817-1818). Ciinkii ag toplumunda kisisel kimlik daha agik bir mesele haline
gelmistir. Artik kimliklerimizi ge¢misimizden almay1 birakip, onu digerleri ile etkilesime
girerek olusturmak zorundayiz (Giddens, 2008: 159). Goffman ise kisinin performansinin,
gozlemcilere durumu tanimlamak i¢in genel ve degismez bir sekilde isleyen kismina “vitrin”
adim1 vermektedir. Cinsiyet, yas, irksal ozellikler, boy ve goriiniis, durus sekli, konusma
kaliplari, statii, yliz ifadeleri, viicut ifadeleri gibi uyaricilar vitrinin olusumuna yardim ederler
(Goffman, 2009: 35). Digerlerini etkilemek i¢in birey tarafindan yaratilan bu vitrin, sosyal

kimligi insa etme siireci agisindan olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.

Sosyal medyay1 gercek-sanal ayrimindan hareketle, kullanicilar1 “sanal diinyaya
hapseden” bir arac; kurgusal bir gercekligin ve kurgusal kimliklerin mecrasi olarak ele almak,
gercekligin  kurgusalligim1  yok saymaktir. Kezban Karagéz (2013: 134) “yiiz ylize

iletisimlerde birey iletisime gectiginde karsisindaki tarafindan tanimlanirken sosyal aglarda
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ise birey, kimligini adeta insa etmektedir. Kurgulanan bir kimlik ve bu kurgu kimliklerin
olusturdugu bir agdan bahsetmek miimkiindiir” demektedir. Bunun yani sira, sosyal medyada
da birey sosyal diizlemden muaf, tamamen 6zgiin bir kimlik insa etmemektedir: Sosyal
aglarda da bireyin kimligi, oteki olan i¢inde yer aldigi toplumsal diizlem tarafindan
belirlenmektedir. Sosyal medyada birey, bir yandan bir cemaate ait olma duygusunu yasarken

bir yandan da bireyselligini koruyabilmektedir (Ozgiil, 2015: 88-89).

Howard Rheingold da sanal ortamda, dil ve metinler iizerinden kurulan kimligin,
kaygan ve c¢oklu dogasindan s6z ederken, kimliklerin tiim ketlemeleri ortadan kaldirilarak
herkesin herkesi oynayabildigi, kendi i¢indeki Otekini ortaya c¢ikarabildigi, riske girip,
mahremini paylastigi bir fantazya mekani yarattiklarini belirtmekte, kendilerini nasil sunmak
istiyorsa ona uygun sunarak ve kimlik taktiklerini kullanarak izlenimleri yonettiginden sz
etmektedir (akt., Glimriik¢ii, 2006: 58). Rheingold gibi Timisi de, internet araciligiyla yeni
iliski kurma mekanlarinda, kimliklerin 6zgiirliik ve segme kavramlari i¢inde tanimlandigini
(Timisi, 2003: 171), kimliklerin sabit ve degismez olmaktan ¢ikip, akiskan metinler i¢inde
kurulmaya ve yeniden kurulmaya basladigini, bir kimlik mimar1 olan bireyin kendini

yaratmanin hayali fantezileri i¢ginde dolandigin1 belirtir (Timisi, 2005: 97).

Birey, kimligini arzu ettigi sekilde konumlandirmak i¢in giyinme tarzlarindan, dil
kullanim bigimlerine, bos zaman etkinliklerine, miizik tiiketimine ve medya kullanma
ortintiilerine degin farkli materyal ve kiiltiirel 6gelere bagvurur (Binark, 2001: 75). Cameron
Bailey, online diinyada kimliklerin secilip, oynandigini, degistirildigini veya verili olarak ele
alindigin belirtirken, bu diinyanin katilimer bireyinin kendisini ancak dil araciligiyla ifade
etmesinden Otiirii kimlik kurgulamasinin ¢ok yonlii eylemesinden yararlanabilecegini One
stirer. Birey secici bir kurgu yapabilir ya da yalan sdyleyebilir. Bailey’e gore bedene “sanal
bir deri” giydirilebilir (akt. Binark, 2001: 8). Sanallik kimligi boliinmiis ve akiskan bir hale
getirmig, bu durum sanal kimlik kilifi altinda bireye ¢oklu kimlikleri benimseme imkani
tanimistir. Lasch, bugiinlerde aranan kimliklerin “giysi degistirir gibi benimsenebilen ve
cikarilip atilabilen” kimlikler oldugunu, “serbestce secilmeleri” durumunda, yapilan tercihin,
artik bagliliklara ve sonuglara isaret etmedigini sdylemektedir (Lasch, 1984: 38). Bu yiizden

cogulculuk ve ¢esitlilik anlayisina yapilan vurgu 6nem tagir.

Sosyal paylasim aglarindaki olusturulan alanlar (profiller) artik kimlik olusturmanin

birer araci niteligine gelmektedir. Sosyal aglar, bireylere kendilerini nasil tanitmak istiyorlarsa
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o kimlige biirtinmelerine yani kendilerinin olusturduklar1 bir kimlik yaratmalarma olanak
saglamaktadir. Gilinlimiizde bireyler sosyal aglarda var olmak, takip¢i sayilarini arttirmak,
taninir olmak ve buna benzer amagclarla, yeni sosyallesme mekanlari olarak adlandirilan
sosyal aglarda olusturduklar1 kimliklerle yer almaktadirlar. Bireylerin giindelik yasamda
kendini ifade edecek ortamlarinin az olmasi nedeniyle, sosyal paylasim aglarinda ifade
etmekte zorlandig1 her tiirlii konuyu rahatlikla dile getirebildikleri goriillmektedir (Cetin, 2015:
780). Sosyal medyada arkadas sayisinin toplumsal sermayenin zenginliginin de gostergesi
olarak goriilmektedir. Putnam’a gore toplumsal sermaye kisinin sahip oldugu ag (cevre)
sermayesi (arkadaslarla, komsularla, akrabalarla iligkiler ki bu ag sermayesi duygusal destek,
mal ve hizmet, bilgi, ve aidiyet hissi saglamaktadir) ve katilimci sermaye (siyasetle, hayir
faaliyetleriyle ilgilenmek, ilgi alanlar1 etrafinda drgiitlenmek, vs.) den olusmaktadir. Insanlar
bir cemaate gli¢lii duygular besliyorsa daha motive, sorumlu ve ait hissedeceklerdir ve sosyal
sermayelerini bu yonde kullanacaklardir (Sener, 2010b: 12). Bir toplulugun iginde bulunarak
ya da ona eklemlenerek farkli bir sosyal statii sahibi olma ya da kimligin sergilenmesi i¢in
rahat ve miisait bir ortamin yaratilmis olmasi bakimindan, sosyal paylagim aglarinin cemaat
kavramini farkli bir acidan ortaya cikardigini da sdylemek miimkiindiir. Sener, sosyal
paylasim aglarinda bireylerin belirledigi, boylelikle de kisisellestirilmis yani 6zellestirilmis
bir cemaat olustugunu vurgulamaktadir. Buna bagli olarak sosyal aglarda cemaat kavramu,
bireyin kendi istekleri dogrultusunda belirledigi arkadaslarinin aslinda kendi diinyasinin bir
parcast oldugunu ve bireyin kimliginin bir yansimasi olarak degerlendirebilecegini
vurgulamistir. Boylece kullanicilar 6zel hayatina dahil olmasini istemedikleri kimselere, kendi
olusturduklart listelerinde yer vermeyerek, tanidig: kisiler arasinda giivenli bir iletisim ortami
olusturduklarina inanmaktadir (Sener, 2010b). Sosyal agda kullanicinin arkadas listesinin
kabarikligi onun toplumsal hayattaki popiilerliginin de bir gostergesi olarak anlasilmaktadir.
Cliff Lampe, Nicole B. Ellison ve Charles Steinfield, Amerika’da 800 Michigan Eyalet
Universitesi dgrencisiyle yaptif1 arastirmada, gercek hayatta arkadas sayisi fazla olan
ogrencilerin sosyal aglarda da popiiler olduklar1 sonucuna ulagmislardir (Lampe, Ellison ve

Steinfield, 2006: 6-7).

Internet gibi yeni medya araclari, bireysellesme siirecinde, yasam alanlarmin
cogullasmasinda ve yeni kimliklerin benimsenmesinde énemli roller oynamaktadir. Kimligin
belirlenmesinde ve se¢ilmesinde bireye rol verilmesi sonucu, izleyici ve kullanici artarak
farklilasan toplum i¢inde davranan 6zne olarak toplumu zihninde yeniden kurar ve {iretir.

Bunda en biiyiik yardimcis1 medya araglaridir. Ornegin, internet, biitiiniiyle yeni bir liigat ve
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0zel terminoloji tiretir. Ciinkii internet diger medyalardan farkli olarak, dili ve isaretleri
tilketmenin ve yeniden iiretmenin yolunu saglayan bir iletisim aracidir (Nakamura, 2002: 1).
Medyanin yaptigi, kisilerin birer kimlik kaynagi olarak gordiigli sosyal gruplarin sayisini
artirmak ve kisilerin bu gruplara girme istegini kamgilayarak onlar1 bu gruplara dahil
etmektir. Internetteki sosyal paylasim ve iletisim gruplari bu bigimde varolmaktadir
(Avcioglu, 2011: 366). Kisiler ise bu gruplara dahil olabilmek i¢in dahil olmay1 arzuladigi
grubun gerektirdigi kimligi insa etmek istemektedirler. Bu insa siiresince kendisinden
beklenen her tiirlii performansi sergileyen kullanicilar, arzulanan grup tarafindan kabul
edildiklerinde zafere ulagsmis olacak ve bundan sonra o grubun kimlik sartlarini yerine
getirmeyi stlirdiireceklerdir. Diger bir taraftan kullanici arzulanan gruptan onay almayip
reddedilirse ya ¢ok biiyiikk bir hayal kirikligi yasayip daha fazla cabalayacaktir ya da ait
olacagi baska gruplara yonelerek o grubun taleplerini karsilayan kimlikler insa etmeye
calisacaktir. Saussure’lin dedigi gibi; “bir simge eger yorumlayan1 yoksa onu gosterge yapan
ozelligini kaybedecek olan bir gostergedir”. Bu, Saussure’iin gosterge yorumlayanin usunda
bir idea olarak anlasilan baska bir sey icin duran bir tasiyict dedigine ¢ok yakindir
(Gottdiener, 2005: 25). Barthes’a gore de her kullanim nesnesi, nesnenin kendisinin bir
gosterge islevi olmasi i¢in toplumsal isleviyle kodlanmaktadir (Barthes, 1993: 25). Diger bir
deyisle kisinin var olusu baskalarinin gordiigii kadardir ve sosyal medyada gériinmek yani var

olmak hi¢ olmadig1 kadar basit ama bir o kadar da miicadele gerektirmektedir.

Abraham Maslow, Ihtiyaclar Hiyerarsisi Piramidi'nde iigiincii basamakta “birbirine ait
olma” adi altinda ask, sevgi, sefkat, benimseme ve dordiincii basamakta “takdir olunma” adi
altinda itibar, sayginlik, deger, kendine saygi, basar1 giidiilerini saymaktadir. Her birey sosyal
ortamda kendini ifade ettigi sekliyle var oldugunu hisseder. Toplumun diger bireyleriyle
iletisim kurma esnasinda aldig1 geribildirimler, bireyin kendi yerini bilmesine, kendini
tanimasina, kimligini olusturmasina yardimci olur. Bireyin, bir grubun sosyal normlarina ya
da tipik davraniglarina uyum gostermesinin nedeni, baskalar1 tarafindan sevilme ve kabul
edilme arzusudur. Maslow'a gore sayg ihtiyacinin iki bileseni vardir; ilki, kendini yeterli ve
basarili olarak algilama gereksinimi, ikincisi ise begenilme ve saygi duyulma gereksinimidir.
Ozsaygr ve begenilme gereksinimini gercekci bigimde karsilayamayan kisi, asagilik

duygusuna kapilacaktir (Horzum, 2015: 1475).

Maslow saygi gereksinimini ikiye ayirmustir; kendisini yeterli ve basarili algilama

gereksinimi, ikincisi ise begenilme ve saygi duyulma gereksinimidir. Maslow saygi
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duyulmanin sahte ve abarti degil gergek ve hak edilmis bir saygi olmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Birey saygi ve begenilme gereksinimini yeterince karsilayamadigi takdirde,
asagilik duygusuna kapilacaktir (Inang ve Yerlikaya, 2011). Plotnik'in Maslow Piramidi'nin
ticlincii basamagi ile ilgili yorumuna gore, iliskiler olusturmaya baslayan ergenler ve geng
yetigkinler, 6zellikle sevgi ve ait olma ihtiyaglarini tatmin etme konusuyla ilgilendiklerinden
baskalariyla baglanti kurma, bagkalari tarafindan kabul edilme onlar i¢in son derece 6nemlidir
(Plotnik, 2007, akt. Horzum, 2015: 1475). Benzer sekilde erken ve orta yetiskinlik
donemlerinde de hedeflere ulasma, kariyer kurma giidiileri ile; saygi ihtiyaclari, yani basarinin
takdir edilmesi, onaylanma ve sosyal kabul edilmislik beklentileri hakim olur. Akran iliskileri,
ergenlerin hayatlarindaki en Onemli role sahip oldugundan bir¢cok ergen igin akranlari
tarafindan nasil goriindiikleri, kendisini sevip sevmeyecekleri, kabul edip etmeyecekleri,
benimseyerek aralarina alip almayacaklar1 gibi meseleler, hayatlarinin en 6nemli meselesidir.
Hatta bazi ergenler sirf grubun bir {iyesi olarak kabul edilme adina, akla gelebilecek en kotii
seyleri bile yapmaya hazirdirlar. Onlarin diinyasinda gruptan dislanmak, hayal kirikligi, stres

ve lziintiiyle es anlamlidir (Santrock, 1998, akt. Horzum, 2015: 1475).

Bireyin ic¢inde bulundugu toplulugun geleneklerine ve yasam tarzlarina uyum
saglamaya ¢aligmasinin asil nedeni, 0 toplumun fertleri tarafindan begenilme ve onaylanma
arzusudur (Smith ve dig., 2003). Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi'ndeki aidiyet ve sevme-
sevilme ihtiyact sosyallesme ile alakalidir. Bireyler, hiyerarsinin en alt basamagindaki, en
temel ihtiyaglar olan fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarmi giderdikten sonra samimi iligkiler
kurma, sevgi, aidiyet veya basari, rekabet ve onaylanmak gibi sosyal ihtiyaglarini karsilamaya
baglamaktadirlar (Atkinson vd., 1996).

Kimligin Giicii adli ¢alismasinda, tiim kimliklerin tiretildiginin altin1 ¢izen Castells
kimliklerin nasil, nereden hareketle, kim tarafindan ne igin tiretildiginin yanitin1 aramaktadir.
Castells, kimligin, tarihten, cografyadan, biyolojiden, kolektif hafizadan, kisisel fantezilerden,
iktidar aygitlarindan ve dinsel vahiylerden etkilenerek insa edildigini sdylemektedir. Fakat
bireyleri, toplumlari, biitiin bu malzemeyi, iginde bulundugu toplumsal yapiya, zaman ve
mekan ¢ercevesinden kaynaklanan toplumsal kosullara ve kiiltiirel projelere gore isler, biitiin
bu malzemelerin anlamini yeniden diizenler. Kimliklerin insasi bilingsiz, kendiliginiden bir
stire¢ olmasindan dolay1, kimlerin, nasil, nereden hareketle, ne amagla trettigi dikkate
alinmadan kabullenilebilmektedir. Farkli tipteki kimlik insa siiregleri, farkli sonuglar

dogurarak toplumu olustururlar. Bu nedenle farkli kimlik tiplerinin nasil ve kim tarafindan
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insa edildigi, hangi sonuglar1 dogurdugu genel, soyut terimlerle cevaplanamaz (Castells, 2006:
14-15).

Sosyal medyanin kullanim nedenlerinden biri de bireylerin sosyal medyay1 kendilerine
psikolojik tatmin saglayabilme ortamlar1 olarak gérmeleridir. Gergek hayatta aile, okul is,
arkadas, vb iligkilerinde basarili olamayan veya istedigi diizeyde bir tatmin saglayamayan
bireyler = sosyal medyada insa ettikleri yapay kimlikleriyle bu  durumu
dengeleyebilmektedirler. Bir bakima sanal bir gerceklik olarak ifade edilebilecek olan bu
tutumla birey, insa ettigi sanal kimligiyle kamusal sahneye cikar ve ortaya koydugu kimlik
dogrultusunda davranmaya calisir (Babacan, 2015b: 40). Sosyal hayatta i¢ce doniik olan
insanlarin facebook profillerinde disa doniik insanlardan daha ¢ok vakit gegirip kisisel bilgi
paylasiyor olmasi, (Amichai-Hamburger ve Vinitzky, 2010), giinliik hayatta ice doniik olan
insanlarin, ait olma ihtiyacin1 giderememekten kaynaklanan acigi, sanal ortamda kapatmaya
calistig1i seklinde yorumlanabilir. Bir paylasimdan sonra kimlerin begenip kimlerin yorum
yaptig1 en heyecan verici merak konusudur. Sosyal ag hesabina erigen bir kullanici ilk olarak
0zel mesajlarma ve bildirimlerine g6z atar. Bildirimlerde kimin kendi paylasim ve
yorumlarin1 begendigine dair bilgi edinir. Bu sayede kisilerin kendi sosyal aglarin1 goriiniir
kilmalarina ve bu goriiniirliik tizerinden kendi kimliklerini olusturmalarina hizmet eder (Boyd
ve Ellison, 2007). Buradan sosyal aglarda goriiniir olma, kimlik olusumunda ve onu

digerlerine sunmakta olduga 6nemli bir rol oynadig: sonucuna varilabilir.

Fatma Barbarosoglu Sov ve Mahrem adli ¢alismasinda, modern diinyada ve ozellikle
de post-modern anlayista asil var olma bigiminin “gériinme” oldugunu vurgulamaktadir.
Baskalar tarafindan goriiliyor olmak, ilgiyi kendi iizerinde toplayarak fark edilme manasini
tasimaktadir. Kitle kiiltiirii igine sikismis, kendisine seri iiretimin ve seri tiiketimin kigiik bir
pargasi olmaktan bagka bir deger atfetmeyen insan igin fark edilme, sanal varolma bigimlerini
armagan etmektedir (Barbarosoglu, 2006: 15). Goffman’a gore, toplumun diger iyeleri
bireyin gercegi yansitmayan ozellikleriyle etkilesime gecerler ve karsilastiklari karakterin bu
ozelliklere sahip olduguna inanirlar (Goffman, 2009: 30). Burada bahsedilen bireyin izlenim
yonetimidir. Kisi kendini diger kullanicilara gdstermek istedigi gibi yansitir. Digerlerinin
goziinde olumlu bir imaj ¢izmek Onemlidir. Bireyin imajimmi arzuladigi gibi sunabilmesi,
oOtekilerin onun davraniglarina nasil karsilik vereceklerini tahmin edebilme ve buna gore farkli

rolleri iistlenebilme kapasitesiyle dogrudan iligkilidir. Birey iistlendigi roliin digerleri
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tarafindan onaylanmadigini hissettigi an o rolii terk edip bir digerine gececektir, ve bunu

digerleri tarafindan kabul edilen rolii bulana kadar devam ettirecektir.

Kullanicilarin temelde sanal bir diizlemde kimlik olusturmalarina olanak taniyan
sosyal medya, yasadigimiz zamanin ruhuna ve insan tekine uygun bir mekan olarak varligini
devam ettirmektedir. Bu baglamda sosyal medya kullanicilarina iliskin ilk psikanalitik
caligmalardan birinde Sherry Turkle (1995: 267, akt. Castells, 2005: 476-477) kullanicilarin
rol yaptiklarini, ¢cevrimici kimliklerin insa ettigini gostermistir. Zira ancak bunun bir cemaat
duygusu yarattigini ve iletisim kurma, kendini ifade etme ihtiyaci i¢inde olan insanlara gecici
de olsa bir teselli sagladigin1 ifade etmektedir. Shelly’ye gore, kullanicilar sanal ortamda
kurduklar1 yeni hayatlar1 ve yeni rollerine uygun davranis kaliplarini yeniden {iireterek var
olmaya devam etmektedirler. Bu goriisten yola ¢ikarak olarak Turkle su sonuca varmustir;
“Gergeklik methumu kars1 saldiriya geger. Ekranda paralel hayat yasayan insanlar, fiziksel
benliklerinin arzulari, acilart ve faniligiyle baglanmistir. Sanal cemaatler, internet ¢aginda
insan kimligi {zerine diislinebilecegimiz yeni, anlamli bir bag sunmaktadir. Sonugta
kullanicilar belirledikleri avatarlarla, yazdiklar1 mesajlar, paylastiklar1 video ve resimlerle
gercek hayatta gergeklestirmeye caligtirdiklart kimligi sanal ortamda kurduklar1 yeni hayatlar
ve yeni rollerine uygun davranig kaliplarini yeniden ireterek var olmaya devam

etmektedirler.” (1995: 267, akt. Babacan, 2015a: 81).

Kimlik hem ger¢ek hem sanal ortamda insa edilse de bireylerin gergek ortamlarda var
olan kiiltiirel ve toplumsal kurallara daha fazla uydugu sdylenebilir. Yani bireyler gercek
diinyadaki kimliklerini insa ederken sosyal kurallar1 g6z 6niinde bulundurur ve buna uygun
kimliklerini buna gore sekillendirerek topluma karisirlar. Sanal olmayan diinyada, var olan
toplumsal kurallarin disina ¢ikanlar cezalandirilir ya da dislanir. Bu yiizden bireyler gergek
hayatlarinda kimliklerini olustururken taktiklar1 maskelerden yardim alirlar, boylece digerleri
tarafindan cezalandirilip dislanma riskini en aza indirirler. (Zhao vd., 2008’ den akt. Toprak
vd. 2009) ve bireyin “ger¢ek” kimligi ¢cogu zaman bu maskeler altinda saklanir. Goffman’in
da dedigi gibi, kendimiz hakkinda olusturdugumuz anlayis1 — hakkini vermeye ¢alistigimiz
rolii — temsil ettigi slirece bu maske bizim daha hakiki benligimizdir, olmak istedigimiz

halimizdir (Goffman, 2009: 31).

Bireyler yaratilan bu sanal kimlikleri igsellestirmekte ve bunlara inanarak sahip

cikmaktadirlar. Birey yaratti1 yeni profilinde, kitap okumasa da kitap okuyabilen, gazeteleri
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takip etmese de takip edebilen, hi¢ tiyatroya gitmese de ayda 2-3 defa bir tiyatro oyununa
gidebilen, klasik miizige hi¢ ilgi duymamasma ragmen klasik alblimleri satin alan ve bu
alblimlerin sanatcilarini takip edebilen bir birey haline doniismektedir. Burada 6nemli olan
nokta, bireyin kendisini yeni yarattigi kimlik {izerinden degerlendirebilmesi ve “ben nasil
yasityorum?” sorusuna yanit olarak, insa ettigi bu kimlik lizerinden arayabilmesidir. Sosyal
medya kullanicilar1 ilgi alanlarini, hobilerini, sevdikleri veya sevmedikleri seyleri, 0zel
giinler, is ve iletisim bilgileri gibi kisisel bilgilerin yan1 sira yazili olarak belirtebilmektedir.
Ote yandan toplumsal paylasim aglarmin “paylasim” fonksiyonu ¢ogunlukla fotograf, video,
miizik paylasimlariyla kullanicilarinin - kimlik tiretmelerine ve trettikleri  kimlikleri
duyurmalarma yoneliktir (Toprak, 2009: 108). Artik, bu kimlige bagli olarak gelistirilen bir
yasam tarzi, bireyin bos zamanlarina yonelik olma potansiyelini de icerebilmektedir. Bir
anlamda birey, bos zamanlarini yarattig1 profili desteklemek i¢in harcayabilmekte ve yarattigi
bu kimlik iizerinden bir yasam tarzi kurup diger bireylere kendisini sunabilmektedir. Clinkii
bireyler, sosyal kontroliin olmadigi bir ortamda, “list ben” den gelen toplumsal baskilar
atarak, olabildigince “ben”lerini 6zgiir birakmanin keyfini ¢ikartabilirler (Dagtas ve Dagtas,

2009: 377-378).

Sosyal Medya kullanicilari, sosyal anlamda arzu ettikleri fakat ger¢ek hayatta
gerceklestiremedikleri ideal kimliklerini abartarak digerleri karsisinda sergilemekte ve
digerleri tarafindan onaylanmayacak o6zelliklerini gizlemektedirler. Bu tarz etkinlikler
bireylerin gergek hayatlarinda da yer bulsa da, sosyal medyada segici kimlik sunumunu daha
da kolaylastirmaktadir. Zhao secilen kimlikleri, gercek yasam ve sosyal ag kimlikleri olarak
ayirmaktadir. Sosyal ag kimlikleri, genellikle bireyin sosyal anlamda sevilen ve popiiler biri
oldugunu belirten olumlu kelimelerle insa edilmektedir. Buna ek olarak kendisinden beklenen
sosyal ve kiiltiirel davraniglart 6zenle gostermek (Zhao, vd. 2008: 1817-1818). Bu sebeple
sosyal medyada, paylasimlarin yani sira arkadas sayisi da kimlik belirleyicidir. Kisinin
arkadas sayis1 onun ne kadar popiiler bir kisi oldugunu gosteren 6nemli gostergelerden biridir
(Toprak, 2009: 110). Sosyal medyadaki kullanicilar kimlikleri iizerine tercihlerde bulunurken
digerlerleri tarafindan nasil goriilmek istediklerini kendilerini esas almaktadirlar. Bu siirecin
kontrol altinda olmasi bireyin kimlik insas1 agisinda biiyliik 6nem arzetmektedir. Yiiz yiize
etkilesimden farkli olarak, sosyal aglardaki kimlik sunumlariin degistirilebilir ve {izerinde
oynanabilir olmasi kullanicilara istedigi kimligi segme firsat1 tamimaktadir. Diger bir deyisle,
bireyler, sosyal aglarda hangi kimlik 6zelliklerini segileyeceklerini belirleyebilme sansini elde
etmektedirler. (Gonzales, 2008). Sherry Turkle’a gore, sanal kimliklere biiriinen bu bireylerin
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sosyal aglarda olusturduklari imajlarin bilincinde olup degisik Ozelliklerini digerlerine
sunmakta ve bu ozellikler arasinda istedikleri gibi hareket etmektedirler (akt. Timisi, 2005:
99).

Kisilerin, gruplarin ya da topluluklarin kendilerini kim olarak ve nasil gordiiklerinin
ifadesi olan kimliklerin dayanaklari, zamana ve toplumsal degisimin asamalarina gore
farklilasmaktadir. Modern oOncesi donemlerde kimlikler, toplum tarafindan Kisilere
aktarilmakta iken modernlesme ile Kkisiler kimliklerini uygun gordiikleri sekilde
belirleyebilmektedir. Kimlikler, geleneksel dayanaklarindan zamanla kopmakta, yerine yeni
tiir kimlikler ikame edilmektedir. Bu degisimde iletisim teknolojierinin diger ifadeyle medya
araglarmin rolii biiyliktiir. Modernlesmenin getirdigi asir1 bireysellesme, postmodern tavrin
eklektik anlayis1 ve ag toplumunun hareketli yapis1 kimlik olgusunu modaya
doniistiirmektedir (Avcioglu, 2011: 360).

Dolayisiyla bu sanal diinya insanlara evlerinden sosyallesme olanagi sunmaktadir;
fotograflar, videolar, goriisler paylasilmakta ve “dogal”, yiiz yiize iligkiler ikincil plana
itilmektedir. Sosyal medya siteleri ugsuz bucaksiz bir evren goriinlimiindedir; insanlar
buralarda “daldan dala” gezinerek saatlerce vakit gegirmekte, herhangi bir durum, foto, vs. ile
ilgili yorum yapmakta ve birbirleriyle haberlesmektedir. Dolayisiyla “ger¢ek yasami” ikame
eden, alternatif bir yasama dahil olmakta ve bu medyalar aracilifiyla sosyallesmektedir (Arik,

2010: 20).

2.4. Tiketim Kiiltiirii ve Kimlik Insasi

Uretilen ya da yapilan seylerin harcanmasi olarak tanimlanabilecek olan tiiketim,
temel ihtiyaglar g6z onilinde bulunduruldugunda insanlarin ya da daha genel kapsamda
canlilarin hayatta kalabilmesi igin yapmalar1 gerekli olanlarin tiimiidiir. Insanlar i¢in yemek,
icmek, barinmak, giyinmek zorunlu ihtiyaclar1 arasindadir. Ancak modern kapitalist
toplumlarda mal ve hizmetlerin pazarlanmasi ve bireylerin tiiketime yonlendirilisi ortaya
cikmaktadir. Modern toplumlarin statii bakimindan farklilasmis ve pazar bakimindan
boliintiilii hale gelmis olmas: tiiketim kiiltiirii olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 2004: 286, akt.
Sener, 2014: 74).
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“Ben kimim?” sorusu bat1 kapitalizminde bir¢ok kisi tarafindan, meslek rolii kadar
tiikketim kaliplarina da dayanarak cevaplandirilacak bir sorudur. Ornegin, birgok geng insan
icin, kim olduklarmi diistindiiklerini veya nasil yasamak istedikleri sorusunun cevabi biiyilik
olasilikla aradiklar1 meslek kadar hedefledikleri tiiketici yasam tarzini da igerecektir. Tiiketim,
modern/postmodern kapitalizmde bat1 insanlarini en ¢ok etkileyen siireglerden birisi olmustur.
1950’lerden sonra kapitalizmin mesrulagsmasini saglayan sey, bu siradan insanlarin tiiketim
mallarint  kullanabilmeleri ve gittikce artan cesitlilikteki tiiketici  deneyimlerini
gerceklestirebilmeleridir. Bu yalmizca Bati’da degil, biitiin diinyadaki c¢esitli toplumsal
olusumlarda yasayan ve sayilar1 gittikge artan diger insanlar i¢in de bdyledir (Bocock, 2005:
113-114).

Castells farkl: tiirdeki kimliklerin insa siireglerinin, farkli sonuglar dogurarak toplumu
olusturdugunu soyler. Farkli kimlik tiirlerinin kim tarafindan, ne sekilde insa edildigi, hangi
sonuglar1 dogurdugu genel, soyut kavramlarla yanitlanamaz. Toplumsal degisime etkisi
nedeniyle kimlik politikalar: tarihsel olarak konumlandirilmali, ag toplumunun yiikselisine
katkida bulunmalhidir (Castells, 2006: 17). Enformasyon ¢agi, mesrulastirict kimliklerin (¢ikis
noktas: geleneksel yapilar olan) kaynak ve dayanaklarimi kurutur, anlamli bir toplumsal sistem
olarak toplumun ¢6ziilmesi anlamina gelen ortak kimlikleri eritir (Castells, 2006: 534).
Boylece kaynagini geleneksel yapilarin olusturmadigi yeni mesrulastirict kimlik alanlari
ortaya c¢ikar. Bunlarin en bigimsel olani ise tiikketim kiiltiiriine dayali tiiketim kimligidir.
Tiiketim, insanlarin yeni kimliklere girmesini kolaylastiran ve toplumsal degisimi zorlayan

araglarin en 6nemlilerinden birisidir.

Tiiketim Kkiiltiirii belli iiriinler temelinde insanlarin suni olarak ihtiyaglandirilmasi
sonucu o Urlinlerin satilmasimi hedefler. Bu tiiketim meydana gelirken bireyler de satin
aldiklar1 iriinler araciligiyla Amerikan degerlerini tasiyan suni bir kiiltiir i¢cinde yasamaya
baslarlar. Tiiketim kiiltiirli, az gelismis toplumlarin toplumsal yapilarinda diger gelismis
toplumlarda oldugundan daha hizli ve Kkars1 konulmaz bir bigimde tiiketime gore belirlenen
yeni toplumsal kategorilerin olusumuna, bireysel diizeyde de yine tiiketimle belirlenen yeni
kimliklerin ingasina neden olur. Tiiketim kiiltiiri i¢inde yasayan birey ‘“kendi bireysel
tercihleri”ne gore iriinleri, giysileri, pratikleri, tecriibeleri, goriiniisleri “segerken” bir “hayat
tarzi1” olusturmaya calisir. Bu sectigi hayat tarzi, yasam stili bireye bir kimlik sunar (Konyar,
2000: 19-20). Tiiketim kiiltiirtiniin hakim oldugu toplumlarda kimlikler, tipki tiiketilen esyalar

gibi sahip olunmak i¢indir ama sadece tiiketilmek ve yok edilmek i¢in. Bu kimliklerin
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ozelligi, satin alinabilmesi, uzun siire dayanmamasi, kolayca degistirilebilmesidir. Ayni
zamanda bu kimlikler modern yasamin kaygan diinyasina ayak uydurmak isteyen birinin
ihtiyac1t olan en 6nemli sey gibi goriinmektedir (Bauman, 2005a: 29). Featherstone’a gore
cagimizin tliketim kiiltiirii bireyselligi ve kendini ifadeyi 6vmektedir. Tiketimin kiiltiiri
maddi bir faydadan once gostergelerin, sembollerin tiiketilmesi tiizerine kurulmus bir
kiltirdir. Bir kKimsenin viicudu, kiyafetleri, kendini ifade sekli, bos zamani kullanig sekli,
yeme ve igme aligkanliklari, ev, araba, tatil tercihleri vb., tiikketicinin begeni ve yasam tarzinin
bireyselligini isaret etmektedir (Featherstone, 1996: 140-145). Giiniimiizde bir tek modadan
degil bircok farkli modadan bahsetmek miimkiin. Kurallar yerine bireysel tercihler 6n
plandadir. Herkes imrendigi, olmak istedigi istedigi kisi olabilir. Yerlesik moda kodlarinin
cignenmis oldugu, yeknesakliga savas acildigi, anlamin yitirilmesiyle sonug¢lanan bir farklilik
bollugu ortaya c¢ikmistir. Burada tekil gruplara 6zgii hayat tarzlarimin asildigi (giysi
se¢iminde, bos zaman faaliyetlerinde, tiikketim mallarinda, bedensel 6zelliklerde belirgindir
bu) ve sabit statii gruplarinin olmadigi bir topluma gegilmistir (Ewen, 1982: 249-251). Bireyin
kendi bedeni tizerindeki farkli tercihleri, kiyafet, yeme igme aliskanliklari, ev, araba, tatil
tercihleri gibi kisisel begeni ve iislup tiiketimlerinin yan1 sira bos zaman degerlendirme tercih
ve pratikleri de yagsam tarzinin belirlenmesinde rol oynamaktadir (Weinzierl ve Muggleton,
2003: 9). Diger bir deyisle, tiikketim sadece ekonomik degil bunun yani sira sosyal ve kiiltiirel
bir siirectir. Bu siire¢ boyunca gosterge ve sembollerin sayesinde olusturulan algilar kisilerin
tilketim performanslarina yansiyan ihtiyaglarinin ve kimliklerinin inga edilmesine yardimci

olur. Bu tarz bir tiikketimde, imaj ve markalarin tiiketilmesi kaginilmazdir.

Iktisadin toplumsal yasam iizerindeki tahakkiimiiniin ilk asamasi, biitiin insan
gerceklestirmelerinin  tanimlanmasinda, var olmaktan sahip olmaya gecen bariz bir
bayagilasmaya yol agmustir. Toplumsal yasamin, iktisadin birikmis sonuglar1 tarafindan
biitiiniiyle isgal edildigi bugiinkii asama ise, sahip olmaktan ‘gibi goriinme’ye dogru genel bir
kaymaya neden olmustur (Debord, 1996: 17). Ayse Binay’in vurguladig: gibi tiiketiciler iiriine
sahip olmakla kalmayip, triniin tasidigt anlamla kimligini 6zdeslestirerek arzularini
doyurmayr amaglamaktadir. Giinlimiizde {iriinler, piyasaya anlamlariyla beraber
sunulmaktadirlar ve tiiketiciler Uriinlerle beraber anlamlar1 da satin alirlar. Sembolik tiiketim,
anlam satin almak ile esanlamli olarak diislintilebilir (Binay, 2010: 19). Guy Debord,
postmodern toplumunun bir gosteri toplumu oldugunu ve tiikketicinin, hem gosterinin bir
pargast olmak i¢in ugrastigini, hem de kimligini insa etmek i¢in farkli yontemler kesfetmeye

calistigini iddia etmektedir (Debord, 1996: 17). Toplumsal hayat, kurallarindan arindirildik¢a
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ve toplumsal iligskiler daha degiskenlesip istikrarli normlarca daha az yapilanmis hale
geldikge, tiiketim toplumu oOziinde kiiltiirel bir toplum haline gelir. Gostergelerin asiri
iiretilmesi ve imgelerle simulasyonlarin yeniden iiretimi, istikrarli anlamin yitirilmesine ve
kitlelerin, bi¢imsiz bitisikliklerin sonsuz akisindan biiyiilenir hale gelinmesine yol agar
(Featherstone, 1996: 40). Yani, benligin merkezsizlestigi ve biitiinliigiinii kaybettigi, parcalara
boliindiigii postmodern toplumda var olan tiiketici, kimligini olusturmanin yolunu sembolleri
ve imgeleri kullanarak kigisel Oykiisiinii yazmakta bulmustur. Tiiketerek kendini anlaml
kilmaya calisan postmodern birey, yasamin1i metalara yiiklenen anlamlar {izerinden

zenginlestirir.

Oskay’a gore tliketim; egemen ve bagimli gruplarin toplumsal ayrik konumlarinin
stirdiiriilmesi ve insanin insansal yetilerinden alikonulmasi karsilifinda bir tiir diyet ve
tazminattir. Asir1 tiiketim fenomeni, esyanin ana kullanim fonksiyonlar1 ve yasamsal elzem
faktorlerin devam ettirilmesi amacindan ¢ok Ote, yeni ama¢ ve anlamlarla, insanin hiir
diisiinebilme yetenegine kota koymustur. Modern insanin gereksinimlerinin ¢ok biiyiik bir
boliimii aslinda yapay gereksinimlerdir. Esya ve nesneler maddesel degerlerinden degil,
kiilttirel] bigimleri ve ikon anlamlar1 nedeniyle kazanmis olduklar1 degerden dolay:
tilketilmektedirler. Reel diinyasini degistiremeyen her seyi arag gibi goren ve kendisi de bir
araca dontisen, i¢c diinyas1 ve dig gergekligine yabancilasan edilgen insan, insan yanlarini
yasayamamakta bunun disa vurumu olarak da dis goriinlimiinii fetislestirerek, eksik bireyligini
kendisi icin bir idole doniistiirlip kendi i¢ diinyasina ¢ekilerek narsist ve transsekstiel bir ruh
hali yasamaktadir. Bu noktada Baudlaire’ye gore; “modern insan kendisi ve cevresiyle

‘fraternal (kardesce) bir fuhus’ iginde yasamini siirdiirmektedir” (Oskay 2000: 69).

Bireyin, ihtiyaclarim1 karsilama tarzi ve aligkanliklari tiim yasam big¢iminin adeta bir
uzantisidir. Bireyin yasam tarzi, giindelik tutum ve tavirlari, bos zaman tercihleri, baskalariyla
iligki kurma yonetmleri yani biitiin yasam algisi, tiiketim algisiyla ¢cok yakindan iligkilidir.
Bireyin tiiketim biciminde meydana gelen degisiklikler yasam algisindan beslenir, ya da tam
tersi yasam algisindaki degisimler tiiketim algisin1 ekileyebilir. Harvey, toplumsal
degisimlerin ¢ok hizli bir sekilde yasandigi giiniimiizde, modanin, iriinlerin iretim
tekniklerinin, emek siireglerinin, fikirlerin ve ideolojilerin, degerlerin ve yerlesik
uygulamalarin ucarilifinda ve gelip geciciliginde bir artis s6z konusu oldugunu vurgular.
O’na gore Marshall Berman’in da (1994) ifade ettigi gibi “Kat1 olan her sey buharlasir” tiirii

bir duygu hicbir zaman bu kadar yaygin olmamustir. Tiiketim toplumu insan iligkilerini de
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metalastirmis ve “kullan ve at” anlayis1 giderek insan iliskilerin dogasin1 bozmustur. “Kullan
ve at” toplumunun anlami sadece tiretilmis mallart atmak degil; ayn1 zamanda, degerlerin,
hayat tarzlarinin, istikrarli iligkilerin, seylere, binalara, yerlere, insanlara dair O6grenilmis
tarzlara bagliligin da atilabilmesi anlami tasimaktadir (Harvey, 1992: 319). Tiiketiciler
tiketim tercihlerini kolayca degistirebildikleri gibi tiikketim tarzlarim1i da kolayca

degistirebilmektedirler.

Bireyin 6znel Ozelliklerinden ve farkliligimi ortaya koyma isteginden yola ¢ikarak
kendini anlatabilme ¢abasi yaptig1 tiikketim tercihleriyle desteklenir. Birey i¢in kendini ifade
etme gldisli gercekle celisebilir, ¢ogu zaman oldugunu degil olmak istedigini ifade etme
arzusundadir. Zengin goériinmek, cool goriinmek, asi goriinmek, c¢evreci goriinmek,
entelektiiel goriinmek gibi kendine yakistirdigi bir tarzin ya da birkag tarzin yasam bi¢imini
tagimak isteyebilir. Sonugta gergek ya da arzulanan, hangisi olursa olsun birey kendini ifade
etme ¢abasini tiiketim tercihleriyle destekler (Kadioglu, 2013: 106). Boylece satin alinan ve
kullanilan {iriinler bireyin kendini tanimlamasinda kullandig: ifadeler haline gelir. Birey ve
tiikketim tercihleri arasinda karmasik ve dnemli bir iligski kurulur. Bu c¢er¢eveden bakildiginda
reklam ve pazarlama kampanyalarinda siklikla duydugumuz “giydigin sey seni anlatir” hatta
“kullandigin araba seni anlatir” ya da “taktigin saat seni anlatir” tlirlinden ifadeler ¢ok da
anlamsiz degildir. Dolayisiyla birey, satin aldig: tirlinlere kendisini ifade etmenin Otesinde,
kim oldugunu hatirlatmasi ve benlik bilincini koruyabilmesi i¢in de sarilir (Solomon, 2004:
61). Bireylerin ait olmak istedikleri gruplarda kendilerine sosyal onay saglayan sosyal
kimliklerinin en hizli tanimlayicilari, tiiketim bigimleridir. Giiniimiiz toplumlarinda bireylerin
tiiketim tercihleri ayn1 zamanda sifatlaridir. Giyilen kiyafet, kullanilan araba, ikamet edilen
sehir semt ve ev, tatil tercihleri, bos zaman aktiviteleri, disarida yemek tercihleri gibi tiikketim
karmasi1 bireyi digerlerinin goziinde tanimlar. Her bireyin kendi ekonomik sinirlart i¢inde,
tercihleriyle sekillenen bir tiiketim tercihleri karmasi vardir. Bu tiiketim karmasi belli sinif ve

sosyal gruplarlarin bireylerinde birbirine benzer (Kadioglu, 2013: 106).

John Storey, Herbert Marcuse’den alint1 yaparak tiikketim ideolojisinin sahte ihtiyaglar
yarattigim sdylemektedir; “Insanlar sahip olduklar1 mallarla kendi degerlerini anlarlar; yani
sahip olduklar1 otomobil, miizik seti, ev tipi, mutfak esyalar1 araciligiyla ruhlarini, benliklerini
kesfederler. Bireyi topluma baglayan mekanizma degismistir. Ve sosyal kontrol, yarattig1 yeni
ihtiyaglara demir atmistir.” Storey silireci Lacan’in post yapisalct psikanalizine

dayandirmaktadir. O’na gore tiiketim kiiltiirii bize bir seylerin eksik oldugu duygusunu asilar
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ve bu eksik olan sey ise anne bedenidir. Lacan’a gore hayali alandan sembolik alana gegis,
aslinda anne bedeninin “biitiinliik” diinyasindan bilin ve benligin “eksiklik”, “bosluk”
diinyasina harekettir. Yani bu gegis “kayip” olarak tecriibe edilir. Ayr1 bir “ben” oldugumuz
duygusu olusmadan Once (anne bedeninden ayrilmadan O©nce) hepimiz “tam” ve
“biitiinlizdiir. Bunun sonucunda hayatimizin geri kalan kismini, hayali alandaki bu biitiinligt
yeniden yakalama ¢abasiyla harciyoruz. Geri donmek igin sonsuz bir arayis i¢indeyiz; fakat
yapabildigimiz bagka objelerle, tecriibelerle idare etmektir (Yer Degistirme Stratejisi) (Storey,
2005: 137-138). Yani tekrar biitiin bir “ben” olmak ve anne bedeninden bagimsiz bir kimlik
olusturmak igin, bireyler anne bedeni yerine satin aldiklar1 ve tiikettikleri seylerin yerlestirme
egilimi gostermektedirler. Tiiketim kiiltiirli, bu yer degistirme stratejilerinden bir tanesidir.
Bocock da bu yer degistirme stratejisini arzuyla bagdastirmistir; “Postmodern tiiketimcilikte
arzu duyulan sey, tiiketilen ‘gercek’ cikolata, ‘ger¢ek’ otomobil, ev veya mobilya degildir.
Aslinda bu ger¢ek nesneler, arzularin yerine konan seylerdir; doyurulmasi istenen arzular,
sembolik arzular olup, kiiltiirel sembolizm tarafindan dolayimlanmadan, biyolojik olarak

sahip olunan arzular degillerdir” (Bocock, 2005: 118).

Tiiketim gilinimiizde artik, insanlarin itibar gérme, saygimlik kazanma, bir gruba ait
olma istekleri yiiziinden, sadece fizyolojik ihtiyaglar kapsaminda degerlendirilmekten ¢ikmis
ve Ozellikle kimlik insasinda etkili olan sayginlik ihtiyaclarinin kapsamina déahil olmustur.
Buradan hareketle tiiketimi yonlendiren degisim degeri, kullanim degeri ve kimlik degeri
seklinde ii¢ temel hedef ya da deger tiiriiniin oldugundan s6z edebiliriz (Warde, 1992: 46).
Tiiketim ekonomisi gelistikge metalarin degeri, artik piyasayr yonlendiren ekonomik degisim
yasalarindan ya da iriinlerin birincil ihtiyaglar1 karsilayabilme yeteneklerinde c¢ok, isaretler
olarak kiiltiirel bakimdan islev gorebilme durumlarina gore belirlenir (Hebdgie, 1995: 81).
Baudrillard’in da vurguladig: gibi “Tercihler rastgele yapilmaz, toplumsal olarak denetlenir ve
icinde gerceklestikleri kiiltiirel modeli yansitirlar. Herhangi bir mal ne tretilir ne de tiiketilir:
Mallar bir degerler sistemi agisindan bir anlama sahip olmak zorundadir” (Baudrillard, 2008:
79). Burada soz edilen tiiketimin sadece bireysel kimligi olusturmakla kalmayip olusturdugu
degerle sosyal kimligi hedef aldigidir. Tiiketicinin tiikettikleri toplumsal degeri beslemiyorsa
hicbir anlami yoktur. Baudrillard’a goére bu tiikketim zorlamasindan ka¢gmak miimkiin
goziikmemektedir. O’na gore modern toplumun bireyi toplumsal onay igin tiikketim
kapasitesinin tamamini seferber etmelidir. Eger birey bu performansi géstermeyi unutursa ya
da kendi degerleriyle ortiismeyen tliketim pratiklerinde bulunursa tiiketim toplumu tarafindan

kendisine mutlu olmama hakkina sahip olmadig1 kibarca ve israrla hatirlatilir. Dolayisiyla

59



tilketim modern insanin sergiledigi ve sergilemek zorunda oldugu etkinliktir. Aksi halde birey
toplum dis1 olma riskiyle kars1 karsiyadir. Baudrillard birey ve toplum arasindaki bu tiir bir
tiketim iligkisini “toplumsallagsma” olarak adlandirir. Tiikketim toplumsallagtirilmig bir
gostergeler degis tokusudur. Eger her sey gostergeler bigimi altinda boylesine degis tokus
edilebiliyorsa, bu geleneklerin “Ozgiirlesmesi” sayesinde degil; farkliliklarin, onlarin
tamamini i¢inde toplayan bir diizene gore toplumsal taninma gostergeleri olarak iiretilmis
olmalarindan ve birbirlerinin yerine gegirilebilir olmalar1 nedeniyle artik aralarinda ancak
yukari ile asagi, sag ile sol arasindaki kadar gerilim ve geliski olmasindandir (Baudrillard,
2008: 94-111). Aysel Aziz ise, Toplumsallasma ve Kitlesel Iletisim adli calismasinda, insanin
biyolojik bir varlik olmaktan ¢ikip, toplumun bir iiyesi olmasi, toplumda kendisinden 6nce var
olan kurallar1 6grenmesi, deger ve inanglar1 benimsemesi, onaylamasi ve bu kurallara uygun
olarak kendisine verilen rolleri oynamasi ile miimkiin oldugunu, bunun da toplumsallasma
kavramiyla agiklanabilecegini belirtmektedir (Aziz, 1982: 1). Sosyallesme, dogumdan hemen
sonra baglar; bireyin toplumda gegerli olan degerleri, inanglari, vaziyet aliglarini, davranig
kaliplarin1 6grenip 6ziimsemesi, ¢ocukluk ve genglik doneminde girdigi gruplarda gecerli
deger, tavir ve rol beklentilerine gore sosyal benligini veya sosyal-kiiltiirel sahsiyetini
kazanmasi ile devam eder (Ergun, 1994: 37). Birey, igerisinde bulundugu toplumun
degerlerini tasidig1 ve toplum kurallarina uydugu diizeyde toplumun bir parcgasi olarak kabul
edilmektedir. Insanlar yasadiklari toplumda davranislariyla kendilerini ifade eder ve bu
davraniglar1 sayesinde toplumun diger fertlerinden ayrilirlar ve birey olarak toplumun

igerisinde var olurlar.

Russell Belk, kimlik ile nesnelerin tiiketimi arasinda iliski kurmakta ve nesnelerin,
benligin ve kimligin gelisimine katkida bulundugunu su sekilde izah etmektedir: Nesneler
tutkularimizi, yeteneklerimizi ve egomuzu tatmin ederler. Kimligin agiklayicisi olarak islev
goriirler; kimligin algilanmasina, siirekliligine ve hatta kimlige iliskin 6liimsiizliik hissinin
olugsmasina yardimci olurlar. Nesneler bizlere, hem bireysel olarak hem de digerleriyle

paylagmis oldugumuz ge¢mis deneyimlerimiz hakkinda bilgi verirler (Belk, 1995: 72).

Cagdas toplum olarak ifade ettigimiz postmodern toplumda kendimizi ifade etme
cabalarimiz1 tiikketimden ayr1 diisiinemeyiz. Ciinkii bu toplum oncelikli olarak bir tiiketim
toplumudur ve sahip oldugu kiiltiir ise tiiketim kiltiiriidiir. Tiketim kiiltiirti, tiiketicilerin
cogunun yararcit olmayan statii arama, ilgi uyandirma, yenilik arama seklindeki 6zelliklerle

ilgi uyandiran iiriin ve hizmetleri arzuladiklar1 ve bunlart edinip sergiledikleri bir kiiltiiriin
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adidir (Odabasi, 2006: 25). Sosyal hayatimiz da boylesi bir kiiltiirel ¢evrede sekillenir.
Postmodern donemde tiiketici belirli bir kisiligi ifade etmek icin segmis oldugu metalarla
kendini tanimlayabilir; bu da kimligin olusumunda tiiketimin bir rol olarak tiiketici tarafindan
iistlenildigini ortaya koyar. Satin alip tiikettigimiz trtinler ya da gergeklestirdigimiz eylemler,
hatta tiikketim siirecinde olusan diisiincelerimiz bize ve i¢inde bulundugumuz topluluga Kim
oldugumuzu soyler. Kisilerin sahip olduklari maddi varliklar arttikga giicliiliik hisleri
kuvvetlenmektedir, aksine maddi varliklar1 azaldik¢a da kendilerini daha zayif goriirler.
Gosteris tiiketimi diger bazi ihtiyaglar gibi kisinin sadece kendini tatmini igin degil,
baskalarinin goziinde deger kazanmak i¢in yapilir. Toplumun kiiltiirel, sosyal yapisinin
gosteris meraki karsisindaki tutumu kiginin davranisini yonlendirecektir (Veblen, 2005).
Gosteris tiiketimine yonelen kiginin bu davraniginin amaci, mensubu oldugu sosyal siif
icinde digerlerinin hayranligin1 kazanmak, statiisiinii saglama almak, yani yatay bir
hareketlilik veya smif iginde liderlige yiikselme ya da bir iist sinifa® kabuliinii saglama gibi
dikey hareketlilik olabilir (Sahin, 1992: 42). Kritsadarat’a gore kesinlikle iiriinleri, eylemleri
ya da diisilinceleri sadece ihtiyaglarimizi tatmin etmek i¢in tiikketmeyiz; ayn1 zamanda kendi

yaratim projemizi basarmak i¢in de kullaniriz (Kritsadarat, 2005: 179).

Jean Baudrillard, Tiiketim Kiiltiirii’'nde, nesne ve hazza yonelik gibi goriinen tiilketim
davraniglarinin aslinda tamamiyla arzunun metaforik ve dolayli disavurumu, farklilagtirici
gostergeler iizerinden toplumsal bir degerler kodunun iiretilmesi amaclarma yanit verdigini
soylemektedir (Baudrillard, 2016: 90-91). Arzu, tiiketicide olustugunda arzulanan artik
herhangi bir nesne, kisi, yer, faaliyet degil, tersine belli bir nesne, kisi, yer, faaliyettir. Istekler
ise bireysel ve psikolojik tercih yapisinin ifadesi olarak kavramlastirilirken, arzular hem taklit
stirecleri hem de arzu etme 6zglirliiglini kisitlayan mevcut deger sistemleri ve yasam tarzlari

aracilig1 ile sosyal diinya ile iliskilendirilmektedir (Dedeoglu ve Savasg1 2005: 78).

Bocock’a gore tiiketimde, rasyonellikle kontrol altina alinamayan bilingdis1 bir arzu
vardir ve bu arzular bireylerde dylesine bulunan duygular degil, aksine sosyo-kiiltiirel baglam
icinde olusmaktadir. Tiiketim kiiltiirii tiiketicide arzu yaratacak ve uyaracak gostergeler
tiretmektedir (Bocock, 2005: 102). Tiikketim kiiltiiriinde bireyler, otomobil, modaya, yiyecek-
icecek gibi benzer triinleri arzulasa da (Ger ve Belk, 1993) kiiltiirel, ekonomik ve toplumsal

farkliliklar yiiziinden arzunun ortaya ¢ikisi, sekil almasi ve arzulanan nesneler farkliliklar

* Bu ¢alismada kullanilan “iist simif” kavrami Marksist anlamda derinlikli bir sinifsal analizi igermemektedir.
Sosyolojik ve kiiltiirel referanslar i¢eren bir ayristirma araci olarak kullanilmisgtir.
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ortaya koyabilmektedir. Arzular, ayn1 zamanda kisinin deneyimledigi yasam evrelerine gore
de farkliliklar gdsterebilir. Bireyin hayat1 boyunca arzular1 degisebilmekte ve farkli nesnelere
farkli boyutlarda ilgi gosterebilmektedir. Bocock (2005: 102-103), bireyin yetiskinlik
déneminde arzularinin degisken ayni zamanda hareketli oldugunu ve bunun bebeklik
cagindan itibaren sekillenmeye basladiginmi ileri siirmekte ve arzulardaki bu degiskenligi
“arzularin akigkanligi” olarak adlandirmaktadir. Belk’e gore ise arzular sosyallik arayisina
dayanmakta ve ulasilamazlik durumu ortaya c¢iktiginda siddetini daha da arttirmaktadir.
Bireyin arzular digerleri gibi olmak i¢in &tekilere yonelir. Birey 6tekinin arzularina ulagmak,
hatta 6tekinden daha iyi bir hayat sahip olmay1 arzulamaktadir. Sosyal ve 6teki gibi olmaya
yonelik bu arzular sonucunda ortaya ¢ikan taklit siireci (mimesis), 6tekilerin deger yargilari ve
yasam bicimleri ile sekillenmektedir (Belk, vd., 2005). Birey taklit siirecinde digerlerini izler,
onlar gibi olmayi, onlarin sahip olduklarini arzulamaya baglar. Bireyin bu ¢abalarini

tetikleyen giidii ise i¢cinde yasadigi toplum tarafindan onay gérme ve sosyallesme arzusudur.

2.5. Tiiketim Kiiltiirii ve Sosyal Medya

[rfan Erdogan, postmodern donemde, ¢agdas medyanmn gercegi temsil etmedigini
gercegi kurguladigini vurgular. Medya bir imaj1 veya bir orijinalin temsilini mekanik olarak
iretir ve ¢ogaltir. Bu liretme/cogaltma o denli ileridir ki orijinal ile kopya arasindaki fark
ortadan kalkar. Medya yeni iletisim teknolojileri ve tekniklerle kendi kendilerini canlandirirlar
ve bagimsiz olarak sanki kendileri canli gibi gorev yaparlar. Medya dis gercege ait olmadigi
i¢in kendini yansitir ve kendine aittir (Alemdar ve Erdogan, 2005: 455). Ornegin, camasir
makinesi mutfak esyasi olarak hizmet eder ve konfor, prestij 6gesi, vb. rolii oynar. Tiiketimin
alan1 tam olarak iste bu ikinci alandir. Bu alanda her tiir nesne, anlam verici 6ge olarak
camasir makinesinin yerine gegebilir. Simgelerin mantifinda oldugu gibi, gostergelerin
mantiginda da nesneler artik hi¢ bir isleve ya da tanimli bir gereksinime bagli degildir. Bu tam
olarak nesnelerin baska bir seye yanit vermesindendir. Ister toplumsalin mantig ister arzunun
mantig1 olsun, bu baska seye nesneler hareketli ve bilingdist anlamlandirma alani olarak
hizmet eder.” (Baudrillard, 2016: 89). Yani giiniimiizde bireyler iiriinlere sadece islevselligi
ya da ihtiyaci olmasi yiiziinden degil temsil ettikleri degerlerden dolayr da sahip olmay1
arzulamaktadirlar. Postmodern kiiltiirle ve 6zellikle de sosyal medyayla birlikte tiiketim artik

islevsel boyutunu terk ederek simge ve gosterge degerine gecis yapmustir.
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Kiiresellesme, kapitalizm ve tiiketim kiiltiiriiyle sarmalanan birey, sanal evrende
deneyimlenen simgelerle diisiinme, hareket etme, iliski kurma bigimleri dolayisiyla sosyal
aglarla iliskisini stirdiirmektedir. Boylece, tiim iletisim tarzlar1 sanal evrende yeniden
kurularak toplumsal pratiklere yansitilmakta, bu sembolik aktarim artarak sosyal aglarin kendi
i¢ dinamiklerinin ve yapilanmasmin giindelik hayat igerisinde egemenlik kurmasin
beraberinde getirmektedir. Birey boylece kendini ifsa etme marifetiyle sosyal aglarda kendini
sunma, onaylatma ve biricikligini kanitlama dolayimiyla davranis kaliplart gelistirmektedir
(Ugurlu, 2015a: 238). Virilio, Mcluhan’in “Global Kdy” kavramina gonderme yaparak;
bireyleri devamli olarak kendilerini gozlemeye ve digerleriyle karsilagtirmaya tesvik eden
seyin, kiiresellesmeden baska bir sey olmadigmi soylemektedir. (Virilio, 2003: 19).
Kiiresellesmeyle birlikte iilkeler arasinda var olan smirlarin kalkmasi ve/veya sanallagmasi
tim bireylerin diinya vatandasi olmasi durumunu giindeme getirmis, farkli kiiltiirlerin
birbirleriyle etkilesimi son derece artmistir. Bunun neticesinde tiim bireyler tarafindan

paylasilan ortak bir kiiltiiriin ortaya ¢ikmasi zor olmamaktadir.

Tiiketim toplumuna doniismiis olan giiniimiiz diinyasinda, kimliklerin toplumsal ve
kiiltiirel olusumunda en 6nemli rolii oynayan sey, tiiketim mallar1 ve tiikketim kaliplar1 olmaya
baslamistir. Boylelikle toplumsal kimlikler; satin alinabilir, uzun siire dayanmayan, kolaylikla
sokiilebilen, tamamiyla degistirilebilir olan sembollerden olusturulmus ve genellikle
magazalardan edinilebilir bir hal almistir (Kellner, 1992: 141-143, akt. Ozdemir, 2015: 113).
Birey giindelik hayatindaki kimliginin yaninda ya da onu destekler bi¢cimde, toplumsal
kimligini sosyal medya iizerinden sekillendirmeye baslamistir (Ozdemir, 2015: 113).
Tiiketilen ve satin alinan nesneler bireylerin kimliklerinin pargas: haline gelmis, tiiketimin
onem kazanmasi, bireyin tiikettigi kadar degerlendirilmesine yol agmistir. Sosyal medya,
gorme ve goriilme {izerine kurulu bir sistemi siirekli olarak yeniden iiretmektedirler. Bu
sistem igerisinde birey, goriildiigli ve gordiigii anda yani rontgenlendigi ve teshir ettigi oranda
varlik kazanmaktadir. Bu, bireyin imgeye doniiserek metalasmasina sebep olmakta ve bireyin
sisteme meta olarak katilimina imkan vermektedir. Herseyin metaya doniistiigii bir diinyada,
birey kendi iiretimini ve tiiketimini goriiniir kilarak bir yandan tiiketimi beslemekte, bir
yandan da kendisini meta kilarak varligini garanti altina almaktadir. Bu baglamda birey,
sosyal medya araciligiyla kendisine biitiinliiklii bir kimlik yaratarak bu kimligi pazarin

hizmetine sunmaktadir.
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Tiiketim kiiltiiriinlin igerisinde yogrulan bireyin sanallik temagasin1 Agger “siberbenlik”
(2011: 143) olarak adlandirir. Bireylerin yetistikleri toplum temelinde kimliklerinin
calindigini, sanal gerceklik i¢inde olusan imgeleriyle bir araya geldiklerini aktarirken “siber
benligi kapitalizmin dur durak bilmez yurttashk anlayisi, ortak itaat ve tiikketim igin
kullanabilecegi bir benlik olarak™ tanimlamaktadir. Bdylece, bireyler bir yandan c¢evrimigi
kalarak, bir yandan aligveris merkezlerine giderek diinyaya erisim saglamaktadir. Ekonomik
ve sosyal statiisiiniin getirileri ile kendi kimligini besleyen, bunu ifsa etmeyi bir gereksinim
goren birey, ayni zamanda gozetleyen-gozetlenen Oznelere doniismektedir. Bu noktada
bireyin kim oldugunun 6tesinde, ne tiikettigi, ne yiyip ne ictigi, nerelere gittigi kisacasi yasam
tarz1 bagat gostergeler olarak konumlanir. Bireyler ayn1 anda hem mal ve hizmetlerin taniticisi
hem de tanittiklar1 malin ta kendisi olmustur. Pesinde olduklari sosyal odiilleri almak igin,
bireylerin kendilerini mal olarak yeniden bi¢imlendirmeleri gerekmektedir. Tiiketim toplumu
tiyelerinin kendileri birer tiikketim metasidir ve onlar1 bu toplumun gergek birer {iyesi yapan da

bu dzellikleridir (Baumann, 2013: 40).

Cagimizda tiikketim artik ihtiyacin dismna cikmistir, bireyler ihtiyaglar1 oldugundan
dolay tiiketim yapmamaktadr, tiiketmek igin tiikketmektedirler. Insanlarin ihtiyaglari disinda
yaptiklar tiiketimler belirli bir sosyal statii, prestij saglamak adina yapilmaktadir. insanlar
sahip olduklar1 nesnelerle anilmakta ve onlarla birlikte bir degere kavugmaktadirlar. Bu
alginin yaratilmasindaki en temel araglardan biri sosyal medyadir. Kapitalist sistem iginde
tiiketimin rolii tartigmasizdir, medya ise var olan sistemin devamini saglamak adina diizeni
desteklemektedir (Sener, 2014: 74-75). Sosyal medyada “mis” gibi yasam bigimlerini
inceleyen ¢alismasinda, tiiketim kiiltiirtinde, tiiketimin ihtiyaglardan ¢ok prestij, farkli olma,
bir topluluga ait olma, yeni bir kimlik sahibi olma, smnif atlama gibi simgesel degerler i¢in
yapildigimi iddia eden Arzu Bayar, medya igeriklerinin, tiiketiciye kullandiklart metalar
sayesinde smif atlayacagi, yasaminin olumlu anlamda degisecegi, bir topluluga ait olacagi ya
da farkli olacagi vaadinde bulundugunu, Uriiniin kendisinin tanitim1 ise geri planda yer
aldigin1 belirtmektedir (Bayar, 2012: 322-323). Postmodern donemde tiikketimin en belirgin
ozelligi, artan kitle iletisim araglari ve medyanin yogun etkisine paralel gdsterge, sembol ve
imgelerin tliketiminin 6n plana ¢ikmasidir. Bu da nesnelerin, igerdikleri kullanim degerinden

ziyade gosterge degeriyle dikkate alinmalara neden olmaktadir (Ozcan, 2013, 134).

Giiniimiiz toplumunda tiiketim olgusu vazgegilmezler arasinda yer almaktadir. Ureten

toplumlardan tiiketen toplumlara gecis yasanmis ve insanlar tilikettikleri siirece varliklarini
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siirdiirmektedirler. Kimliklerini tiikettikleri ve sahip olduklar1 nesneler iizerinden kuran
bireyler artik sadece ihtiyact olan seyleri satin almakta degil, ihtiyaci oldugunu sandig1 ya da
inandirildig1 seylere de sahip olmak istemektedirler. Tiiketim kiiltiiriiniin yayginlagsmasinda ve
tilketim toplumunun olusmasinda sosyal medyanin biiyiik bir roliiniin oldugu tartismasizdir
(Sener, 2014: 73). Sosyal medyanin yayilmasiyla birlikte yasam tarzlar1 da biiyiik bir hizla
yayilmaktadir. Ozellikle kiiresel bir tiiketim kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasimni saglayan bu hizl
yayllma, i¢ine girdigi toplumun bazi kiiltiirel kodlarim1 da degistirmektedir. Toplumdaki
bireyler sosyal medyada popiiler olan bir akimi {izerine fazla diisiinmeden sorgulamadan

kabul etmekte ve bunu yasam tarzinin bir parcasi haline getirmektedir.

Gostererek  tilkket, hemen tiiket, daha fazla tiiket bu dOnemlerdeki neslin
vazgecemeyecegi tliketim aligkanliklart haline gelmistir (Odabasi, 2009: 37). Gostererek
tiketmek en Onemli unsurlardan biri olarak karsimiza cikmaktadir. Ne tiiketildiginin
gosterilmesi baska insanlar karsisinda kimliginizin belirlenmesine de katki sunmaktadir. Yeni
alinan bir kiyafetten, gidilen sinema filmine; konaklanan otelden, icilen kahveye kadar
tilketmekte olunan nesneler sosyal medya profillerinde yerlerini almaktadirlar. Birey, kendi
tilketim aliskanliklarini, aile ve arkadaslik iliskilerini, medeni durumunu, egitim seviyesini,
kariyer bilgilerini, ideolojik fikirlerini hatta gittigi yerleri sosyal medya ilizerinden yeniden
yaratip kurgulayarak yeni bir benlik olusturma yoluna gitmektedir. Birey, sosyal medya
iizerinden yaptig1 her etkinlik ile yeni bir benlik olusturmak istemektir (Ozdemir, 2015: 113).
Yasam tarzi ve imaj sunumu rolii Gistlenen sosyal medya hizla gelisen teknoloji sayesinde
gorevini cok daha kolay ve seri bir sekilde yerine getirmektedir. internet kullanicilarmin
cesitli yollarla, aktif olarak icerik iiretimine ve paylasimia katilimlari, onlarin medya
mesajlarinin  yalnizca pasif tiiketicileri ya da miisterileri olma konumlarin1 da hizla
degistirmektedir. BOylece enformasyon akisinda da belirgin bir degisiklik yasanmakta;
dolasimdaki enformasyon artik yalnizca profesyonel medya kuruluslari tarafindan degil,
giderek artan oranda sdyleyecek ve gosterecek bir seyi olduguna inanan siradan insanlar

tarafindan da tiretilmektedir (Cevikel, 2011: 27).

Baudrillard’a goére medya postmodernizmi olusturmada hayati role sahiptir isaretler ve
kodlarin egemen oldugu simulasyon ¢aginda medya dolaymmu ile, hiper gercekler, imajlar,
isaretler ve kodlari iireten bu araglar yoluyla kimlikler pasiflesmis ve ger¢ek Otesine taginmis
medya otonomus olmustur. Her sey cografi akisi iginde hareket etmektedir, mekansal engeller
ortadan kalkmaktadir. Gergekligi olmayan gergeklik modelinde her sey ice patlamakta ve
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anlam ortadan kalkmaktadir. Orijinali olmayan kopyanin kopyasinda ger¢ekle model
arasindaki fark (simulakrum) kalmamistir (Rosenau, 1998: 16). Hiper uzamda gergek
kombinatuar olarak sanallasmistir. Kimlikler, medya mesajiin anlamina desil g6z kamastirici
koduna 6nem verirler. Her sey anlamsizlasmistir. Kendini ona gore yapilandir, mesajlar1 emen
kimlikler o anda, simdi ve oradadir, miicadele giiciinii yitirerek kara delige siiriiklenirler

(Baudrillard, 1991: 66).

Ozetlemek gerekirse, Erich Fromm’un da dedigi gibi tiikketim, giiniimiiz asir1 iiretim
toplumunun bekli de en 6nemli sahip olma bigimidir. Her tiiketilen sey, tiiketildigi andan
itibaren, tiikketiciyi tatmin edemez hale geldigi i¢in de, insanlar yeniden ve daha fazla tiiketime
yonelmek zorunda kalirlar. Bu carkin sonu bir tiirlii gelmeyince, hep tatminsiz bir ¢irpinig
icinde bocalayan modern tiiketiciler, kendilerini su formiille ifade etmek durumunda kalirlar:

“Ben, sahip oldugum ve tiikettigim seyler disinda bir hi¢im” (Fromm, 2003, 48-49).

Moderniteyi tanimlayan sistem olan kapitalizmin temeli, onun isbdlimii ve
uzmanlagmaya dayanan {iiretim bi¢imi ve iligkileridir. Giinlimiiz kapitalizminde iiretim-
dolasgim ve tliketimden olusan dongii tarihte hi¢ olmadigi kadar yogun big¢imde dolagim
tarafindan belirlenmektedir. Bunun nedeni ise sermayenin devir zamanmin siirekli artan
hizlanma ihtiyacidir (Marx, 1976: 175). Dolasimin hiz ihtiyacini karsilayan ulagim ve iletisim
teknolojileridir. Bugiinkii iletisimi tanimlayan ise sayisal teknolojiler ve bu teknolojileri

birbirlerine baglayan internettir.

Bu baglamda, bugiiniin tiiketim toplumlarinda medya kanallari, olusturulan tiiketim
kiiltiirliniin genis kitlelere aktarilmasinda onemli unsurlarin basinda gelmektedir. Tiiketim
kiiltiirinliin yayilmasini saglayan pek ¢ok yeni olusum s6z konusu olmakla birlikte, medya,
tiiketim iligkilerinin en temel yaraticisi konumundadir (Schiller 1993: 25, akt. Dagtas, 2009:
58). Jean Baudrillard ge¢ kapitalist toplumda, elektronik kitle iletisim araglarinin oynadiklari
role dikkat ¢cekmektedir. Televizyon, insanlarin gerc¢eklik duygusunu tehdit eden bir imaj ve
enformasyon asiriligi lretmektedir. Anlamlandirma kiiltiiriiniin zaferi, gostergelerin ve
imajlarin dallanip budaklanmasinin gercek ve hayali arasindaki ayrimi siliklestirdigi bir
simiilasyon diinyasina yol agmaktadir. Baudrillard’a gore bu durum, “bizim her yerde, estetik
bir ger¢eklik sanrisinda yasamakta oldugumuz” anlamina gelmektedir (Featherstone, 1996:
145, akt. Dagtas, 2009: 59).
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Benzer sekilde, Gianni Vattimo da giiniimlizde alim-satim ve imaj diinyasinin, kitle
iletisim aracglarinin  fantazmagoryasinin  hiikiim  siirdiigiini ve diinyanin imajlariin
cogalmasimin gerceklik duygumuzu yitirmemize neden oldugunu sdylemektedir. Vattimo’ya
gore gercekligin yitirilmesi ve gerceklik ilkesinin erozyona ugramasi postmodern diinyay1
belirleyici ozelliklerdir. Kevin Robins’e gore ise bu durum, modern diinyanin sok edici ve
yipratici gergekliginden kagip bir yerlere siginma arzusunu yansitmaktadir (Robins, 1999:
195, akt. Dagtas, 2009: 59).

Ote yandan medyanin giiclii bir orgiitlenme ile topluma girdigi ve geleneksel kiiltiire
gore cok daha etkin oldugu bir yapilanma i¢inde bulundugu diisiiniiliirse, tiiketim kiiltiirliniin
etkisinin ve kabuliiniin kitleler tarafindan ne denli kolay ve cabuk olacag1 goriilmektedir. Bu
kiiltiiriin temelinde, bireysel yeteneklerin serbestce gelismesi, gelistirilmesi, kisisel tercih
ortaminin yaratilmasi gibi siirekli bireyi yiicelten sdylemler vardir. Bu s6ylemlerin gerisinde
yatan olgu ise, kitlelerin satin aldiklar1 {riinlerin arkasinda gdsterilen sembollere, oldugu
varsayllan degerlere ya da bu friinle birlikte olusturulan kimliklere bagimli hale

gelmektedirler (Sklair, 1991: 155, akt. Dagtas; 2009: 61).

Bagka bir anlatimla, enformasyonun, tiiketimi bi¢imlendirmesi temelde zihinsel siireglere
dayali bir mesaj aktarimindan baska bir sekilde miimkiin goriinmemekte ve kitle iletisim
araclariyla olusturulan kiiltiirel ortam icinde tiikketime ait degerler biiyiik 6l¢iide bu imajlara ve
gorlintiilere dayali olarak gergeklesmektedir (Topguoglu, 1996: 161-172). Yasadigimiz zaman
icerisinde imajlarim ve goriintiilerin, gorsellerin inkar edilemeyecek kadar genis bir yer
tutmaktadir. Bunun sebebi nesnel ¢evrenin algilanmasinda ilk basamak gérme olayidir (Ugar,
2004: 59). Insanlar konusmay1 dgrenmeden Once gdrmeyi ogrenirler, dolayisiyla gorsel
iletisim konusarak iletisimden dnce gerceklesir ve gorsel olmayana gore daha etkileyici ve
ikna edicidir. Ciinkii insanlar 6grendiklerinin %1’ini deneyerek, % 2’sini dokunarak, % 4’iinii
koklayarak, % 10’unu duyarak ve % 83’iinii c¢evresindeki olaylar1 g6zlemleyerek
ogrenmektedirler (I¢li, 2008: 24). Uzerinde 100 den fazla dil ve 5000 dolaylarinda diyalektin
kullanildig1 bir diinyada gorsel iletisim hizli ve kolay bir iletisim bi¢imidir (Ugar, 2003: 59).
Diinyanin pek ¢ok yerinde ayni olan trafik isaret ve levhalarinin farkl diller konusan insanlar
tarafindan aymi sekilde algilanmasi ve anlamlandirilmasi gorsel iletisimin giigliiliigii agisindan
ornek olarak verilebilir. Gorsel kullanimi, sosyal medyada her gegen giin daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Hemen hemen tiim sosyal aglarda mesajin daha ac¢ik ve anlasilir olmasi icin
kullanilan gorseller, metinsel iceriklere gore daha fazla ilgi ¢cekmekte ve hedef kitle tarafindan

da durmaksizin paylasilarak tiiketilmektedir (igli, 2008: 24).

67



Giliniimiizde tiiketim pratikleri biiyiik Ol¢iide sosyal medyadan etkilenmektedir. Sosyal
medya bireylerin neyi tiiketip neyi tiiketmeyecegini séyleyerek, bireylerin tiikketim pratiklerini
biiyiik ol¢iide etkilemektedir. Tiiketici davraniglari lizerine arastirmalar yapan Durukan vd.

sosyal medyadaki tiiketim davraniglarini su sekilde maddeler (Durukan, vd., 2012: 153):

e Tiiketime etki eden davranislar (olumlu agizdan agza iletisim, olumsuz agizdan agza

iletisim, fikir liderligi),

e Tiiketim hakkinda bagkalarindan etkilenen davranislar (iiriinler hakkinda bilgi arama,

arkadaslarin diistincelerini arastirma).

Icinde bulundugumuz kitle iletisim caginda fotograf, video, yer bildirimi gibi
uygulamalarin kullanimina ve yayilmasina firsat taniyan Facebook, Twitter, Instagram,
Foursquare gibi sosyal medya araglarinin gosteris tiiketimi i¢in en uygun mecralar haline
geldigini sOyleyebiliriz. Tamamen gdsteris icin tiiketme egiliminde olan bireyler de bu
mecralar yoluyla tiikettikleri liiks markalari, yemek yedikleri pahali restoranlari veya
gezdikleri uzak yerleri, kisacas1 yasam tarzlarmi ve sergilemek i¢in ugrastiklari kimliklerini
diger bireylerle paylagsmaktadirlar ve bu sayede kendilerini digerlerinden {istiin ve belirli bir

toplumsal sinifa ait olarak gosterebilmektedirler.

Sosyal medya aracilifiyla gerceklesen bu gosteris tiiketiminin ardinda yatan en biiyiik
etmen yine sosyal medya araglarinin temel 6zelliklerinden birisi olan teshirdir. Bireyler
tiikettikleri markalar1 ve yasam bigimlerini gosterebilmek ugruna kendi 6zel yasamlarini
kendi rizalariyla, diizenli olarak teshir etmektedirler. Sosyal Medya: Kurgusallik ve
Mahremiyet adli calismasinda sosyal medya ve mahremiyet arasindaki iliskiyi inceleyen Faik
Uyanik Ingiliz sosyal bilimci Kevin Robins ile bir ropdrtaj gerceklestirmistir. Robins sosyal
medyada platformlarinda agik bir sekilde bir narsisizm yani kendine hayran olma durumu
bulundugunu, kisilerin kendilerini birey olarak sergilemek ve varliklarimi arkadaslari ile
paylastigini1 ve buna ek olarak her bireyin ¢ok rahat ve bireyci goriindiigii bir diinya olan
sosyal medyanin iiretken ve yapict amaglar i¢in kullanilmasindan ¢ok teshir diinyasinin
olusturuldugunu vurgulamaktadir. Uyanik’a gére temel motivasyon bilingaltinda yatmaktadir.
Begenilmek, takdir gdrmek, alkislanmak, dikkate alinmak ya da s6zliikk anlamiyla “izlenmek”

genel olarak ¢ogu insanin bilingaltindaki ¢ocuga hitap etmektedir (Uyanik, 2013: 1-3).
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Sosyal medyada kendine zengin, iist sinif yasam bi¢imine sahip bir kimlik insa etmek
isteyen bireyler, sosyal medya hesaplarinda yine ayni yasam bi¢imini destekleyen ve temsil
eden icerikler paylasmakta ve daha ¢ok begeni ve yorum almaya ¢abalamaktadirlar. Gosteris
tiketiminin ve materyalizmin birbirleri ile iliskili iki kavram oldugunu s6ylemek miimkiindiir
(Wong, 1998: 425). Gosteris tiiketim baglaminda sosyal medya kullanicilarinin materyalist
yaklagimina deginen Russel Belk bireylerin metalara biiyiikk baglilik duyduklarini ve satin
aldiklar1 seyleri materyalist hayatlarinin tam ortasina yerlestirdikleri icin hayatlar1 boyunca
tatmin veya tatminsizliklerinin basat sebebinin yine sahip olduklar1 seylerin oldugunun altini
cizmektedir (Wong, 1998: 434-436). Amerikali Sosyolog Thorstein Veblen, tiiketim
kiiltiiriiyle birlikte para ve varlik sahibi olabilmenin, sohret ve sayginligin geleneksel temeli
oldugunu séylemektedir (Dogan, 2010: 58). Endiistrilesmeyle birlikte bireyler ayni zamanda
gercekte kim olduklar1 degil sahip olduklari metalara gore degerlendirilmektedirler (Odabasi,
2006: 95). Dahas1 para veya maddi varliklar ihtiyaglari karsilamak i¢in olmaktan ¢ikip bireyin
sosyal konumunu belirlemesine yardimci olan giic ve prestijin elde edilmesine yardimeci
olmaya baslamistir. Robert Wicklund ve Peter Gollwitzer’e gore ise tiiketicilerin metalara ve
asidig1 anlamlara ihtiya¢ duymalar1 kendilerini yetersiz hissetmelerinden kaynaklanmaktadir.
Bireylerin eksikliklerini doldurmak igin gosterdikleri bu ¢abalar ‘sembolik kendini
tamamlama’ adli kavram ile ifade edilmektedir (Sharma, 2006: 134).

Sosyal medya ve gosteris tiiketimi arasindaki iliski iizerine bir arastirma yapan
Amonrat Thoumrungroje arastirmalari  sonucunda kullanicilarin  sosyal medyada
olusturduklar1 profillerinde agirikli olarak kendileriyle ilgili olumlu igerikler paylagarak
takipcileri tarafindan siirekli ve daha fazla begeni almayr amaclamakta olduklarini ortaya
koymustur (Thoumrungroje, 2014: 12-13). Bireylerin sosyal medya hesaplarinda paylastiklar
icerikler eger bireyin amagladigi hedefe ulasir ve daha fazla begeni alirsa bu durum bireyin
Ozgiivenini arttirmakta ve boylece bireyi toplumun goziinde daha iist bir konuma tagimaktadir.
Buna ek olarak Uzma Khan eger birey hedonik ve liikks marka tercihleri sayesinde toplum
tarafindan onay gordiigii (Khan, vd. 2006: 260). Thoumrungroje’nin ¢alismasinda dikat ¢eken
diger bir sonug ise, sosyal medya kullanicilarinin elektronik viral (EWOM - electronic word
of mouth) etkilesimden olumlu sekilde etkilenmis olmalaridir. Sosyal medya kullanicilart
ornek aldiklar1 kanaat onderlerinin yani sosyal medya fenomenlerinin tiiketim davranislarini
ornek alarak onlarin sayflarinda gosteris amach paylastiklart likks ve pahali iiriinlere sahip

olmay1 arzuladiklamaktadirlar (Thoumrungroje, 2014: 13).
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Materyalist bakis acisina gore, bir bireyin basarisi sahip olduklari ile dl¢iimlenmekte
ise bu baglamda bireyin sahip olduklarini gosterme ¢abasi kaginilmaz ve mantikli kabul
edilmektedir. Tiim bu veriler 15181nda; sosyal medya platformlarini gosteris tiiketimi amaci ile
kullanan bireylerin, materyalizm temelli olduklari, paylastiklar1 igeriklerin hayatlarinin
merkezlerine konumlandirdiklari maddi varliklari ya da gezdikleri yerleri, yedikleri yemekleri
vb. igerdigi ve bu yolla sosyal konumlarini tanimlama g¢abas1 giittiikleri soyleyebilmek
miimkiindiir (Sabuncuoglu, 2015: 376).

Ozge Ugurlu, bireyin duyumsadigi benligini, sosyal aglar iizerinden imajlar yoluyla
gostergelere doniistiirerek, manipiile edilmis bir kimlik sunumu yaptigin1 sdylemektedir. Ne
oldugu ile ne olmak istedigi arasindaki gedikleri doldurabilecegi bir alan olarak sosyal medya,
tam da bu siiregte islevsellesir. Ozne iizerinden diisiiniildiigiinde, dijital gorsel materyallerin
yeniden ve yeniden {liretilmesiyle olusturan, diizenleyen, eklemeleri yapan, begenilmeyeni
cikartan ya da siliklestiren kisacasi beden iizerinde kusursuzlastirma yontemleriyle, kimlik
kontroliinii kendisi yapabilen sanal bir benlik Oniimiizde durmaktadir. Baska bir ifadeyle
gercekligi tartisilir, kurgusal bir benlik olusturmak, sosyal aglarin bireyler nezdinde yiiceligini
kanitlar gibidir. Bedenin imajlarla donatilmasi, yasam hikayelerinin cilalanip, parildamasi,
eksik olanin tamamlanmasi, kusursuz olarak aktarilan tiim bunlarin goniillii olarak seyirlik
birer metaya donisiimii, “ben 06zelim” demek igin onarim ve diizenleme mekanizmasi

sunabilmektedir (Ugurlu, 2015a: 239).

Kurgusal bir kimlik olusturmayi tercih edenler, kendi yiizlerine bakma imkanini da
yitirmig olurlar; onlar1 Milan Kundera’nin ‘kitsch-insan’ma (kitschmensh) benzetebiliriz; her
seyl glizel gosteren yalanci bir aynaya bakip orada kendilerini hosnutluk i¢inde gérmek
isterler. Onlarda ayna heniiz igcebakis girisimini besleyen bir diisiinlimsel araca
doniismemistir; yalnizca dis gorilinlis kaygilarinin giderilmesine aracilik eden normatif bir
aractir. Onlar aynaya bakmazlar, ayna onlara bakar. Kitsch-insan ‘goriiliiyorum oyleyse
varim’ der” (Kocabuiyik, 2010: 75).

2.6. GoOrme, Goriinme, Gosterme

Gormek, insanoglunun ¢evresiyle ve kendi tiiriiyle iletisiminde olduk¢a 6nemli bir role

sahiptir. John Berger, Gormenin Bigimleri adli kitabinda gormenin, konusmadan once
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geldigini, ¢ocugun konusmaya baslamadan ©nce bakip tanimayr Ogrendigini ve bizi
cevreleyen diinyada yerimizi gorerek buldugumuzu sdyleyerek (Berger, 2010: 7) gérmenin ne
denli 6nemli oldugunun altin1 ¢izmektedir. Buna ek olarak, gérmek gilinlimiiz yasantisinda,
iletisim ve iliskilenme durumlarinda biitiin duyular iizerindeki sarsilmaz iktidarini ¢oktan ilan

etmistir.

McLuhan, bir kiiltiiriin i¢inden ya da disindan bir teknoloji baslatildigini ve bu
teknoloji duyularimizdan birine ya da digerine yeni bir vurgu ya da iistiinliik verirse, biitiin
duyularimiz arasindaki oran degistigini sdyler. Artik ne eskiden hissettigimizin aynisini
hissederiz, ne de goézlerimiz ve kulaklarimiz ve oteki duyularimiz ayni kalir. Anestezi
kosullart disinda duyularimiz arasinda siirekli bir etkilesim vardir. Ama herhangi bir duyu,
yiiksek bir yogunluk diizeyine ¢ikarildiginda, 6teki duyular iistiinde anestetik bir etki yapar”
(McLuhan, 2001: 38). Yani, tarih siiresince gerceklesen teknolojik gelismeler sonucunda
insanlarin iletisim kurmak igin iirettigi araglar, etkilesim sekillerini degistirmis ayn1 sekilde

bazi duyu organlarinin digerlerinden daha fazla 6n plana ¢ikmasina yol agmustir.

Siyaset bilimci Giovanni Sartori, gelisen teknolojik 6zelliklerle, dzellikle televizyonun
ortaya c¢ikmasiyla birlikte gérme duyusunun diger duyular arasindan siyrilarak on plana
ciktigimi sOylemektedir. Televizyonun bu yiizyilin ikinci yarisinda ortaya cikisina kadar,
insanin “gérmesi” iki yonde gelismisti: Mikroskop araciligi ile en kiiclik cisimleri bile
biiyiitebiliyor, diirbiin yardimi ile de uzaklari rahatca gorebiliyordu. Televizyon ise, olaylarin
hicbir bedel 6denmeksizin evlerimize kadar girmelerine, uzaklarin yakin olmasina yol a¢ti. Bu
da yetmedi, teknolojik yenilik, ¢ok kisa bir siire iginde televizyonu bile asan sibernetik ¢agi
baglatti. Giiniimiiz diinyasi, televizyonun tartisilmaz ustiinliigiinii bilgisayara biraktigi cok
medyal1 bir ¢ag1 yasamakta. Cilinkii bilgisayar ve onunla birlikte tiim medyanin dijitallesmesi,
sadece ses, goriintii ve sozleri birlestirmekle kalmayip, “gériilebilir olanlarin” igine

varsayilmis, yapay gerceklikleri de katmaktadir (Sartori, 2006: 24).

Sartori’ye gore yasadigimiz ylizyill, goriintiinin ve gérmenin iktidar1 ile
sekillenmektedir. Global Kdy’iin fotograf, televizyon, sinema, bilgisayar ve internet gibi en
is1ltili teknolojik araglari, ‘homo sapiens’in (diislinen insan) yerine ‘homovidens’i (goren
insan) insa etmistir (Sartori, 2006: 24-25). Giiniimiizde ise sosyal medya, goérsel imgelerin,
goérmenin, gostermenin ve gozetle(n)menin en fazla 6n plana ¢iktigi mecra oldugu igin,

Sartori’nin vurguladig “goren insanin” ortaya ¢ikmasinda en dnemli rolii oynamaktadir.
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fletisim alaninda kékten bir doniisiime yol acan bilgisayar, cep telefonu ve internet
gliniimiiz iletisim teknolojilerinin en 6nemli, en yaygin iriinlerinin baginda gelmekte ve yeni
bir iletisim bi¢imi yaratmaktadirlar. Bu yeni iletisim bigimi ise gérmek ve gostermek,
gozetlemek ve gozetlenmektir (Toprak vd. 2009: 155-156). Sosyal medyada arkadaslarla
sadece iletisim kurulmuyor, ayn1 zamanda onlar gozetleniyor da. Kullanic1 da gozetlendiginin
farkinda ve bundan memnun goriiniiyor. Gézetleme, burada modernitenin geleneksel anlamda

kurumsallagsmis gozetlemesi degil bireylerin birbirini gozetlemesi seklindedir (Sener, 2010b:

15).

Mahremiyet adli calismasinda Nalan Celikoglu, i¢inde bulundugumuz ¢agda insanlarin
medyaya siirekli yer alan sohretlerin yasam tarzlarin1 6rnek alarak kendi mahremlerini sosyal
medya iizerinden kamuya agmay1 arzuladiklarini belirtmektedir. Insanlar, eskiden digerlerinin
gormesinden huzursuz olurken, sosyal medyanin etkisiyle “millet bizi gorsiin bizim de adimiz
duyulsun” anlayis1 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Celikoglu, bireylerin artik sadece para
kazanmasinin yetmedigini, onu nasil harcadigini1 da herkese gostermesinin gerektigini belirtir.
Artik sevgiye sahip olmamiz tek bagina bir anlam ifade etmez, 0 sevgi sayesinde sahip
olabileceklerimizi gérmek ve bunu gostermek isteriz (Celikoglu, 2008: 28). Sosyal Medya ise
bu amaca hizmette bicilmis kaftandir. Sener ve Ozkogak (2012), sosyal aglarda
fotograflarinda benligin ifsasin1 konu alan c¢aligmalarinda kisilerin paylastiklar1 fotograflarda
vermek istedikleri asil mesajin ‘ben yalniz degilim, sosyalim, eglenceliyim ve mutluyum’
oldugunu saptamislardir. Arastirmaya gore fotograf paylasimi, kisiler arasinda onemli bir
sohbet ve etkilesim araci haline gelmistir. Kullanicilar bir taraftan fotograf paylasarak sosyal
bir benlik imaji sergilerken diger taraftan fotograflarin begenilmesini ve onlara yorum
yapilmasint beklemektedirler. Boylece gorme ve goriinme islevi kisinin kimliginin
olugsmasinda onemli bir rol oynar hale gelmistir. Kisi digerleri tarafindan begenilen
fotograflar1 fark eder ve paylastigi fotograflari bu begeniler dogrultusunda siralar,
begenilmeyenleri ise terk eder. Gorme etkinligi ise kisinin bagka kullanicilarin fotograflarina
bakmasina ve en fazla begeni alanlarn taklit etmesine ve ona goére bir kimlik imaji

olusturmasina yardim eder.

Gilinlimiiz insaninin tiiketim {izerine kurulan yasam bi¢imini her alanda digerleriyle
paylagsma arzusu gosteris kiiltlirliniin ve teshirin 6nemli hale gelmesine yol agmistir. Modadan

yiyecek icecek aligkanligina kadar tiiketilen her sey teshir edilmektedir. Gegmiste bireyler
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cesitli restoranlarda ilk baslarda sadece yiyip i¢imekteydiler, simdi ise Onlerindeki yemek ve
iceceklerine daha ellerini degmeden 6nce onlar1 fotograflayip teshir etmektedirler. Onceleri
sOhret isimlerin 6zel yasamlari, gittikleri yerler teshir edilmekteyken, sosyal medya ile herkes

kendi 6zel yasamuni, gittikleri yerleri, teshir etmeye baglamustir.

Bu kusagin yarattig1 yeni bir kiiltiir vardir; arkadaslariyla konusmadiklari, video ve
fotograflarint internete yiiklemedikleri, baskalarinin video ve fotograflarina bakmadiklari,
anlik mesajlagsma yapmadiklari zaman rahat edemedikleri bir kiiltiir bu. Resim ve videolar
artik ¢ogunlukla sosyal paylasim sitelerinde bagkalariyla paylasilmak iizere ¢ekiliyor, ona
gore pozlar veriliyor. Oraya yliklenmedigi siirece artik dijital igeriklerin higbir degeri yok
(Erdem, 2010: 117). Baudrillard “Herseyin goriiniir, saydam, kendini begendirme, varligina,
bilgisine inandirmaya mahkum edilmis oldugu bir ortamda seylerin 6zii reklamci bir goriiniim
kazanmaktadir” (Baudrillard, 2002: 20). Buradan sosyal medyada diger kullanicilarin
gozlerinin 6niine siiriilmeyen seylerin ger¢eklikten uzaklagtigini ¢ikarabiliriz. Kullanicilar igin
tek gerceklik sosyal medyada goriinenler ve gosterilenlerdir. Paylasilan videolar ve fotograflar

ise kullanicilarin gorsel reklamini yapmaktadirlar.

Diyebiliriz ki her an her yerde herkesin paylastigi siirekli benliklerin reklam edildigi
bir ortamda bireyin ¢ekincelerinden birini bu ortamda artik gézetlenmek degil g6z Oniinde
bulunmamak olusturmaktadir. G6zden uzak olmak artik bu ortamlardan uzak olmak anlamina
gelmektedir. Temel haberlesmeler, davetler bulusmalar vs. giderek sosyal aglar iizerinden
yiiriitiilmekte agda olmayan bireyler dislanmaya baslanmaktadir. Hem var olus hem de
paylasim olarak diglanan bireye aga katilmaktan baska secenek de birakilmamaktadir. Sadece
arkadaglariyla iletisimde kalabilmek ve olup bitenlerden kopmayip haberdar olmay1
stirdiirebilmek adina sosyal aglarda kalmaya kendini mecbur hissedenlerin sayis1 hi¢ de az
degildir. Isteyerek ya da istemeyerek de olsa birey, artik kendini bu ortamda var etmek, elinde
olanlar1 paylasmak, ag lizerinden iletisimini siirdiirmek ve sistemin diginda kalmamak tizere
kosullanmistir (Erdem, 2010: 61). Baudrillard modern bireyin bu ¢abasini “bu isin i¢inde
olmak, olan bitenden haberdar olmak™ olarak adlandirir (Baudrillard 2016; 124).

Hal Niedzviecki, Dikizleme Giinliigii’nde dikizlemenin bir kiiltiir haline geldigini iddia
eder ve her yastan, her smiftan, her irktan insanlarin neden sanal ortamlarda ilgi ¢ekmeye
calistigi sorusuna cevap bulmaya calisir (Niedzviecki, 2010: 8). O’na gore bu cevaplardan

bazilar1 ylizeysel olarak; i¢cimizdeki potansiyeli gostererek dikkatleri ¢ekme ya da her seyi
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bilme 6grenme arzusu olsa da daha derinlerde varolussal bir kriz yer almaktadir (Niedzviecki,
2010: 15-38). Foucault, bugiin i¢inde yasadigimiz toplumun gosteri degil, gézetim toplumu
oldugunu vurgular. Imgeler yiizeyinin altinda, bedenler derinlemesine bir sekilde
kusatilmaktadir. Miibadelelerin biiylik soyutlamasinin arkasinda, yararli giiglerin titiz ve
somut sekilde terbiye edilmeleri siirmektedir. Iletisim akimlar1 bilginin yigilmasinin ve
merkezilesmesinin destekleridir. Bireyin giizel biitiinliigli bizim toplumsal diizenimiz
tarafindan sakatlanmis, baski altina alinmis, bozulmus degildir, ama birey bu diizende,

biitlinciil bu giigler ve bedenler taktigine gore, titizlikle imal edilmistir (Foucault, 2000: 318).

I¢inde bulundugumuz post-modern diinyada var olmak “gdriinme”yle baslar. Bireyin
baskalar1 tarafindan goriilmesi, tim ilgiyi ve begenileri kendi tizerinde toplayarak fark
edilmesi anlamina gelmektedir. Tiiketim Kiiltiiriiniin igine sikigip kalmis ve onun bir pargasi
olmaktan oteye gidemeyen birey i¢in “fark edilme”, “goriilme” bir armagan demektir
(Barbarosoglu, 2006: 15). Giiniimiizde sosyal paylasim aglarinin kullanimiyla, bireylerin 6zel
yagaminin sinirlart ve buna iliskin davranislarinin degistigini séylemek mimkiindiir. Nerede
oldugunu, ne yaptigini, neler giydigini, neler yedigini paylasmak, bunu ¢ogu zaman ‘teshir’
denilecek derecede gostermekten kagmilmadigi goriilmektedir (Cetin, 2015: 781). Bu
baglamda bireyin bilingli ya da bilingsizce “her an ve her yerde goriiniir olmak™ arzusunu
belirgin bir sekilde ortaya ¢ikarmaktadir. Bugiin herkes sosyal medyada goriiniir olmaya ideal
goriintiislinii bulmaya calisiyor. Kendi varligin1 bahane etmek olanaksiz olduguna gore, kala
kala gorliniisii gostermek kaliyor, artik ne olmak ne de seyredilmek kaygisi bile taginmiyor.
Artik “varim, oradayim degil”, “ben goriiniiriim, ben goriintiiyiim”. Bu durum narsisizm
otesinde, derinligi olmayan bir disa doniikliiliiktiir, reklam amaci giiden bir tiir safliktir, artik
herkes kendisinin emprezaryonu olmaktadir. Baudrillard’in “Anlik bir bellek, ivedi bir
baglanti, bizzat an i¢inde, kontrol edilebilecek reklam amagli bir kimlik™ s6zleri bu baglamda
one ¢ikarken; “Artik “varim, oradayim degil”, “ben goriliniiriim, ben goriintiiyiim” ile yer

degistirmistir (Eraslan, 2013; 34).

Freud’a gore, kendini sergileme arzusu skopofilik (gozetlemecilik) diirtiisiiniin bir
degisimidir. Teshircilik, insanin kendi bedeninin parc¢asina bakmasini igeren otoerotik
etkinlikten kaynaklanir. Lacan, insanin kendi bedeniyle kurdugu bu digsal iliskiyi,
“bakiliyorum, yani ben bir resimim” ifadesiyle 6zetlemektedir. Kendini sergilemekle elde
edilen haz, 6znenin 6tekinin bakisiyla kurdugu 6zdeslesmede ortaya cikar. Ozne &tekinin

bakis acisindan kendisini bir resim olarak goriir; haz temel olarak skopofiliktir. Freud,
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bilingdisinda teshirci olan herkesin ayn1 zamanda birer rontgenci (voyeur) oldugunu ileri siirer
(Freud, Three Essays on the Theory of Sexuality). Bakmanin kendinin bir zevk kaynagi
oldugu durumlar vardir, aynen bakilmada da zevk oldugu gibi. Aslinda, Cinsiyet Uzerine Ug
Deneme’sinde Freud, skopofiliyi, erojen bdlgelerden olduk¢a bagimsiz diirtiiler gibi var olan,
cinselligi olusturan giidiilerden biri olarak benimsemistir. Bu noktada, skopofiliyi, oteki
insanlar1 nesneler gibi ele almakta, onlar1 denetleyici ve merakli bir bakiga tabi kilmayla
ilintilendirir. Verdigi ornekler, ¢ocuklarin voyoristik (voyeurism: dikizcilik) eylemlerinin,
0zel ve yasak alan1 gdormek ve emin olmak arzularmin (Gteki insanlarin cinsel organ ve
bedensel islevlerine, penisin olup olmamasina ve ge¢mise doniik olarak olusum anina iliskin)
etrafinda yer alir. Bu ¢oziimlemede skopofili kaginilmaz olarak etkindir. Daha sonra, Giidiiler
ve Degisimleri’'nde Freud, skopofili kuramini dncelikle, ileride bakma hazzini analojiyle
‘Oteki’lere aktarilmasina imkan veren, cinsel organ Oncesi otoerotizmle birlestirerek daha da
gelistirdi. Burada, etkin giidiiyle, onun narsisistik bir bicimine doniisen daha gelismis hali
arasindaki iligkinin gizli bir iglevi vardir. Etkin gidi, oteki etkenlerle, 6zellikle egonun
olusumuyla donilisiime ugramakla birlikte, 6teki kisilere obje gibi bakmaktaki haz i¢in erotik
bir temel olarak varligini siirdiiriir. En u¢ noktada bu, bir sapkinlik halinde sabitlesebilir; tek
cinsel tatmini, nesnelesmis Otekini, etkin denetleme anlaminda seyrederek saglayabilen

takintili voyorleri ve rontgencileri tiretir (Mulvey, 1975: 11).

Sosyal medyada fotograflari, sevdikleriyle en 6zel anlarina kadar hemen her seyi
paylasan onlarca insan gormek miimkiin olmaktadir. Goriinlir olma ve begenilme gibi
duygular ilk olarak ailede, ¢ocukla yetiskin arasinda kurulan giiven iliskisine dayanmaktadir.
Psikolog Eyiipoglu, ebeveyniyle kurdugu gilivenli iliskiyle saghikli bir gelisim gegiren
cocugun, narsistik/bencillik kimligine biirlinmeyecegini sOylemektedir. Bu siireci saglikli
gecirmeyen kiside ise bir diirtli kontrolii bozuklugu veya narsistik kisilik bozuklugu
goriililyor. Iste bu noktada kisi bu arayislarini tatmin edecedi ortamlara ydneliyor. Sosyal
medya sO6z konusu duygularin tatmini i¢in kullanabilecek en 6nemli mecralardan biri

(zaman.com.tr)

Kisacasi, sosyal medya ile goriinmek oldukg¢a kolay bir hale geldi. Bugiin bir fotograf
karesine insan hayatinin en 6nemli olgular1 basari, mululuk, begenilme, onaylanma vb gibi
her sey sigabilmekte ve degerlendirmek iizere topluma sosyal medya araciligiyla servis
edilmektedir. Goriiniir olma istegi, begenilmek her insanin dogasinda olsa da sosyal medya bu

duygularin gereginden fazla 6n plana ¢ikmasina sebep olmaktadir.
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2.7.  Sosyal Medya ve Narsisizm

“Ayna ayna soyle bana var m1 benden daha giizeli?”

Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler

Lacan, bireyin kendisini siirekli goriinlir kilmaya yonelik bu davranislarini narsisizm
kavramiyla aciklamaktadir. Lacan i¢in Narkisos’un trajik dykiisli yalnizca aldatici bir kendine
hayranlig1 anlatmaz; zira bakan, ylizeyde yansiyan goriintliniin tuhaf giicline esir olur ve
kendisini helak edecek derecede yansiyan imgenin cazibesine kapilir. Ayna evresi olarak
bilinen bu evrede kisi, kendi “ben”i diyecegi bu imgeyle kurulan tutkulu bagin kaynagindaki
enerjiye ve erotik temelli bir iligkiye sabitlenir (Lacan, On Narcisism, An Introduction, s.113,
akt. Bowie, 2007: 40- 41). Ayna evresindeki kisi, bedenini kendisine yabancilagtiran bir
stirece girer. Boylece yapilanmis olan ben, son kertede ugruna kendisini feda etme noktasina
kadar tutkusunun pesinden gider (Bowie, 2007: 40). Lacan’a gore, narsisizm tiim insan
arzularmin isleyigini belirleyen kaginilmasi imkansiz bir yapisal zorunluluktur (Lacan, On
Narcisizm, An Introduction, s.188, akt. Bowie, 2007: 41).

Lacan’in bu bakis agisindan yola ¢ikarak birgok kavramin oldugu gibi narsisizmin de
postmodern donemin etkisiyle evrim gecirdigini soyleyebiliriz. Artik Lacan’in “aynast”
sosyal medyadir. Robins, teknolojinin davraniglarimizi gozetlemesi, sosyal medyanin
narsisizm ile baglantisini bireyin kendisini 6n plana ¢ikarmasi, sergilemesi ve kendi varligini
paylasmasini kendisine olan hayranligindan kaynaklandigini seklinde belirtmektedir (Uyanik
2013: 3). Buffardi ve Campbell’a gore (2008: 1304) narsisizm, kisiligin heybetli ve kibirli bir
bi¢imde disa vurmasidir. Sosyal aglarda narsisizm, kullanicilarin bu aglardaki aktiviteleri, yer
alan icerik ve diger kullanicilarin ilgili alanlar1 algilayis bigimleri ile dogrudan ilgilidir. Ayni
caligma sahip olan arkadas sayisi ile sayfalarda yeralan mesaj sayilarinin da narsistik kisiligin
bir gostergesi oldugunu savunmaktadir. Goriildiigii gibi narsisizm tartigmalar1 olumsuz ve
olumlu yanlarin belirtildigi bir eksende yer almaktadir. Bergman ve arkadaslar1 (2011: 709-
710) sosyal aglarin narsistik kisiligin yansitilmasinda ideal yerler oldugunu belirtmektedir.
Kibir, kisinin kendini sunumu, diger kullanicilarin dikkatini ¢gekme ve sosyal onaylanma gibi

durumlar icin firsat yaratmaktadir. Burada narsisizm kullanicilart kendi aktivitelerinin diger
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kullanicilarin merak ettikleri inancina dayanmaktadir. Ayni zamanda bu inang, diger
kullanicilarin bu takibi arzu ettikleri iddiasinida beraberinde getirmektedir; dolayisiyla
narsisizm kullanicilarin kendi haklarinda yayinladiklart mesaj sayisinda ortaya ¢ikmaktadir.
Buradan yola ¢ikarak Zavala ve arkadaslariin (2009: 1075) belirttigi gibi bireysel narsisizm,

genigleyerek kolektif narsisizmi olusturmaktadir.

Tracii Ryan ve Sophia Xenos (2011: 1662-1663), narsisizm ve sosyal medya
arasindaki iliskiyi arastrmislardir. Iddialarina gore, insanlar agiklik, sorumluluk, disa
doniikliik, uyumluluk ve duygusal denge kategorileri icinde yer alirlar. Arastirmacilara gore
sosyal ag kullanicilar1 disa doniikliikk kategorisinde yer alarak narsistik kisilik o6zellikler
gostermektedir. Bu kullanicilar sosyal aglari siklikla kullanmaktadir. Ayni ¢alisma, narsistik
ozellikler gosteren sosyal ag kullanicilarinin fotograf paylasimi ve durum giincelleme
islevlerine ¢ok 6zen gostererek teshirciligi 6n plana ¢ikartmaktadir. Narsisizm ve Facebook
iizerine arastirmalar yapan Chris Carpenter kullanicilarin kendilerini miimkiin olan en fazla
sayidaki izleyiciye durum giincellemeleri, fotograflar ve arkadas sayisi ile mesaj gondererek
gostermektedirler (Carpenter, 2012: 485). Mehdizadeh (2010: 359-360) narsisizm ile sosyal
ag kullaniminin sikligi arasinda olumlu bir iliski bulundugunu sdylemektedir; sosyal ag
hesabma her giin girenlerin, ve burada fazla zaman gegirenlerin narsisizm davraniglari

sergiledigini bulgulamistir.

Zeynep Tiifekei, “Can You See Me Now?” calismasinda bireylerin 6zel yasamlarina
ait icerikleri sosyal medyada goniillii bir sekilde paylastiklarini ileri siirmektedir. Sosyal
aglarda yeni olanin, gérme ve goriilme siirecinin sanal ortamda olusmasi oldugunu belirten
Tiifekci teknoloji araciligiyla olusan sosyallesmede, bireylerin digerleri tarafindan goriilmeyi
arzuladigini bu yiizden de kimlik ve izlenim yonetimine kendi tercihlerini kullanarak
bagvurduklarini vurgulamaktadir (Tiifekei, 2008: 20-2). Birey toplumsallagsmak i¢in idealize
edilmis kimlikleri sunmakta ve idealize ettigi kimligiyle bagdasmayan davraniglari gizlemeye
calismaktadir (Goffman, 2009: 45-45). Nalgaoglu, giiniimiiz internet ortaminda sekillenen
dongiisel hareketin 6zelliklerinden biri olarak hiper 6znellesmis narsisistik bireylerin ortaya
cikisindan s6z etmektedir (Nalgaoglu, 2007: 54, akt. Sener, 2010b: 6). Lasch diger yandan
kisinin onaylanma ve takdir edilme ihtiyaclarina vurgu yapar. Onun icin bagkalari
0zsaygisinin garantisidir. Kendisine yarattig1 izler kitledeki kendi yansimalar1 onun igin bir
aynadir (2006: 32-33). Bu noktada Lasch de tipki Sennett gibi narsisizmin ¢ikis noktasini

icinde yaganan ¢agin ruhunda arar ve bu durumu besleyen kaynaklardan biri olarak medyay1
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isaret eder. Ozellikle san ve sohrete dayali onay beklentisinin medyanin besledigi kiiltiir
ortaminda kendisine oldukga elverisli bir yasam alan1 olusturdugunu savunur (2006: 50).
Bireyler sosyal medyada kimliklerinden ve yasam tarzlarindan kesitler sunan igerikler
sayesinde kendi tanitimlarimi yapmay1 basarmaktadirlar (Buffardi ve Keith 2008: 1303). Bu

sayede Lasch’in bahsettigi takdir edilme, onaylanma arzularini beslemektedirler.

Bireyin sevilip sevilmedigi, kabul goriip gérmedigi, benimsenip benimsenmedigi gibi
meseleleri, hayatinin en 6énemli sorunlar1 olarak gordiigiinden, sosyal medyada paylasimlar
yapmak ve bu paylagimlara gelen begeni ve yorumlari takip etmek, kisinin psikolojisi i¢in
hayati 6neme sahiptir. Arkadas ortaminda reddedilme ve onaylanmama, degersizlik gostergesi
olarak algilanir. Sosyal medyanin begenilen video, fotograf, soz, etkinlik vb. bilgileri
paylagsma imkani sunmasi, kullanicilarin kendileri hakkindaki algilarini netlestirmek iizere,
kendileri hakkinda bir tanimlama ve tarif ihtiyact ile arkadaslarina yonelip destek istemesine
olanak verir. Benzer sekilde yetiskinler i¢in de itibar istegi, benimsenme, takdir olunma,
sayginlik, deger ve bunun gibi giidiilerin tamami begenilmenin ifadesiyle tatmin olur.
“Begen” butonu tiim bu gereksinimlerin tatmin edilmesinde rol oynayan sihirli bir diigme
vazifesi goriir (Horzum, 2015: 1481). Bu bilgiler 1s18inda, sosyal medyanin bireylere
kendilerini ifade etmeleri ve sahip olduklari narsistik karakter ozelliklerini diger kisilere
yansitma konusunda son derece elverisli bir ortam sunmaktadir. Sosyal medya, narsistik

karakter 6zelliklerinin kolaylikla sergilendigi bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kisilerin kendileri hakkinda ne paylasildigini merak etmesi, haklarindaki olumsuz
mesajlara cevap verme egilimleri narsisizm onemli gostergelerinden birini olusturmaktadir.
Bu durum iistiinliik boyutu ile iliskilendirilmektedir, bu 6zellige sahip kisiler, baskalar1
tarafindan onaylanmis bir kabule sahip olduklarmi diistiniirler; boylelikle her seyden haberdar
olduklarin1 gostermek isterler. Kisiler miimkiin olan en yiiksek sayida arkadasa sahip olarak

sosyal paylagim platformunun gozetleyicisi durumuna gelmislerdir.

Sosyal medya, kisiyi oldugundan farkli gostermek i¢in kullanilan essiz bir mecradir.
Gergek hayatta kendini farkli gosteremeyen ve bu konuda zorlanan insan, sosyal medya da
bunu kolay bir sekilde yapmaktadir. Gergek hayatta goriintii, ses, viicut dili gibi kavramlar
kisiyi farkli bir giizellige sokmasina engel olurken sosyal medya da kullanilan bir filtre ya da
efektlerle kisi kusurlarini orterek ¢ok gilizel goriinebilme imkani bulmakta ve bunu

takipcilerinin begenmesiyle narsistik kisiligini beslemektedir.
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2.8. Sosyal Medya ve Hedonizm

Tiketim kiiltiirtinde, tiiketim sadece ihtiyaca dayali bir eylem olmaktan ¢ikmis
bireylerin kimlik insa etme, kendini ifade etme, bireysellesme fakat ayn1 zamanda
toplumsallasma, araci haline gelmistir (Bocock, 2005). Sosyal aglarda bireyin var olusunun
aynt zamanda tiiketim etkinlikleri ile dogrudan baglantili oldugunu sdylemek miimkiin.
Tiiketiciler, sosyal aglarda digerlerinin fikirlerini siirekli olarak aramakta ve profiller sayfalari
araciligiyla tiiketim driinleri ve etkinlikleri hakkinda iletisim kurmakta ve kimlik temsillerini
tiiketim tizerinden olusturmaktadirlar (Schau ve Gilly, 2003). Tiiketim bireyin yeteneklerini,
yagsam tarzini diinyayi algilayis bi¢imini yansittigindan dolayr bireyin kimligini de ifade
etmenin bir yoludur (Schau ve Gilly, 2003). Bireyler ger¢ek yasamlarindaki tiiketim
tarzlarinin yani sira, sosyal aglarda iirettikleri ve tiikettikleri gorsel ya da metinsel igeriklerle
de kimlik sunumlarin1 gergeklestirebilmektedirler (Tambyah, 1996: 174-175). Sosyal aglarda,
tiketiciler, sanal cemaatlerdeki temsillerini tiiketim tizerinden olusturmaktadirlar. Sanal

cemaatlerin ortak paydalari islevsel veya hedonik olabilmektedir (Bagozzi, 2002: 8).

Zeynep Kadioglu islevsel olarak tiikketimi iki temel ayrimda ele almistir; ihtiyag ve
hazer tiiketim. Ihtiyag tiiketimi bireyin yasamini siirdiirebilmesi icin gerekli olan temel
ihtiyaglarin1 saglamak i¢in yaptig1 tiiketimdir. Barinma, giyinme, karnini1 doyurma gibi temel
ihtiyaglardan kaynaklanir. Tiiketici ihtiya¢ tiiketiminde iriiniin islevi ile kendi ihtiyacini
ortiistiirerek harcama yapar. Hazci tiiketimde ise somut ihtiyaclarin Otesinde kisisel ve
duygusal tatminlerini karsilayacak ihtiyaglar1 gidermek amaglanir. Birey hazci tliketimle
tirlinlin temel islevinin yani sira o iiriine sahip olmanin verdigi sosyal kazanimlara sahip
olmak ister (Kadioglu, 2013: 104). Geleneksel toplumlarda tiiketim etkinligi daha g¢ok
ihtiyaclarla yonelik olup, fazlasimin tiiketilmesi hos goriilmezken, kimliklerin tiiketimle
yoguruldugu giiniimiiz ise artik bu anlayis, doyumsuz arzularin basrol {istlendigi hedonist bir
olusumla yer degistirmistir. Tiiketim, gergek gereksinimlerin karsilanmasi durumundan artik
cikip; postmodern bireyin iradesinin tatmini meselesine geg¢is yapmistir. Tatminsizlik i¢inde
yanip kavrulan birey, satin almak ve herhangi kurala bagl kalmadan tiiketmek arzusuyla
varhi@ini siirdiirmektedir (Arslan, 2002: 113). Tiiketici birey, arzularmin ve tutkularinin
etkisinde tiikketim ekinligini siirdiirmektedir. Bireyler, hayallerini gergek uyaricilarla bilingli
olarak degistirmis ve kendilerine tatmin ve haz saglayacak ortamlari insa ederek bir haz

diinyas1 yaratmayir amaglamaktadirlar. Giiniimiizde bireyler tiiketerek bazi degerleri elde
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edeceklerine inanmaktadirlar. Bu tiir bir tiikketimi destekleyen sosyal medya, bireylere tiiketim
odakli yasam tarzlar1 dayatmaktadir. Tiikettik¢e kimlikler insa edilecek ve bu kimlikler mutlu
olunacaklardir. Bu da bizi hedonizm (hazcilik) kavramiyla yiiz yilize getirecektir.

Tiketim kiiltiiriniin ve toplumunun dolayisiyla da kapitalist sistemin devami igin,
arzulama ve haz alma temeline dayali hedonist tiikketimin varligi sarttir ¢iinkii tiiketim
kiiltiiriiniin amacin1 bireyin her seyden haz elde etmesi belirliyor. lyi veya kétiide dogru veya
yanlista haz aramak bu durumda hayatin gayesi olarak karsimiza ¢ikiyor. Bu nedenle tiiketim
kiiltiirii bireysel diizlemde ¢ok fazla seyi, yani maddi olan1 gerektirmediginden; boylece her

diizey ve siiftan insana kendisine katilma imkan1 taniyor (Arslan, 2002: 111).

Hedonist tiiketimin en belirgin 6zelligi kisinin elindeki nesnelerle yetinememesi ve
stirekli bir arayis icinde olmasidir. Her tatmin aslinda tiiketim icin yeni bir arayisin da
baslangicimi olusturur. Oncelikle nesneye iliskin arzu yiikselir, bu arzu nesnenin alinmasi ile
doyurulur ve nesne ele gecirilip tiiketilir, tiikketim sonrasi elde edilen mutluluk arzunun kisa
slire i¢in sonmesine neden olur, daha sonra ise tekrar yeni bir nesne i¢in baslayan arayis

arzunun dogumuna yol agar (Belk 1995: 330).

Postmodern tiikketimin en tipik 6zelligi olan hedonizm ve kimliklerin tiiketimle
orlilmesi Z. Bauman'n ¢alismasinda da dikkat ¢ekmektedir. Bauman tiiketim kiiltiiriini
postmodern siirecin {irlinii olarak ifade eder. O'na gore; insan postmodern diizende var olmak
istiyorsa; tliiketim piyasasinin koriikledigi sonsuz olasilik ve siirekli yenilenmeye kapilmali;
kimlik edinme ve terk etme sansindan haz almali, hi¢ bitmeyen gittik¢e yogunlasan duygulan
ve deneyimleri kovalamalidir (Bauman 1997b: 34) ¢iinki; "... hazzin karsilanmasini esas alan
her ¢aba, aslinda tiiketim kiiltlirlinlin yeniden iiretimi ve statiikonun siirekliligi i¢in imkan
oluyor” (Arslan, 2002: 112). Bauman, bireyin sonsuz bir arzulama pesinde oldugunu ve buna
bagli olarak da tiiketiminin asla tam anlamiyla doyurulamayacagini sOyler. O'na gore;
ulasilacak standart yoktur c¢iinkii; bitis ¢izgisi daima kosucuyla ilerler, amaclar onlara
ulagsmaya ¢abalayandan her zaman bir ya da iki adim daha 6ndedir (Bauman, 2005b: 110).
Yani, kimligini tiiketimle olusturan postmodern tiiketici i¢in artik nesneleri tiikketmek ve her
an arzulamak temel gorev haline gelmistir. Haz, tiikketim toplumunun devami i¢in hayati bir
rol oynamaktadir. Doyuma ulagms tiiketiciler yerine siirekli aclik hissi tagiyan haz pesinde
kosan doyumsuz tiiketiciler tiiketici sistemin varligini siirdlirmesi i¢in ¢ok daha fazla 6nem

arz etmektedir.
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Bu sekilde ihtiya¢ kavrami ortadan kalkmakta tiiketim ayn1 zamanda psikolojik bir
tatmin O0gesi haline gelmektedir. Bu durumu kanitlar nitelikte cesitli arastirma sonuglari
mevcuttur. Ornegin, SEKAM’1n 81 ilde 5541 katilimei ile gerceklestirmis oldugu genclik
arastirmasinda kendilerine bir iiriinii satin alma nedenleri sorulan genclerin %79.,4 (s= 4090) i
“ihtiya¢ hissettigim ic¢in” cevabin verirken %20,6(s=1064)’s1 “hosuma gittigi icin/ihtiyac
degil” cevabini vermistir. Sonuclar degerlendirildiginde her ne kadar ihtiya¢ hissettigi iiriinii
aldigin1 belirtenlerin orant %79,4 ile oldukg¢a yiiksek gibi gorlinse de bir ihtiyag
gozetmeksizin yalnizca hosuna gittigi i¢in aligveris yapanlarin oranm1  %20,6 ile

azimsanamayacak diizeydedir (Sekam, 2013: 490).

Lazarsfeld’in baglattigi ¢alismalarin izinde Elihu Katz ve Dennis McQuail gibi
arastirmacilar, 1970’1 yillarda iinli deyise gore, medyanin insanlara ne yaptig1 degil,
insanlarin medya ile ne yaptiklarini arastirmay1 6nerirler. Bu da “kullanimlar ve doyumlar”
akiminin ¢ikis noktasini olusturur (Bourse, 2012: 91). Bu yaklasima gore, izleyiciler bir takim
ithtiyaglarimi gidermek i¢in medyay1 kullanirlar. Bu kullanimin sonucunda kullanicinin ihtiyaci
giderilmis yani ihtiya¢ doyurulmus olur, dolayisiyla da kullanicilar ihtiyaglar1 yoniinde medya
iceriklerini kullanarak doyuma ulasmis olurlar. Fakat giliniimiizde sosyal medyanin da
varliginin etkisiyle bu doyumlar bir tiirlii son bulmamaktadir. Doyumlar kullanicilar tizerinde
bir nevi haz yaratmaktadirlar. Kullandigi bir seyden doyum saglayan birey o seyle isi
bitiginde baska bir doyum icin arayisa gececektir. Bu etkinlik ise sosyal medya kullanicilar
olarak merkezinde bulundu tiiketim kiiltlirlinlin hayatta kalmasimi ve giderek biiyiimesini

saglayan en dnemli kosullardan birisidir.

Postmoderrn siirecte bireyin kimligini belirlemede en etkili aracin, yarattig1 imajlarla
sosyal medyanin oldugunu sdyleyebiliriz. Kisilik tiikketim kiiltiirii tarafindan degistirilir,
kimlik ve kisilik teknolojik yontemler tarafindan harekete gecirilir, meta sekli ile yeniden insa
edilir ve medya endiistrileri tarafindan imal edilmis imajlar, modalar, yasam stilleri kisilik
imajmin kaynaklan olur (Dunn, 1998: 116). Modern donemde kimlik olusumu isgiicii ve
gelenegin takibi ile tanimlanirken; post modern veya post-geleneksel donemde ise kimlik
stirekli olarak ugucu ve karmasik yapiya sahip olan tiikketim projesinden iiretilir (Thompson,
1995: 151). Modernizmin ilerlemesiyle birlikte kimligin yapisimi belirleyen faktor isten, bos

vakit ugraslarima ve tiikketim aliskanliklarina kaymistir ve boylelikle bireylerin kimlikleri
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tilketim oyununun aktif oyuncular1 olmalar1 agisindan belirlenmektedir (Chaney, 1999: 123-
124).

2.9. Fotograf ve Kimlik insas1

Reyhan Uludag Eraslan, imgelerin bize asil diinyayr degil, secilmis bir diinyay1
gosterdigini ve gosterilenlerin, gercegin temsili yeniden sunumu oldugunu sdylemektedir.
Fotografin bulunmasi ile temsil sisteminin dogasinda keskin degisimlerin yasanmasina
nedenolunmustur. Yapay bir g6z olan kamera, geleneksel resmetme tekniklerinden farkli
olarak gergegin temsillerini daha Once olmadigt kadar hizli, hakiki ve basitge
iiretebilmektedir. Bakan goziin yerine gecen kamera, lrettigi temsillerde daha once alisik
olunmayan bir resmetme geleneginin temellerini atmaktadir. Goriintiiniin olusturulmasinda
mercek kullanan tiim resmetme tekniklerine 6zgii optik perspektif dagilimi, bunlardan biridir.
Gergekligi optik olarak resmeder. Ayrica diger resmetme tekniklerinden farkli olarak; ortaya

¢ikan imge, geleneksel resimde oldugu gibi biricik degildir (Eraslan, 2013: 30).

Fotografin modern diinyadaki kiiltiirel yerini belirleyen, hayatin her alanina niifuz
etmesini saglayan en onemli gelisme; Ingiliz bilim adami ve sanatgt William Henry Talbot’
un tek bir goriintii negatifinden sayisiz kopya elde edilmesine imkéan veren negatif/pozitif
fotograf islemini bulmasi oldu. Fotografik goriintiileri sabitleme ¢aligmalar1 Talbot dncesinde
de yapiliyordu. Fransa’ da Joseph Nicéphore Niépce, 1826’ da tavan arasi penceresinden
gbrlinen manzaray1 sabitlemeyi basarmisti. Ancak sekiz saatlik bir pozlama sonucunda elde
edilen goriintii yeterince net degildi. 1839 da Lois-Jacques-Mandé Daguerre, daha detayli
kaydedebilme kapasitesine sahip olan “daguerrotip” i buldugunu ilan etti. Ancak bu yeni
islem de uzun bir pozlama siiresi gerektiriyordu. Negatif/pozitif islemi olmadig1 icin her bir
gorlintii tekti. Elde edilen kopya, ¢ok hassas bir yiizeye sahip oldugundan ¢ok iyi koruma
gerektiriyordu. Modern fotografin temelini asil olarak gelistiren ise; Talbot oldu. 1834’ de
“fotojenik ¢izim” adin1 verdigi yontemle, nesneleri giimiis nitratla 1518a duyarli hale getirilmis
kagit istiine yerlestirerek giin 1s181inda pozlar ve kopyalarmi elde etmistir. 1840’ da ilk
negatif/ pozitif yontemi olan ve halen glinlimiiz fotograf metotlarinin temeli olmaya devam
eden “calotype” buldu. Buldugu negatif / pozitif yontemiyle tek bir negatiften sayisiz kopya
almabiliyordu. Bu gelisme, fotografin giliniimiizdeki statiisii acisindan biiyilk 6nem

tasimaktadir (Oztiirk, 2001: 76 akt. Ozdemir, 2015: 117-118).
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John Berger Géorme Bigimleri adli eserinde fotograflarda bir gorme bi¢imi oldugunu
sOyler. Her bir fotografa baktigimizda, ne denli az olursa olsun, fotograflarin sinirsiz goriiniim
olanaklar1 arasindan o goriiniimii sectigini fark ederiz. Rastgele aile fotograflarinda bile bu
boyledir. Fotograf¢inin gérme bigimi konuyu segigine yansir, ressamin gorme bi¢imi, bez ya
da kagit iistline yaptig1 imgelerle yeniden canlandirilir. Her imgede bir gorme bigimi yatsa da
bir imgeyi algilayisimiz ya da degerlendirisimiz ayni zamanda gérme bigimimize de baglidir
(Berger, 2010: 10). Mercek oniindeki ben, ayni oldugumu sandigim, baskalarinin oldugumu
sanmalarini istedigim, fotograf¢inin oldugumu sandigi ve fotografcinin sanatini gostermek

icin kullandigimdir (Barthes, 1996: 24).

Barthes ayni1 zamanda fotografin, oOlimliligii barindirdigin1 sdyler. O’na gore
fotograf, gecmisi gercekte degil fakat mekanik bir sekilde yineleyebilir. Sosyal medyanin
simdiyi potansiyel bir ge¢cmis olarak konumlandirmasi ve bu potansiyel ge¢mis zamanin
paylagimi; zaten fotografin ¢agirdigi kacinilmaz gelecegin defalarca hatirlatilmasindan bagka
bir sey degildir. Fotograf, analog, dijital ya da mobil ayrimi olmaksizin 6ziinde fotograftir.
Kullanicaln ara¢ her ne olursa olsun, fotografin 6ziine ve kendi dogasma ait yapilar var
olmaya devam edecektir. Fotograf, gecmis zaman1 hatirlatmakla ve ¢agirmakla ilintilidir, bu
sebeple fotografa bakanin travmatik bir deneyim yasadigi sOylenir. Fakat fotografin bu
travmatik yapis1 fotografta gosterilen kisi ve olaylardan yani fotografin temasindan ¢ok
fotografin kendine 6zgli daha derin ve kokli bir 6zelligiyile agiklanabilir. Bu da fotografin
belirli bir zaman ve yerde ¢oktan ebedi ve daim olmasidir. Fotograf halihazirda var olan bir
anin kiiciik bir kesitidir. Sontag’in dedigi gibi fotograf kisinin gerceklikle bagini kurarken,
kisiyle gergeklik arasinda mesafe yaratir. Fotografa bakan kisi gergege ait bir kesiti elinde
tutarken, aslinda gercekligin kendisinden uzakta oldugunun bilincine varir. Boylelikle
fotograflar soyut bir isarete doniisiir, kisi bu soyut boslugu anilarlarla ve hatirladiklariyla veya
hatirlamak istedikleriyle doldurabilir. Bununla beraber kisi elindeki fotograti yasanmamis

anilarin biriktigi farkli bir gergekligin bulgusu olarak da kullanilabilir (Yilmaz, 2015: 135).

Fotograf, zaman icinde varolusa iliskin bir kaydirmadir. imgenin gercek zaman
icindeki fiziksel varolusunun bir illizyonu. Bir hiperger¢ek imge olarak fotograf yalnizca
objeyi temsil etmez, ayni zamanda objenin simdiki zamandaki yoklugunu temsil eder.
Televizyonun ge¢cmisi simdiki ana tasimasmin tersine, fotograf, film karesinde var olan

geemistir (Timisi, 2005: 90).
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Bu noktada yine “zaman algisi”n1 ve zamani nasil tanimladigimizi sorgulamak gerekir.
Walter Benjamin, fotograflar1 alintilar olarak tanimlar. Benjamine gore alint1 gegmiste olan ile
su an arasinda bir esik gorevi istlenir. Bu noktada dogrusal tarih algisindan; yani ge¢cmisin
bugiinii olusturdugu yargisindan uzaklasmak gerekmektedir. Geleneksel tarih ve diiniin
bugiinii olusturan pargalar oldugu algisindan uzaklasildiginda alint1, ge¢miste ve bugiinde var
olanin disinda kalan bosluklar tagir. Benjamine gore alint1 (yani fotograf) tedbirli ve belirli
bir zamanda kisitlanmis gecmis algisini tekinsiz bir gecmis algisiyla degistirir ve halihazirda
var olan “simdi”yi tanmimlar. Alintinin gosterilen temsili saklamak degil, arindirmak ve her

tiirlii temsili baglamdan koparmaktir kullanilabilir (Y1lmaz, 2015: 135).

Fotografi kisinin otobiyografisinin gorsel dokiimantasyonu olarak tanimlamak,
fotografin dogasinin getirdigi karmasik yapiyr anlatmakta yetersiz kalmaktadir. Benjamin
zamanin geri dondiiriilemezliginden yakinir; gecmis denemeyimi pargalara bolerek oldugu
gibi saklamak miimkiin degildir. Fotograf deneyimlerin bir kanit1 olmaktan uzaktir fakat bu
fotografi islevsellikten uzak bir araca doniistiirmez, aksine yeni bir zaman algisinin agilmasini
saglar. Fotograf, gOsteren ve gosterilenlerden olusan bir temsili ara¢ olmanin O&tesinde,
cercevenin disinda kalan olasiliklarin bir aksidir. Fotografta goriilen kisi veya olaylar, o anin
olusumundan 6nceki gegmisin ve andan sonraki gelecegin “olasiliklarinin” varligini pekistirir.
Herhangi bir fotografa bakan kisi; fotograftaki kisi ve nesnenin yasadigl ve yasayabilecegi
diger tim olasiliklar1 da degerlendirir. Boylelikle zaman ve mekan algisinda bakan goziin
doldurabilecegi soyut bir bos alan olusur. Fotograf var olan ge¢misin degil, daha yaganmamis
ve dolayisiyla yasanmaya gebe olan deneyimlerin yansimasidir. Boylece tiim zaman kipleri
parcalanir, birbiri arasinda geg¢irgen bir hal alir. Gegmis zamandaki bosluklarin yarattigi

huzursuzluk; ayn1 zamanda var olmas1 miimkiin tiim olasiliklarin heyecanini getirir (Y1lmaz,

2015: 136).

Fotograf kisinin zaman algisin1 biiken bir dogaya sahiptir ve bu sebeple de ¢agin
gerekliligi olan akiskanlik ve siirekli degisim ihtiyacina uyum saglar. Postmodern durum ile
yakinligi, fotografin deyim yerindeyse altin ¢cagini getirmis ve fotograflar hayatin vazgecilmez
unsurlar1 haline gelmistir. Zamanin akiskanligi ve giindelik hayat deneyimleriyle paralelligi
tartigmasiz olan sanal ortamda ge¢mis, gelecek ve simdi arasindaki gecirgenligin sosyal
medyada pekistirilmesi, postmodern bireyin kendini insast ve yasam deneyiminin degiskenligi
ile aciklanabilir. Bu noktada sosyal medya araclarinin bir diger psikolojik ekseni de

postmodern bireyin kisiligini olusturan bir yardimci araca doniismesidir. Instagram ise bireyin
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deneyimlerinden kesitler olusturdugu bir nevi belirsizligin ve degisimin tekrar tekrar paylasim

ile pekistirdigi bir ihtiya¢ haline gelmistir (Yilmaz, 2015: 136).

Fotograf makinesiyla anlik goriiniimler birbirinden ayrildi; boylece imgelerin zamana
bagli olmadiklar1 fikri ortadan kalktigi. Baska bir deyisle makina gecen zaman kavraminin
(yagliboya resim diginda) goriinen seylerin algilanisindan ayrilamayacagini gosterdi.
Goriistimiiz neyi nerede gordiiglimiize bagliydi. Gordiigiimiiz sey de zaman ve yer i¢inde
bulundugumuz duruma bagliydi. Her seyin kayma noktasi olarak kabul edilen insan gozii

tizerinde toplandigini diisiinmek olanaksizdi artik (Berger, 2010: 18).

Berger’e gore, fotograf makinasinin bulunmasi insanin goriisiinii degistirdi. Gorlinen
nesneler bagka bir anlama gelmeye bagladi. Goriinen nesneler kendilerini bize goriilmek i¢in
sunmuyorlardr arik. Aksine, goriinenler birbirleriyle siirekli aligveris icinde bulunduklarindan

yakalanmasi gii¢, hareketli seylerdi (Berger, 2010: 18).

Fotograf makinasinin bulunusu bu makinenin bulusundan ¢ok once yapilan resimlere
bakis1 da degistirdi. Baslangicta resimler siislemek {izere yapildiklar1 yapinin biitiinleyici bir
parcasiydi. Her resmin biricikligi bir zamanlar bulundugu yerin biricik olmasindan
kaynaklaniyordu. Ama hi¢bir zaman ayni anda iki yerde birden goriilemezdi. Fotograf
makinasi, resmin fotografini ¢ekerek resmin imgesinin tasidig: biricikligi ortadan kaldirmis
oldu. Bunun sonucunda resmin anlami degisti. Daha kesin sdylersek resmin anlami g¢ogaldi,

bir ¢ok anlama boliindii (Berger, 2010: 19).

Sontag, fotografin, bireyin arzuladigi yere gidip, arzuladigi seyi yapmasma imkan
veren bir izin belgesi oldugunu vurgular. Fotograf makinesi, fotografladig kisileri sirlarini
ifsa etmeye kiskirtan ve bu anlamiyla deneyimi genisleten bir cihazdir. Fotograf makinesi
fotografini cektigi insanlara karsi duyabilecegi her tiirlii sorumluluktan kurtararak, ahlaki
smirlar1 kaldiran ve toplumsal engelleri yokeden bir tiir pasaporttur. Insanlarin fotografini
cekmenin Onemli olan tarafi, sizin onlarin hayatlarina herhangi bir sekilde miidahale

etmeyisiniz, sadece onlara misafirlige gitmis olmanizdir (Sontag, 2008: 51-52).

Fotograflar gercek olan1 yeniden {iretmekle kalmazlar, onu yeniden dolasima
sokmaktadir. Bu, modern toplumun anahtar degerindeki prosediirlerinden birisidir. Seyler ve

olaylar, fotograf goriintiileri halini aldiklarinda, giizel ilegirkin, gercek ile sahte, begenme ile
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begenmeme arasindaki ayrim g¢izgilerinin 6tesine gegen yeni kullanim bigimlerine acilmus,
kendilerine yeni anlamlar yliklenmis olurlar. Fotograf, bu ayrimlar silen seylerle durumlara
atfedilen o niteligi “ilgin¢ligi” ortaya ¢ikarmanin belli bash araglarindan birisidir. Bir seyi
ilging kilan 6zelligi onun baska bir seye benzer ya da bagka bir seyi andirir goriinebilmesidir.
Bu bir sanattir ve seyleri onlarn ilging kilacak sekilde gérmenin gesitli usulleri bulunur; bu
sanati, bu usulleri ortaya koymak da ge¢mise dair begenilerle yapintilarin diizenli bigimde
yeniden dolasima girmelerine baglidir. Yeniden dolagima sokulmus haliyle kliseleri meta
kliselere doniisiirler. Foto grafik goriintiilerin yeniden dolasima sokulmasi biricik nesnelerden

kliseler ¢ikarmaya, kliselerden de 6zgiin ve canli seyler iiretmeye varir (Sontag, 2008: 207-

208).

Sosyal aglarin yiikselisi, fotograf cekme ve paylagma pratigi iizerinde birgok degisime
neden olmaktadir. 18. ve 19. yiizyillarda sanayilesmekte olan {ilkelerde biiyliyen orta
smiflarin toplumsal statiilerini belgeleyen bir arag¢ olarak resmin ardindan yayginlagan portre
fotografciligl, yerini 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren ailenin merkezinde yer aldig1 ve
fotografin kitlesellestigi, amator fotografciligin yayginlastigi Kodak Kiiltlirii'ne birakmus,
kisisel fotograf genellikle albiimlerde saklanan, yakin cevreyle paylasilan bir ami araci

olmaktan 6te gidememistir (Sener ve Ozkogak, 2013: 122).

Fotograf, dijitallesen toplumla birlikte, an1 saklama amacindan ¢ikip giindelik hayatin
her saniyesini goriintiileme imkani veren, tizerinde basit bir sekilde diizenlemeler yapilabilen
ve sanal ortamlarda bagskalariyla paylasilabilen bir iletisim boyutuna gecti (Larsen ve Cruz,
2009: 205). Giiniimiiz teknolojisi goriintiiyii tiretmeyi ve digerleriyle paylasmay1 daha kolay
bir hale getirirken, fotograf kavraminda da adeta bir devrim yapt1 (Van House, 2009: 1084).
Dijitallesmeyle birlikte, fotograf bireylerin kendilerini ifade etme ugraslarini gosteren en
onemli kavram haline gelmistir. Imajlarla sarmalanmis sanal diinyada, birey, kendini
tanimlayabilmek, baskalarindan farkli olabilmek &teki taraftan da belli bir toplulukla anilmak
gibi zor kimlik miicadeleleri fotograf yardimiyla vermektedir. Birey sehir hayatinin
merkezinde kendi kimligini insa etmek, biricikligini ispatlamak gibi miicadele isteyen bir
yasam sekliyle bas basa kalmistir. Birey ayn1 zamanda bir pargasi olmak istedigi toplumun

dikkatini iistiine ¢ekmek ister ve bunu fotograf pratikleriyle basarir (Simmel, 2003: 91).

Fotograf, sozciiklerden daha fazlasini sdyler, internet iletisiminde bedene ikame eder.

Fiziksel olarak mevcudiyet, mevcut olmayan bedenin iliistrasyonuyla goriintiide
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simgelestirilir (Astheimer, 2011: 20). Sosyal aglar goriintii ve video gibi gorsel ipuglarini
ayricaliklh kilacak sekilde tasarlanmistir (Wang, 2010: 228). Sosyal ag kullanicilart fotograf
araciligryla kimlik performansi yaparken izledikleri belli stratejileri vardir. Sosyal aglarda yer
alan fotograflarin pek az1 rastgele ¢ekilip yiiklenmistir. Kullanici tarafindan c¢ekilen
fotograflar ¢ogunlukla kasitli olarak kurgulanmis, modelin ve fotografcinin bir dizi tercihi
sonucunda gerceklestirilen fotografik bilesenlerden ve etkinliklerden olusur (Sener ve
Ozkogak, 2013: 126). Sosyal ag kullanicilar1 amatdr fotografcilardir. Amatérler igin fotograf
cekmek ucuz bir bos zaman etkinligidir ve fotograf ¢cekerken tekniklerini gelistirip incelterek
kendilerini egitirler (Astheimer, 2011: 105). Fotograf ¢ekimine iliskin teknik bilgiye sahip
olmalar1 gerekmez. Bu nedenle sadece fotograf ¢ekme ozelligine sahip herhangi bir cep
telefonu, dijital fotograf makinesi ya da bilgisayar kameralariyla kendilerini, arkadaglarini,
hayatlarin1 goriintiilerler. Bunu yaparken fotograf ¢oziintirliigii, kadrajin orani, 15181n kullanii,
objektifin nitelikleri gibi profesyonellik gerektiren bilgilere ihtiya¢ duymazlar (Sener ve
Ozkogak, 2013: 128).

Sosyal aglarda fotograf, yeni toplumsal islevler kazanmistir: Ik olarak sosyal ag
kullanicilar fotografi, bir tiir kendini sunum, ifade araci olarak kullanmaktadir ve fotograflar
aracihi@iyla kimlik performansinda bulunuyorlar. Sosyal aglarda paylasilan her fotograf,
fotografta ister kisinin kendisi yer alsin isterse yer almasin, tipki diger paylasimlari gibi,
kisinin kimligine, kim olduguna dair ipuglar1 vermeye yariyor. ikinci olarak sosyal aglarin
kendine 6zgii grup dinamii (genellikle tanidiklar ya da kendi tercihimize bagli olarak
listemize ekledigimiz arkadaslardan olusan bir grup icerisinde iletisim kuruyor oldugumuz
gercegi) fotografin toplumsal iligkileri saglayan ve siirdiiren bir arag olarak kullanilmasina yol
actyor. Sosyal aglarda fotograf; aile, arkadaslar ve tanidiklarla sinirh fiziksel g¢evremizden
farkli olarak, yari-kamusal bir ¢evrede paylasiliyor. Fotograf paylasimi ¢evrimdisinda sinirlt
olarak yapabildigimiz bir etkinlikken ¢evrimiginde daha sik ve farkli bir kitleyle yaptigimiz
bir etkinlige doniisiiyor. Sosyal aglarin kullanicinin etkilesimine dayanmasi, fotograflar
etrafinda yorum yapilmasimna ve begenilerin belirtilmesine olanak tanirken toplumsal
iligkilerin siirmesi saglaniyor, bu etkilesim esnasinda belki de ¢evrimdisi hayatta miimkiin
olmayacak yeni iligkiler ortaya ¢ikabiliyor. Buna ek olarak fotograf, sosyal aglarda
kullanicinin  kimlik insasinin bir aract iken baskalar1 tarafindan onaylanma aracina
(paylasimlarin begenilmesi ve genellikle olumlu yorumlar yapilmasi) da doniismektedir

(Sener ve Ozkocgak, 2013: 123).
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Fotograf her zaman bir kendini sunum amaciydi, ancak sosyal aglarda paylasilarak
kisinin benligini digerlerine aktarmanin, iletisim kurmanin ve onaylanma arzusunun bir araci
haline gelmistir. Fotograf, bir an1 nesnesi olma konumunu sosyal aglarda da siirdiirmektedir.
Sosyal ag siteleri internet kullanicilarina kisisellestirebildikleri birer profil sunarak kendi
hayat hikayelerini olusturmalarina, anilarin1 gorsel olarak arsivlemelerine olanak
saglamaktadir (Sener ve Ozkogak, 2013: 123-124). Sontag’a gore de, fotograf bireysellesmis
Ben’in disavurumu olarak goriilmesidir. Kisi benliginin yani ruhsal durumunun yansimasi

olan fotograf diinyada yer bulmanin bir amaci sayilmaktadir (2008: 142).

Fotograf ve videolar artitk c¢ogunlukla sosyal paylagim sitelerinde bagkalariyla
paylasilmak iizere c¢ekilmeye baglandigi, bu duruma uygun pozlar verildigi de siklikla
goriilmektedir. Sosyal paylasim aglarinda goriinmedigi siirece artik fotograflarin highir
degerinin kalmamaya basladigt da soylenebilir. Bunun en o6nemli gostergesi olarak,
fotograflarin dijital ortamdan gercek albiimlerde yer alma oranmin gittikge azalmasini
gosterebiliriz. Hatta giinliik dilde “facebook igin fotograf ¢cekme” ifadeleri cok sik dile
getirilmeye baslanmistir. Yemek yeme ve eglence mekéanlarinda, garsonlar fotograf
cekmekten nerdeyse islerini yapamaz hale geldikleri goriilmektedir. Ayrica mekanlarin
reklamlarinin yapilmasinda yer bildirimi ve fotograflar 6nemli bir islev de goérmektedir

(Cetin, 2015: 782).

Insanlarin diger kisilerle basit ve masrafsiz bir sekilde fotograf ve video paylasmasina
imkan saglayan sosyal medyanin en can alict 6zelliklerinden birisi, kullanicidan paylastig
icerigi diizenlenleyip ve yiiklerken herhangi bir teknik bilgi talep etmemesidir. Buna ek
olarak, sosyal medya igerikleri paylasma ve degerlendirme i¢in kullanicilara farkli alanlar ve
araglar sunmakta ve paylasilan igeriklerin direkt olarak kullanicilarin profillerinde,
bloglarinda ve web sayfalarinda yaymlanmasina firsat vermektedir. Sosyal aglarda, birgok
paylasim sitesinin {icretsiz bir sekilde hizmet vermesi veya lcretli ve licretsiz olarak segenek

sunmasi sosyal paylasim sitelerinin diger bir 6zelligi olarak diistiniilebilir (Akar, 2010: 93).

Sosyal aglarda fotograf, oncelikle kisinin varliginin kanitidir. Fotograf, herseyden
once kisisel deneyimlerin, yasanilan anlarin kaniti olarak paylasilir. Kisi, sosyal aglarda
fotograf araciligiyla kendisini goriiniir kilar. Kendisine iliskin goriintiileri paylagsmasi onun

varliginin garantisidir (Larsen ve Gomez, 2009: 215). Kullanict ¢ogu zaman sosyal aglarda
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paylasmak lizere fotograf ¢eker, ve varolusunu belgelemek ister. Yani ¢ekilen fotograf sosyal

medya icindir.

Dijital fotografin yiikselisi, fotografin dogasini tiimden degistirmis, statik ve kati
halden akiskan hale doniistiirmistiir. Dijital fotografciligin analog fotografin yerini almast,
hem kolaylig1 ve hiz1 hem de ulasilabilir ve gorece ucuz olmasi sebebiyle kaginilmaz olmustur
(Yilmaz, 2015: 125-126). Giiniimiizde dijital teknolojinin gelismesi ile bireyin kendi suretini
sunus sekli de degismis tuval, kagit, kart, film gibi araglar kullanilmamaya baglanmis ve hatta
akilli telefonlarin fotograf ¢ekebilme 6zelligi bireylerin fotograf makinesine olan talebini bile
azaltmistir. Akilli telefonlarin sosyal medyaya baglanabilmesi ve fotograf c¢ekme
ozelliklerinin birlesmesi, fotograf etkinliginin tamamen sanal ortama kaymasina neden
olmustur. Bu da internet kullanicilarinin kendi imajlarini1 sosyal paylasim aglar1 {izerinden
paylasmalarina yol agmistir (Ozdemir, 2015: 119). Akilli telefonlarin fotograf ¢ekme
ozelligiyle tanigmasi ortaya mobil fotograf¢ilik kavramini ¢ikarmis ve yasadigimiz ¢agin en
onemli unsurlarindan birisi haline gelmistir. Mobil fotograf¢ilik her an seri bir sekilde
paylagima olanak saglamasi ve kullanim kolayligi gibi bircok sebepten dolayr fotografin

popiilerlesmesine yardime1 olmustur.

Mobil fotograflarin kimi zaman kullanilan aracin dogasi geregi (mobil telefonlarin her
an her yerde fotograf paylasimina olanak tanimasi) kimi zaman da Instagram ve Hipstamatic
gibi fotograf ¢ekimininde beraberinde kullanilan aplikasyonlarin etkisiyle igerik ve estetik
bakimindan geleneksel fotograflardan bazi noktalarda ayristig1 diistiniilebilir. Bu yeni estetik
arayislar ve igerik farkliliklar geleneksel fotografciligin yapisini degistirmekte ve fotograf
kiiltiirline ve estetigine yenilikler getirmektedir. Fotograf ¢ekmek artik bir hobiden c¢ok,
giindelik hayatin bir parcas1 olmustur. Instagram gibi agirlikli olarak fotograf paylasim amagh
sosyal ag araglarinda her giin paylasilan bu imgeler, fotograf sanatindaki yeni estetik

arayislarla da paralel bir degisim gostermektedir (Y1lmaz, 2015: 126-127).

Mobil fotografcilik, bireyin kisiliginin siirekli insasina olanak tanimaktadir. Mobil
fotografciliktan once de kisi deneyimlerinin, gittigi tatillerin, tamistigr insanlarin ve kendi
bedeninin fotografin1 ¢ekme ihtiyact duymaktaydi. Ge¢miste evlerin salonunda ¢er¢cevelenmis
fotograflar, kisinin “orada oldugunu” kanitlamaktaydi. Giinlimiizde ise “orada olmak”
yetersizdir; orada olan kisi, olmayanlar1 orada olmaya davet eder, artik orada olmamak bir

eksikliktir. Mobil fotografcilik kolay kullanimi, tasiabilirligi ve paylasima aciklig1 sebebiyle
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kisinin varligmi kanitlamast ve Lacan’in iizerinde durdugu tamamlanmamislik hissini
yatigtirmasi agisindan siirekli bir terapi alan1 yaratmaktadir. Bu terapi alani, tamamlanmiglik
hissinin gegici bir illiizyonunu paylasarak gerceklestirir. Kisacasi, fotografi ¢eken kisi kendi
kendini tatmini yalmz fotografi c¢ekmekle degil, en Onemlisi onu paylasmakla yasar.
Paylasilmayan fotograflar istenmeyen aramalar gibi 6nemsiz ve aciklidir. Mobil fotografi
postmodern hayat stratejisinin énemli bir araci haline getiren de siirekli paylasima kisiyi

zorunlu hale getirmesidir (Yilmaz, 2015: 138).

Mobil fotografciligin bir ¢ok avantaji vardir, 6rnegin siradan bir fotograf makinesine
oranla daha az goriiniirliige sahiptir, bu da fotograf¢cinin daha rahat hareket etmesine ve siijeye
fark ettirmeden fotograf c¢ekmesine olanak saglamaktadir. Bu oOzellikten dolayr mobil
kameralar sipsak fotografcilik ve amator fotografeilik icin ideal cihazlardir (Yilmaz, 2015:
141). Diger bir avantaj ise, fotograf ¢eken kisinin ¢ektigi fotografi dakikalar hatta saniyeler
icierisinde diger insanlara sunabilmesi. Kisi ¢ektigi fotografi telefonunda kisa siire igerisinde
rituslayabilir, ona filtrelerle daha cazip bir goriinlim saglayabilir ve arkadaglariyla
paylasabilir. Bu sayede akiskanlik hizlanir, ve ¢ok daha kolay ve seri bir sekilde kimlik inga

edilir.

Sontag’a gore, her seyi siirekli olarak fotograflayan insan doymak bilmez olmustur ve
giinlimiiz diinyasinin kosullarin1 degistirmektedir. Yeni bir gorsel sifre 6greten fotograflar,
bakilmaya deger olan nesneler ile kendimizde onlar1 gozlemleme hakkini buldugumuz
olaylara iligkin goriisleri degistirip genisletmektedir (Sontag, 2008: 1-2). Teknolojinin
gelismesi ve ucuzlamasi insanoglunda narsisizm duygusuna sebep olmaktadir. Giinlimiizde
kameras1 olan cep telefonlari ve tabletlerin artmasi kisinin ekranla ve goriiniirliikle olan
iligkisini artirarak kendi suretini bilindik ve popiiler yaparak narsisizm duygusunu
artirmaktadir. Fotograf da bu teknolojik gelismeden fazlasiyla etkilenmis ve tiiketimi de
gittikge artmaktadir. Glintimiizde her insanin elinde fotograf ¢eken tablet bilgisayarlar, yiiksek
cozlinlirliige sahip akilli telefonlar ve fotograf makinelerinin yayginlig1 artmakta ve tiiketim

kiltirina hizla beslemektedir.
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3. BOLUM: ARASTIRMANIN UYGULANMASI

3.1.  Arastirmanin Yontemi, Kapsam ve Veri Toplama Teknikleri

Bu tez ¢alismasinda internet arastirmalarinda da siklikla kullanilan metin analizi ve
icerik ¢coziimlemesi yontemleri uygulanmistir. Metin analizi ya da metinsel analiz, herhangi
bir metnin yorumlanmasidir. Metin, Ingilizce “text” kavramidan geliyor olmas1 bakimimdan
iki farkli anlami da karsilanmaktadir. Postyapisalcilar metni, okunabilir metin olmasi disinda
sembolik anlam ifade eden ve kiiltiirel yorumu da iceren belge ya da dokiiman olarak
gormektedirler. Bu ylizden metin hitap ettigi hedef kitle tarafindan okunabilmeli,

yorumlanarak anlamlandirilabilmeli ve anlagilabilmelidir (McKee, 2003: 4).

Metin analizi kiiltiirlere, 6zgli ve metnin gectigi zamana iligkin anlamlandirma ve
yorumlama yapma isi olarak tanimlanir. Daha da onemlisi ger¢egi yorumlamayr miimkiin
kilacak cesitli yollar aranirken, i¢inde kendi duygusunu verme pratiklerinin sinirlarini ve
avantajlarin1 gorerek ait olunan kiiltiirii daha iyi anlamay1 saglamaktadir (McKee, 2003: 1).
Umberto Eco (2003: 74), metin, 6rnek okurunu iiretmek amaciyla tasarimlanmig bir aygittir.
Bu okurun tek dogru tahmini yapan okur olmadigint yineliyorum demektedir. Metin analizi
yonteminin bir yorumlama isi oldugu ve bilgi edinmenin 6nemli yollarindan biri oldugu

actkca goriilmektedir (Akyol ve Akyol, 2012: 242).

Erdogan’a gore (2003: 199), Geleneksel ana akim igerik analizinden farkli olarak
metin analizi, anlamlar ve anlamlarin iligkisel dogasi tlizerinde durur. Metin analizinde, bir
metnin (roman, film, resim vb.) kiiltiirel, siyasal ve iedolojik anlami irdelenir. Uzerinde
durulan “gdnderici tarafindan anlam yiikleme (kodlama), alic1 tarafindan anlam verme (kod
¢cOziimii)” siireclerini sdylem analizi ile degerlendirmedir. Bu ydntemlerin bir metnin
¢coziimlenmesi lizerine kurulmus olmalari, genel bir adlandirma ile ifade edilmelerinden
kaynaklanmaktadir. Ancak bir kez daha belirtmek gerekirse metinsel analiz basli basina bir

arastirma yontemidir (Akyol ve Akyol, 2012: 243).

Metinsel analiz, reklam metinlerini anlamak igin sistematik bir yaklasim olarak

sunulan postmodern bir edebi yontemdir ve {i¢ adimdan olusur (Stern, 1996: 61):
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e Metinsel elemanlarin tanimlanmasi (pargalarin veya edebi niteliklerin)
¢ Anlamlarin yorumlanmasi veya insa edilmesi (biitlin, par¢alarin toplami)
e Yapt bozum (tekil anlamlara meydan okuyan sdylenmemis varsayimlari ortaya

koymak).

Bu arastirmada kullanilan diger bir uygulama teknigi ise igerik ¢oziimlemesi teknigidir.
Sistematik olarak 20. Yiizyilin ortalarindan itibaren Laswell, Berelson gibi oncii
aragtirmacilarin  kullanimlariyla gelisen ve sosyal bilimlerde arastirma yontemlerinin en
onemlilerinden biri olarak kabul edilen igerik ¢Oziimlemesi (Timisi ve Dursun 2003: 23)
literatlirli icerisinde bilim insanlari, temel olarak {ic nokta {izerinden bu teknigin
tanmimlamasia yonelik bir yaklasim ortaya koymaktadirlar. ilk bicimde, bir metnin 6ziindeki
icerigi temel alan tanimlamalar sdz konusudur. Ikinci tiirde, metnin kaynaginin bir 6zelligini
icerik olarak alan tanimlamalar mevcutur. Sonuncu yaklasimda ise arastirmacinin belirli bir
baglamla ilgili bir metni analizi siirecinde ortaya cikan icerigi temel alan tanimlamalar
yapilmaktadir. Bu taninmlama tiirlerinin her ii¢ii de igerigin kavramsallastirilmasinin ve

analizinin belirli bir bi¢imi ile sonuglanmaktadir.

Icerik ¢dziimlemesi tekniginin tanimlanmasi noktasinda temel aktdrler olarak

nitelenebilecek bazi bilim insanlarinin tanimlamalarini su sekildedir (Neuendorf, 2002: 10):

e Berelson (1952: 18): Igerik ¢dziimlemesi, iletisimin belirgin iceriginin objektif,
sistematik ve sayisal tanimlarin1 yapan bir arastirma teknigidir.

e Carney (1971: 52): Igerik ¢oziimlemesi, kanitlanabilir bulgular elde etmek igin bir
“iletisime” sorular yonelten genel amagh bir tekniktir. Bu iletisim her sey olabilir: Bir
roman, resimler, film ya da miizik...

e Weber (1990:9): Icerik ¢dziimlemesi, metinden gecerli ¢ikarimlar yapmak amaciyla

birtakim prosediirler kullanan bir arastirma teknigidir.

Charles Robert Wright (1986: 125), igerik ¢6ziimlemesi tekniginin, 6ziinde hem nicel hem
de nitel bir yontem oldugunu ifade etmektedir. Buna gore; nitel ¢oziimleme, belli bir zaman
kesitinin belli bir aninda, sinirl sayida ¢ok 6nemli iletiler aktaran belli bir mesaj kaynaginin,
belli hedeflere yonelik 6znel maksadin1 ortaya ¢ikarmak i¢in yapilmaktadir (George, 2003:

10). Igerik ¢oziimlemesinin nicel boyutunda ise herhangi bir metnin icinde yer alan belli
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niteliklerin ya da kategorilerin ortaya c¢ikma sikliginin belirlenmesi ve sayilmasi
amaglanmaktadir (Altheide 1996: 15-16). Bu sayede, icerik ¢oziimlemesi, inceleme konusu
olan metinlerin icerdigi ve ilettigi mesajlar, imajlar, temsiller ve bunlarin kapsamli toplumsal

anlamlar1 ve 6nlemleri hakkinda bir seyler sdylemeye calismaktadir.

Anders Hansen (2003: 59-60), igerik analizi tekniginin uygulanmasi noktasinda

birbiriyle baglantili alt1 asamadan olusan bu siirecin 6n plana ¢ikigini belirtmektedir:

e Arastirma problemini tanimlama

e Arastirma evrenini belirleme ve 6rneklem se¢imi
e Arastirma kategorilerini olugturma ve tanimalama
e Kodlama cetvelini sinama

e Veri girisi, analizi ve yorumlama

Bu calismanin igerik analizi bolimiinde, Hansen’in yukaridaki saydigi asamalar takip
edilmistir. Aragtirmanin problemi; Instagram kullanicilarinin tiiketerek sosyal medyada
kimliklerini nasil insa ettikleri ve bunu ne tiir performanslar sergileyerek yaptiklaridir.
Arastirmanin evreni ise Instagram iken Orneklemi 40 popiiler Instagram kullanicisidir.
Arastirmada analiz edilen tiiketim kategorileri; Yeme - Icme, Mekan, Beden, Moda ve
Otomobil olarak belirlenmis ve uygulama kisminda tanimlamalari yapilmigtir. Buna ek
olarak, se¢ilen 40 kullanicinin fotograflarina analiz edilen tiiketim kategorileri baglaminda
belirlenen sorular sorularak kodlama cetveli sinanmis ve bu sinama sonucu ortaya g¢ikan
sonuglar analiz edilmistir. Bu ¢alismanin evreni olan Instagram’da, amaca uygun 6rneklem
olarak secilen 40 popiiler kullanicinin fotograflar1 15 Mayis 2016 — 15 Agustos 2016 tarihleri
arasinda izlemeye alinmig ve bu siire boyunca paylastigi tiim gonderiler arsivlenmistir. Bu
calismada da nitel arastirmalarda siklikla tercih edilen ‘amagli 6rneklem’ kullanilmistir. Keith
F. Punch’a gore (2011: 183) amagli 6rneklem belirlenilen bir amag¢ veya odaklanilan konuyla
ilgili olarak 6rneklemin 6nceden diisiiniiliip belirlenmesi anlamina gelmektedir. Calismaya
dahil edilen Instagram kullanicilarinin ortak 6zelligi popiiler kullanicilar olmalaridir. Bu
poplileriteyi saglayan kriterler takip¢i sayilaridir. 2000°den fazla takipgisi olan hesaplarin
sayica ¢oklugu goz onilinde bulundurularak popiiler kullanicilar filtreleyen, “Aziinliiler” gibi
Instagram’in popiiler profillerini tanitan c¢esitli hesaplardan da Orneklem olusturulurken

yardim alinmistir. Bu bicimde 6rneklem, kavramsal ¢erceve, arastirma sorulari ve ilgilenilen
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olgularla iliskili olmasinin yani sira temsil etme 6zelligine sahiptir. Ornekleme dahil edilen bu
Instagram profilleri herkesin erisimine ac¢ik hesaplardir. Yine de metin igerisinde kullanilan

gorsellerde profil isimleri mozaikleme yontemiyle kapatilarak kullanilmistir.

Bu ¢alismanin uygulama kisminda hem gorsel igerik analizi hem de goérsel metin analiz
uygulanmistir. Metin analizi yaparken Richard Chalfen’in ortaya koydugu betimsel analiz
bilesenleriyle olan iliskisi iizerinde odaklanilmistir. Chalfen fotografi asagidaki bilesenler

iizerinden analiz eder (Sener, 2013: 138):

e Katilimcilar: Fotografi c¢eken, fotografta goriinen ve fotografa bakan kimselerin
belirlenmesi

e Dekor/Sahne: Ne zaman ve nerede iletisim eyleminin yer aldigi.

e Konu: Fotograflarda yer alan konu, etkinlik, olay ve temalar iizerinden goriintiiniin
icerigini tanimlamak.

e Mesaj Bi¢imi: Fiziksel bicim, “sekil” ya da bir tiir resim.

e Kod: Fotografik goriintiilerin dogasini1 tanimlayan uzlagmalara odaklanarak goriintii
ingasmin ve kompozisyonun 6zel bir mesaj bi¢cimi ya da stilini tanimlayan 6zellikler

igerir.

Ornekleme dahil fotograflar iizerinde 6ncelikle gorsel metin analizi yapilmis daha
sonra igerik analizi yapilarak bu caligmanin iddias1 olan Instagram kullanicilarmin tiiketim

dolayimmiyla kimlik insa pratikleri gosterilmeye ¢alisilmistir.
3.2.  Tiiketim Kategorileri

Bu calismada tliketim kategorileri; Yeme ve i(;me, Mekan, Beden, Moda ve
Otomobil kategorileri olarak belirlenmis ve drneklem olarak se¢ilmis 40 popiiler Instagram

kullanicisinin  bu kategorileri tiiketerek sosyal medyada sergiledikleri kimlik ingasi

performanslar1 gorsel metin analizi ve igerik analizi yontemleriyle incelenmistir.
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3.2.1. Yeme ve icme

Instagramda en cok paylasilan fotograflardan biri yenilen yemeklerin ve igilen
iceceklerin fotograflarinin cekilerek profillerde paylasilmasidir. Insanin yasamak igin en
temel ihtiyaglarindan biri olan yemek yeme giiniimiizde bazi insanlarin nazarinda artik
kendini tanimlamaya doniigmiistiir. Giiniimiiz modern toplumlarinda disarida yemek yeme
aligkanligmin gelismeye baslamasiyla birlikte yemek yemek zorunlu ihtiyacin disinda
sembolik bir anlam kazanmistir. Tiikettigi kadar ya da tiikettikleriyle goriiniir hale gelen
modern insaninin yemek ve yemek yedigi yer tercihleri de bununla baglantili olmaya

baslamistir (Sener, 2014: 73).

Yeme, biyolojik olarak insanlarin temel faaliyetlerindendir. Ancak, giiniimiizde
yemenin asil onemi biyolojik gerekliliginden degil sembolik 6zelliginden kaynaklanmaktadir.
Cinsellik kadar yiyecegin ve yemenin de psikolojik, sosyal ve politik olarak Onemi
bulunmaktadir. Yiyerek bireyler, en 06zel alanlar1 olan bedenlerine yabanct maddeler
almaktadirlar; bu nedenle yeme psikolojik olarak kimligin insasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Yiyecek, sevgi ve arzunun ifade edildigi ve iletildigi bir aragtir (Dedeoglu ve
Savagei, 2005: 80-81). Tiiketim kiiltiiriinde bireyselligin artmasi ve yasam tarzlarmin
degismesi yiyecek hazirlama ve paylagma aligkanliklarinda degisiklikler yaratmis, hizli ve tek
bagina yeme aligkanligi hiz kazanmistir. Ayn1 zamanda yiyecek tercihleri ve igerikleri de
degismistir. Insanlarin ne yedikleri kadar, nasil, kimle, nerede yedikleri ile ne hissettikleri ve
neden Oyle hissettiklerini anlamanin toplumu anlamada kritik 6nemi vardir (Sceats, 2000).
Yasamak i¢in zorunlu bir tiiketim olan yemek yemek, bu zorunlulugun disinda gosteris¢i bir
tiiketime dogru evrilmektedir. Yenilen ve icilen seylerin sosyal medya ortaminda paylagimi da

bunun bir gostergesidir.

Yemek fotograflarinin yemek dergilerinde, kitaplarda tanitim ve gorsellik amagh
kullanimi alisik olunduk bir durumdur. Restoranlarin meniilerinde ya da kataloglarinda yakin
planda c¢ekilmis olan ve istah agan yemek fotograflar1 fotografcilik alaninda yemek
fotografciligr gibi bir brans dogurmustur. Yemek yemenin karin doyurmaktan ¢ok bir arzuya
dontlismesini saglayan bu fotograflar “food porn” adiyla anilmaktadir. Food porn adiyla anilan
bu fotograflarda yakin plan ¢ekimleri yemegin icinde ne oldugunun gosterilmesi dikkat
cekmektedir. Kataloglarda ya da meniilerde kullanilan bu fotograflarin estetik kaygilar
tasidiklarini séylemek miimkiindiir. Sef Dilara Erbay Bugday, food porn gorsellerinde ima

edildigi gibi yemegin seksin yerine gegmedigini ama bir bastan ¢ikarma oyununun da temel
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aktorii oldugunu ifade etmektedir. Erbay Bugday, bu akimin, yemegin giinliik hayatimizin
baskdsesinde oturmasindan kaynaklandigini, ideolojilerin, dinlerin yerini yemegin aldigin

diisiinmektedir (Sener, 2014: 77).

Yemek fotograf¢iliginin glinimiizde bu denli ivme kazanmasinin sonucunda sosyal
medya kullanicilar1 da bu akima ayak uydurmaya baslamis ve yedikleri seylerin fotograflarini
cekerek sosyal medyada paylasmaya baslamiglardir. Tim diinyanin bir biriyle iliskide
bulunabilmesini saglayan sosyal medyada bu tiirden fotograflar1 paylasmak da bir akim haline

donigmiistiir (Sener, 2014: 77).

Sosyal medyada aslinda toplumlar tam olarak kendi degerleriyle Ortiismeyen ancak
gore gore normallestirdikleri ve igsellestirdikleri bir takim uygulamalar1 yapmaktan
cekinmemektedirler. Yerel kiiltiirel kodlara bakildiginda ise ne yenildiginin sdylendiginin
ayip karsilandigi, kokusu yogun olan bir gidanin evde pistiginde komsulara da verildigi
(elbette glinlimiizdeki metropol hayati buna pek uymamaktadir), goz hakki diye bir kavramin
dilimizde bulundugu bir noktadan ne yedigimizin teshir edildigi bir noktaya gelis
tartigmalidir. Yemegin bir statli gostergesi durumuna gelmis olmasi yapilan bu paylasimlarin

temel nedenidir (Sener, 2014: 77).

Modernizminle birlikte giindelik hayat pratiklerinden bazilar1 6zellikle de biiyiik
sehirlerde farklilasmayla baslamistir. Bu farklilagsmalar bazi 6rnekler verilebilir olsa da
caligma kapsaminda bizi ilgilendirmekte olan yemek aliskanliklaridir. Kadinlarin toplumsal
hayat i¢inde Ozgiirlesmeye baglamalar1 ve ¢alisan kadin sayisinin artmasiyla birlikte kadin
evde yemek yapmaya fazla zaman ayrramamaktadir. Bu etken disarida yemek yeme
aligkanligimi arttirmaktadir. Bunun disinda bireyleri arkadaglariyla bulusmak icin evlerde
toplanmaktansa disarida bir restoranda ya da cafe’de bulusmaya dogru yonelmektedir.
Dolayisiyla yemek artik sadece ihtiyag karsilamanin Gtesine gegerek sosyal bir ¢evrenin, bir

arkadas toplantisinin aktdrlerinden biri haline gelmistir (Sener, 2014: 77).

2000’1i yillardan itibaren de, artik yemek masaya geldiginde eller ¢atal ve bicaga
gitmek yerine cep telefonlarina gidip tabaktaki yemegin fotografi ¢ekilmekte ve sosyal medya
araciligiyla diger kisilerle paylasilmaktadir. Ayrica bu paylasilan yemek fotografina kiminle
ve nerede olundugu da eslik etmektedir. Fotografi ¢ekip paylagsmaya iten yemegin sunumu ile

birlikte ayn1 zamanda nerede ve ne yendigidir (Sener, 2014: 77).
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Sosyal medyada paylasilan yemek fotograflarinda her mekan ve her sunum kendine
yer bulamamaktadir. Bireyler yedigi simidin ya da “mahalle kebapgisi’nda yedigi yemegin
fotografini sosyal medyada paylasmamaktadir. Paylasilan fotograflar ise genellikle
ortalamanin iizerinde bulunan restoranlar ya da cafelerde estetik kaygilar da goz Oniinde
bulundurularak sunulan yemeklerdir. O halde bireyler paylastiklar1 fotograflarda birtakim
kistaslar1 g6z oniinde bulundurmaktadirlar. Bunlardan ilki bulunduklar1 mekan, ikincisi ise
yenilen ya da igilen seyin sunum estetigidir. Dolayisiyla bireyler gidebildikleri liiks yerleri ya
da yiyebildikleri likks yiyecekleri paylasip arkadaslarina gostererek kendilerine yeni kimlikler
ve statiiler kazandirmay1 hedeflemektedirler (Sener, 2014: 77).

3.2.1.1. Katihimc Bileseni

Frankie Istanbuigss i

342 bejenme

gabrielagriffith Wonderfull E1
openmoments &9

Gorsel 2

—
The Village Tea Ro.

Takip Et

73begenme

esce=aiun Bon appetite 16

Gorsel 3
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Tek kisi mi yiyor, i¢iyor? %77.5 | 27

Yiyen kisiler goziikiiyor mu? %15 |6

Tablo 1: Yemek Yiyen Kisi Sayisi

Yukaridaki 6rnek fotograflarda da gorildiigii tizere Instagram kullanicilan tiikettikleri
yiyecek ve igecekleri takipgileriyle paylasmaktan geri kalmamaktadirlar. Ornek fotograflari,
Chalfen’in katilimci bileseni agisindan inceledigimizde, katilimcilarin kendilerini sergilemeyi
tercih etmedikleri ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi olan 40 Instagram
kullanicisindan sadece 6’s1 (%]15) fotografta géziikmektedir. Bu verilerden kullanicilarin
kendilerinden ¢ok tiikettigi yemegi odaga almayr amacladiklarini sdyleyebiliriz. 40
fotograftan 27’sinin ise (%77.5) (masalardaki servis sayisina bakilarak hesaplandi) birden
fazla kisi barindirdigr igerik analiziyle ortaya c¢ikmistir. Yani kisiler kendilerini kamera
karsisinda gostermeseler bile yemek ve icecekler sayesinde sosyallestiklerini takipgilerine

aktarmaktadirlar.

Kullanicilarin Instagram profilleri acik oldugu icin fotografa bakan kisiler herkes
olabilir. Ornek fotograflarda Instagram’m temel kullanim amaglarindan biri olan “like”larin
ve yorumlarin sayilarina baktigimizda yiizlerce binlerce kisi tarafindan goriiniip begenildigini
sdylemek miimkiindiir. Igerik analiziyle inceledigimizde 40 yemek fotografindan 34 (%85)
tanesinin en az 300 “like” aldig1 ortaya ¢ikmistir. Bu veriden, “like” vermeyenleri de hesaba

kattigimizda, fotografa bakan kisilerin azimsanamayacak kadar ¢ok oldugunu sdyleyebiliriz.

Yemegin bir statli gostergesi durumuna gelmis olmasi yapilan bu paylasimlarin temel
nedenidir. Yukarida paylasilan fotograflarin kimlik sergilemedeki roli ise tiiketilen

yemeklerin siradan bir mahalle kebabgisi degil yasadiklari bolgenin en liikks yeme-igme
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mekanlar1 olmast veya ev ortaminda da olsa yenilen yemeklerin fast food, dondurulmus
yemek ya da geleneksel ev yemeklerinin disinda yemekler olmasi denilebilir. Tiiketilen
yemegin {ist sinifa ait oldugunu sdylemek pek yanlis olmaz. Paylasilan yemek fotograflari
araciligiyla Instagram kullanicilar ait olduklar1 sinifi géstermek isterler ve siirlarin1 ona gore
cizerler. Berger’in dedigi gibi resimden evrilen fotograf sanat1 sadece gergekligi yansitmakla
kalmaz; ayn1 zamanda giiclii ve zengin sinifin hayat tarzim1 da anlatir. igerik analiziyle
inceledigimizde 34 kisinin (%87.5) yemek fotografi paylastigi, 33 fotografta ise (%85) icecek
paylasimi yapildig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Paylagilan 20 yemek fotografinin (%50) Avrupa
mutfagi, 2’sinin (%5) Uzak dogu mutfagi, 2’sinin (%5) geleneksel Tiirk mutfagi, 8’inin (%20)
ise kahvalt1 fotografi oldugu igerik analizi sonucu belirlenmistir. Katilimeilar st sinifin yeme
aliskanlhilarina dahil olan Avrupa mutfagini tercih etmislerdir. Bu verilerden yola cikarak

katilimcilarin yemek tliketim tercihleriyle sinifsal konumlarimi takipgilerine gosterdiklerini

cikarsayabiliriz.
Yemegin Tiirii
e Anayemek mi? %47.5 | 19
e Kahvaltt mi1? %20 |8
e Tathh m1? (Avrupa) %15 |6
e Salata (Avrupa) %75 |3
e Geleneksel %5 2
e Avrupa mutfagi %50 |20
e Uzakdogu %5 2
e Diger %25 |1

Tablo 2: Yemegin Tiirii

Tiiketilen icecek fotograflarini inceledigimizde ise alkol ve kahve tiiketiminin oldukga
yiikksek oranlara sahip oldugunu goriilmekte. Paylasilan 33 igecek fotografindan 21’inde
(%63) alkol fotografi, 10’unda (%30) ise kahve fotografi paylasilmaktadir. Ayrica tiiketilen
bu iki i¢ecek tiirtiniin de agirlikli yabanct marka oldugu igerik analizi sonra ortaya ¢ikmustir.
Bu sayilar dogrultusunda katilimcilar yemek tercihlerinde oldugu gibi igecek tercihlerinde de

yabanct markalar1 tercih etmesini tekrar smifsal konumlarmi pekistirme arzulariyla
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bagdastirabiliriz. Katilimcilar alkol tiiketerek ne kadar o6zgiir ve eglenceli olduklarini
gosterme egilimindedirler. Kimse icgtigi suyu paylasmaz c¢ilinkii sosyal medya icin Su
“sikicidir”, ucuzdur ve herkesin ulasabilecegi bir seydir. Alkol tiiketmek, 6zel giinlerde
sampanya, sarap, giinlin belirli saatlerinde de bira igmek, keyiflenmek ve gerilimlerden
uzaklasmak i¢in modern sehir hayatinin rutin bir etkinligidir (Cantek, 2009: 9). Kahve ise
genel olarak yaninda bir kitapla fotograflanan bir igecek oldugu icin kisinin entelektiiel

kimligini sergilemektedir.

Gorsel 6
Icecek tiirii
e Alkol %63 21
e Cay - -
e Kahve %30 10
e Mesrubat %2.5 1
e Diger - -
Tiiketilen Icecek
o Yerli %125 |5
e Yabanci %775 |31
e Bilinmiyor %10 4

Tablo 3: Igecegin Tiirii
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Diger kullanicilar ise verilen mesaji almistir ve bu yemekleri paylasan kullanicilar1 hak
ettikleri statiiye yerlestirmislerdir. Daha sonrasinda ise bu yemek fotograflarini géren diger
kullanicilar da bu fotograflardakine yakin paylasimlarda bulunacak ve olusan hem bireysel

hem toplumsal kimligin yerini saglamlastiracaklardir.

3.2.1.2. Sahne/Dekor/Arka Plan Bileseni

Tiiketim pratiklerinden birisi olan yemek ve i¢ecek kategorilerini Chalfen’in diger bir
bileseni olan sahne/dekor/arka plan bileseni agisindan da incelemek miimkiindiir. Analiz
edilen 40 yemek fotografindan 37’si (%92.5) disarida 3’1 (%7.5) ise evde fotograflanmustir.
Bu sonuglardan, Instagram kullanicilar1 i¢in bir ihtiya¢ olan yemek yeme, igme eylemlerinin
sadece ihtiyag i¢in degil ayn1 zamanda pahali bir sosyal etkinlik oldugu ¢ikarsanabilir. Evde
cekirdek veya genis aileyle sofrada poz vermek geleneksel bir kimligi yansitacagi i¢in sosyal
medyada pek revagta olan bir paylasim olmaz. Kullanicinin disarida yedigi yemeklerin
fotograflarin1 paylasmasindan, bireyselligini, 6biir yandan ise sosyal bir kimlik imaj1 ¢izdigi
cikarimini yapmak miimkiindiir. Gorsel 7°de oldugu gibi kullanic1 sadece yedigi yemegi degil
ayn1 zamanda arka plant da kadraja almistir. Buna ek olarak yemegin yendigi mekani
etiketlemistir. Yemegin fotografi Istanbul’un g6zde semtlerinden Karakoy’iin liiks
mekanlarindan birisinde etiketlenmis ve takipgilere pahali yerlerde yemek yendigi mesaji

verilmistir.

101



Disarida m1? %92.5 | 37

Evde mi? %75 |3
Yer Etiketi Var m1? %92.5 | 37
Yemek ve igecegin arka planinda mekana %055 |22

vurgu yapilmis mi1?

Tablo 4: Yemegin Yendigi Mekan

Yemegin yendigi mekan bilesenine ek olarak dekor bilesenini de paylasilan yemek
fotograflarinda gozlemleyebiliriz. Katilimcilar siradan bir mahalle lokantasinda ya da evdeki
dantelli bir masa Ortiisiiniin ilizerinde yemek yediklerini gosterme egiliminde olmazlar. Bu
takipgilerin goziindeki kimlik imaji agisindan pekiyi olmayacaktir. Kullanicilar yedikleri
yemegin fotografin1 paylasirken masanin siislenmis olusuna, servis takimmin sikligina,
masanin dekorasyonuna ve hatta masanin tlizerinde kimlikle ilgili ipuglar1 verebilecek diger

tiikketim objelerinin goriinmesine 6zen gostermektedirler.

@ Pasha - Hilside Be. [ Toiap e |

333 begenme

&///// t\;§ 73 e o
& 2593 begenme

gt Cumartesi kscamagi D
smec

A delicous late breakfast at
debeachclub SEI® ‘

G the overtonesla Yes | would

billursaatci &

gom===ahillursaatci SSEE
Gorsel 9

Masa siislenmis mi? (vazo, ¢igek...) %75 |30
Servis takimi g1k m1? %85 |34
Yemegin yendigi masa dekoratif mi? %82.5 | 33
Yemekle birlikte baska tiiketim iirtinleri %87.5 | 35
sergilenmis mi? (kitap, gozliik, telefon,

clizdan...)

Tablo 5: Masa Dekorasyonu
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Yapilan icerik analizinde, 40 fotografin 30’unda (%75) masa vazo ya da cicek gibi
objelerle siislenmis oldugu; 34 fotografta (%85) sik ve liks servis takimi fotograflanmis
oldugu; 33 fotografta (%82) yemegin yendigi masanin dekoratif oldugu; 35 fotografta ise
(%87.5) yemekle birlikte baska tiiketim {irlinlerinin sergilendigi ortaya ¢ikmistir. Yani yemek
sadece yemek degil ayn1 zamanda estetik algisi yaratan bir kimlik sunumunu miimkiin
kilmaktadir. Siradanlik sosyal medyada tercih edilen bir 6zellik degildir, bu ylizden de yenilen

yemegin masasi, servis takimi ve sunumu siradan olmamalidir.

3.2.1.3. Konu Bileseni

(‘) Rk Takip Et
Cdselain)

2 1309 bedenme

ik Happy Fridayl@%

Ben membasinda yaglyorum |

kasigaleria Mniam
pukfashion £&)
ozgecelebii G
onurolistyle Happy @

: n
7 lemurialemur &

giris yap

Gorsel 10

Konu, bir goriintiiniin ele aldig1 konu, etkinlikler, olaylar ve temsil edilen temalar tarif
eder (Chalfen, 2008: 29, akt. Sener, 2013: 142). Yemek fotograflarinda 6ne ¢ikan bazi
temalardan s6z etmek mimkiindiir. Sosyal medyada, ozellikle Instagram’da yemegin
lezzetinin hi¢bir 6nemi yoktur. Yiyecek ve igecek fotografi paylasimi s6z konusu oldugunda
one ¢ikan en 6nemli konulardan bazilari tiiketilen yemegin degeri ve gesitliligidir. Yukaridaki
ornek fotograflarda gozlemlendigi gibi paylasilan yemek fotograflari siradan her giin herkesin
yedigi yemekler degildir. Disarda yenilen kahvalti bile olabildigince zengin yani ¢esitli ve
liks sayilabilecek tiirden denebilir. Kahvaltida peynir-ekmek-domates gibi sade bir
kahvaltidansa donatilmis higcbir eksigi olmayan masalar fotograflanmistir. Buna ek olarak
yemegin tliketildigi liikks ve pahali mekan etiketle veya bagka yontemlerle belirtildiginde

yenen yemegin degeri de sergilenmis olmaktadir.
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Birden ¢ok ¢esit yemek mi var? %85 | 34

Yenilen yemek pahali m1? %80 | 32
Yenilen yemek liikks mii? %80 | 32
Icecekler pahali m1? %85 | 34

Tablo 6: Yemegin Degeri

Icerik analizinden cikan sonuglara gore, paylasilan yemek fotograflarindan 32’si (%80)
pahali ve liiks yemeklerdir. Igecek fotolarinin, dzellikle alkoliin, 34°ii (%85) ise pahal1 oldugu
dikkat ¢ekmektedir. Kullanicilar ne kadar pahali yemek yiyip icerlerse digerlerinden o kadar
ayrilir ve bir list simifa ait oldugunu vurgular. Fotograflarin 34’linde (%85) ise zengin bir
yemek sunumu kullanicilar tarafindan gosterilmistir. Bu kullanicilarin masalarinda birden ¢ok
cesit yemek fotograflanmis ve takipcilerle paylasilmistir. Yemegin hem cesitli hem liiks ve
pahali olmasi kullanic1 kimligi agisindan olduk¢a dnemlidir. Kullanict bu izlenim yo6netimi
sayesinde takipeilerine ekonomik durumu hakkinda kuvvetli ipuglart verir ve onlarin

goziindeki {ist sinif yerini bu performansi siirekli sergileyerek saglamlastirir.

3.2.1.4. Mesaj Bicimi Bileseni

Ot —
4 L —
&% Nom Cofree

‘ Takip Et ‘
8§ == Bk

809 beg
138bin begenme egenme

ezgmet today's breskfust with my lovely
ladies @ es @ L A NN | ST O e /coffeeshopcomers

amyhateworld ©
strungingold Looks delicious!

lindbooks Beautiful -)
hiddengroundscoffee +

sezgiolgac Breakfast at its best @

fanellas So ice! Ess=merie===r @lindbooks thank you
[eXe]

camilla mottironi Strong spring

cirkeline So pretty @
girig yap

Gorsel 11 Gorsel 12

E=ameriessr @hiddengroundscoffee

Chalfen’e gore mesaj bigimi fotografin fiziksel bigimi, “sekli” ya da tiirii olabilir ve
diger tim bilesenlere merkezidir. Kullanilan filtreler ve teknik miidahaleler de mesajin
verilig bicimine etki etmektedir (Chalfen, 2008: 31, akt. Sener, 2013: 145). Buna fotograf

icin 6nemli bir unsur olan 151k kullanimini da ekleyebiliriz. Gorsel 11 ve Gorsel 12,
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Instagram kullanicilarinin 1s1k, filtre ve diger teknik miidahaleler kullanmakta ne kadar
ustalastigina ornek teskil etmektedirler. Goriildigii tizere iki fotografta da 151k miikemmel
sekilde ve dogru acidan kullanilmistir. Fotograflara yakindan bakildiginda, kullanilan
filtreler sergilenen yemegi daha cazip ve ilgi c¢ekici bir hale getirmekte ve adeta
profesyonel bir reklam ¢alismasi havasi katmaktadir. Gorsel 12°de renkler soldurularak
beyaz tonlar1 6ne ¢ikarilmis ve nostaljik bir hava verilmisken, Gorsel 11°de ise renkler
cok canli ve daha g6z alict bir hale getirilmistir. Instagram’in sundugu en popiiler
hizmetlerden biri olan filtreler hemen hemen biitiin kulanicilar tarafindan

kullanilmaktadir.

Isik ayarlamasi yapilmig m1? (yeterli %975 |39
151k kullanilmis m1?)

Filtre ya da efekt, renklendirme %97.5 |39
kullanilmis m1?

Tablo 7: Fotografa Uygulanan Teknik Miidahaleler — Yemek

Icerik analizi sonucunda elde edilen bulgularda, 40 fotograftan 39’unda (%97.5) 151k
ayarlamasi basarili bir sekilde yapilmis ve buna ek olarak filtre, efekt, renklendirme, renk
soldurma gibi teknik miidahaleler kullanilmistir. Bu basarili miidahaleler sayesinde
fotograftaki kusurlarin kapatilmast miimkiin olmakta ve orjinalinden daha giizel
goziikmektedir. Bu nedenle Instagram’da filtreli fotograflarin daha fazla begenildigini ve

kullanicilarin filtreli fotograflar1 paylasma egiliminde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.2.1.5. Kod Bileseni

Kod goriintii insasinda ve kompozisyonunda belirli bir mesaj bigimini ya da “tarzi”ni
tanimlayan Ozellikleri icerir. Kodun tarifi; goriintiilere belirli bir “bakis” vermek lizere
cekim ve kurgu etkinliklerini bi¢cimlendiren aligkanliklar, uzlasmalar ve rutinler iizerine
bilgiler icerir. Kodlar ayni zamanda fotografa iliskin toplumsal aliskanliklar ile
uzlagmalarin yollarin tarif eder (Chalfen, 2008: 32, akt. Sener, 2013: 146). Gostergebilim
acisindan, anlatimin yapisal ¢6ziimlemesini olusturan kodlar yani fotografi cekilen
objenin ya da bireyin haricinde; kamera agilari, ¢cergeveleme, goriintii diizenlemesi, goriis

noktas1 yani gorlintiiniin yapisal olarak olugmasii saglamaktadir (Sener, 2013: 146).
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Diger bir deyisle ¢cekim acilari, ¢ekim teknikleri fotograf analizinde 6nemli bir rol

oynamaktadir.

uuuuu

guisahcolakblog
Az

ayslovefeshion & 474

Gorsel 13

Gorsel 14

Gorsel 13 ve 14’e baktigimizda iki ¢ekim tiirli goze ¢arpmaktadir. Gorsel 13°de yakin

plan yemegi merkeze alan bir aciyla ¢ekilmigsken, Gorsel 14 uzak plan g¢ekilmis sadece

yemege degil yemegi tiiketen arkadas grubuna, ve mekana da kadrajda yer verilmistir. Gorsel

13°’de vurgu tamamen yemege yapilmistir. Bunu saglayan ise tam tepeden yemegi odak

alarak, diger unsurlar1 kadraj dis1 birakarak c¢ekilmesidir. Kadraja bakan kisinin dikkatini

yemekten alacak, dikkat dagitacak hicbir sey alinmamis uzak plan ¢ekime gore daha duragan

bir goriinlim ortaya ¢ikmistir. Bdylece yemegin giizelligine ve ilgi c¢ekiciligine adeta

profesyonel bir reklamci gibi vurgu yapilmaktadir. Igerik analizi sonuglarinda ise 40

fotograftan 33’iinde (%82.5) yakin plan, yani sadece yemek ve icecege odaklanan ¢ekimler

paylasilmis, 7 (%17.5) fotografta ise uzak plan ¢ekim kullanilmistir. Yani kameranin

kullaniminin foto mesaj bi¢iminin tarzini1 yansimaktadir.

Yakin plan ¢ekim mi?

%82.5

33

Uzak plan m1?

%17.5

Tablo 8: Cekim Agist - Yemek

Ayni zamanda sunum sekli de olduk¢a onemlidir bu 6rnek paylasimda. Goriildigi

iizere yemek yenmeden Once yemegin, bardaklarin ve tabagin konumlandirilisi simetrik bir
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sekilde ayarlanmistir. Yani bir ¢esit kurgulama yapilmistir ve takipgilere Oyle servis

edilmistir.

Yemek yenmis mi? %5 3

Icecek i¢ilmis mi? %75 |3

Masa kurulumuna 6zen gosterilmis mi? | %697.5 | 39
(kurgu, mizansen) Kadrajdaki yemek,
tabak, bardak vs. simetrik bir sekilde mi
cekilmis? Bir diizenleme var mi1?

Tablo 9: Yemegin Sunumu

Icerik analizi sonuglarinda fotograflanan yemek ve iceceklerin biiyiik bir cogunlugu el
striilmeden paylasilmis 40 fotografin 39’unda (%97.5) simetrik bir sunum sergilenmis yani
bir kurgu, bir mizansen olusturuldugu gozlemlenmistir. Boylece yemegin artik hayati bir

ihtiya¢ olmaktan ¢ikip gdsteris unsuru oldugunu ¢ikarsamak miimkiindiir.

3.2.2. Mekan

Sik1 diizenler, “hiicreleri”, “yerleri” ve “riitbeleri” diizenlerken, ayn1 anda hem mimari,
hem islevsel, hem de siradiizensel nitelikteki karmasik mekanlar1 yaratirlar. Degismez
konumlar1 saglayan ve dolayima olanak veren sey, mekanlardir; bunlar bireysel parcalart
bicimlendirip islevsel baglantilar olustururlar; yerleri belirleyip degerleri gosterirler;
bireylerin boyun egmelerini, ayn1 zamanda daha iyi bir zaman ve beden devinimlerinde

ekonomiyi de giivence altina alirlar (Giddens, 1999: 205-6).

Foucault, icinde yasadigimiz, bizi kendi disimiza ceken, oOzellikle yasamimizin,
zamanimizin ve tarihimizin erozyona ugradigi, bizi kemiren ve asindiran mekanin, heterojen
oldugunu soyler. Sira dist bir goriinimde olan bu mekanlar, {itopya ve heterotopya
mekanlaridir. Utopyalar gercek yeri olmayan mevkilerdir. Bunlar, toplumun gercek
mekaniyla dogrudan ya da tersine donmiis genel bir analoji iliskisi silirdiiren mevkilerdir.
Aynada kendimizi olmadigimiz bir yerde, gergekdist bir mekanda goriiriiz, kendimizi orda

gordiiglimiizden, bulundugumuz yerde olmadigimizi da aynadan yola ¢ikarak kesfederiz.
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Sonugta ayna, aynaya baktigimiz anda isgal ettigimiz bu yeri hem gercek hem de gercek disi
kilar (Foucault, 2005: 295-6).

Henri Lefebvre ise modern Kapitalist sistemlerin islevlerini en 1iyi sekilde
stirdiirebilmeleri i¢in mekana ihtiyag duydugunu ve mekanlarin da bu sistemlerin ihtiyaglari
dogrultusunda siirekli olarak yeniden iiretildigini iddia eder. O, mekanin sadece bir {iriin degil,
ayni zamanda tretilen driinleri de sistematik olarak icerdigini ifade etmektedir. Lefebvre,
modern kapitalist sistemin iiretim dongiisiiniin iiretilen mal ve hizmetler kadar énemli bir
unsurunun mekanlar oldugunu ve bunun da ancak bir siire¢ dahilinde ortaya c¢iktigini dile
getirir. Lefebvre, mekanin her ne kadar dogal ve tarihsel faktorler tarafindan sekillendirilmis
olsa da, siirecin aslinda politik oldugunu ve dolayisiyla ideolojilerle dolu bir {iriin oldugunu

vurgular (Lefebvre, 2015: 53- 73).

Lefebvre mekanin “algilanig”, “tasarlanig” ve “yasanis” olarak ti¢ farkli derinlik
diizeyinde yasandigini, ve mekéansal derinligin algilanmasinin, mekanla iletisim icinde
bulunan bireyin bakisinda gergeklestigini vurgular. Oznenin mekanla iliskisi, sirasiyla ayna,
gdz, bakis ve imgeden olusan bir iliski diizeneginde kurulmustur. Bireyin kimliginin
gelismesi, kent i¢inde karsilagtigi Otekilerle etkilesimi dogrultusunda stirecektir. Mekan, bu

karsilasmalarin yasandigi yerdir (Lefebvre, 2015: 112).

Mekan ile onu siirekli yeniden iireten kapitalist sistem arasindaki iliskiyi vurgulayan
Hakki Yirticr (2005: 11), Kkapitalist tiretim bigiminin, ana iiretim araglarinda oldugu gibi,
mekan1 da karliligi maksimize edecek bir ara¢ olarak gordiigiinii ve degisen kosullar
karsisinda stirekli yeniden olusturdugunu sdylemektedir. Castells, Lefebvre’in kentlerin
ideolojik yapilar oldugu seklindeki goriisiine ek olarak; modern kapitalist iliskilerin mekansal
diizeninin daha ¢ok ekonomik siireglerin sonucunda ¢iktigini savunmustur (Gottdiener, 2001:
250). Modernizm gelismenin enformatik yoniiyle belirginlik kazanmistir. Yerler artik
mekanlara donligmiis ve mekanlar kiiresel bilgi ve finans aglarinin hizlandiricr etkisiyle tahrip
edici bir boyuta ulagmistir (Smith, 2001: 104). Dahasi, Castells, is giicliniin yeniden
tiretiminin mekansal aract olan kentsel mekanlarin, dogrudan iiretim siireglerinden ziyade, is
gliciiniin basit ve genisletilmis yeniden iiretimine dayandigini vurgulamaktadir (Gottdiener,

2001: 151-3).
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Yiizyilimiz hareketliligin ve degisimin en yiiksek boyutta yasandigi bir ylizyil
olmustur. Mal ve hizmet akisinin tiim diinyada kesintisiz bir sekilde akisinin yaninda, insan da
muazzam boyutta mobiliteye sahip olmustur. Harvey’in zaman-mekan sikismast adini verdigi
olgu, tim kiirede yerlesik biitiin kurallar1 alt iist edercesine gerceklik sahnesinde yerini
almistir. Ulagim — erisim olanaklarinda meydana gelen bas dondiiriicii gelismeler, mesafenin
goreli olarak kisalmasi ve zamanin kiigiilmesi, insan, mal ve hizmetlerin hareket
akigkanliginin yani sira, bilginin de yogun bir sekilde dolasima girmesine neden olmustur.
Ustelik bilginin dolasimu, fiber optik hatlar, internet ve yazili-gérsel medya etkisiyle fiziksel
hareketlilik ile karsilagtirllamayacak ve ¢ok kez kontrol bile edilemeyecek bir boyuta
ulagmistir. Sermayenin kiire iizerinde engel tanimaksizin akiga gecmesi ve sinirlarin
seffaflagarak tiim diinyanin tek bir yer olarak algilanmasi olarak tanimlanabilecek
kiiresellesme, her ne kadar salt ekonomik bir olay gibi goriinse de, siyasal, kiiltiirel, psikolojik

ve mekansal boyutlari olan ¢ok yonlii bir olgudur (Zeydin ve Yildiz 2011: 856).

Kiiresel captaki yiiksek hareketlilik, sadece insanlarin, mallarin ve fikirlerin
tasinmasini saglamakla kalmamis; insanla ilintili birgok olgunun da anlam degisimine
ugramasina yol agmustir. Insana bakisin énemli 6lciide degistigi bu kiiresel diinyada, iiretim
sekilleri ve dagitimindan tiiketim aligkanliklarina giinliikk yasam pratiklerinden toplumsal
iliskilere, mekansal sistemlerin yapisindan bunlarin algilanisina kadar c¢ok sey anlam
kaymasina ugramig ve birgok kavram artik farkli karsiliklar bulmaya baslamigtir. Kuskusuz,
bunlar igerisinde de bizi en fazla ilgilendiren, mekanin anlaminda meydana gelen iirkiitiicii
boyuttaki degisimdir.” Mesafe, yakinlik-uzaklik, baglanti, bir yerde bulunma(ma), tiiketim,

seyahat, zaman, mekan” gibi kavramlar ve bunlarin ifade ettikleri, tiimiiyle degismis ve

mevcut duruma uygun olarak yeniden tiretilmislerdir (Zeydin, 2011: 856).

Adi ne olarak konulursa konulsun, bu siire¢ bir toplum, bir kiiltiir ve mekanlar
yaratmistir. Uluslar Otesi paranin dolasimi ve hareketliligi yerler ve mekanlar arasinda,
yeryliziinii tam da kiiresel koy olarak nitelendirmeyi hakli ¢ikartacak sekilde goriiniir ve
goriinmez baglantilar ve aglar olusturmustur. Sermayenin diinya {izerindeki hareketine gore
yeni mekansal sistemler meydana gelmis, kapitalist iiretim mekanizmas1 kentsel alanlar1 bu
defa yeni anlayis c¢ercevesinde sekillendirmis ve iiretmistir. Diinya iizerindeki yatay/dikey
baglantilara ve paranin anlik hareketlerine gore degisen finans kumanda merkezleri ortaya

cikmigtir. Bilgisayar ve online iletisim teknolojisinin yasamin her alanina girmesiyle ev ve
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isyeri arasindaki farkliliklar ve mekana bagli eylemlilikler ortadan kaldirilmis ve bu haliyle

mekan minimalize edilmis ya da baska bir ifadeyle pargalara ayrilmistir (Zeydin, 2011: 856).

Saat zamani yerine anlik zamanin 6nem kazanmasi, enformasyon, iletisim ve mali
transferler ac¢isindan mekansal uzakligin 6nemini ortadan kaldirmis durumdadir. Mekanlarin
diger gorsel tilketim malzemeleriyle kolaj igerisinde TV ekranlarinda anlik gegisi, hizin bu
olaganiistii artis1 ve geleneksel zaman yapisinin ¢okmesi mekan duygusunun da yitimine yol
acmaktadir. Gergeklik ile temsili arasindaki iligkinin belirsizlestigi postmodern toplum, bir
gosterge ve imaj tilkketimine dayanir. Farkli mekanlara ait temsillerin kitlesel olarak tiiketildigi

ve temsilin orijinalinden daha gergek hale geldigi kiiresel mekanlardir (Cubuklu, 2000: 63).

Richard Kearney gercek ile hayal olanmin artik birbirinden ayirt edilemeyecegini
vurgulamaktadir. Kearney, “kendi kendini yok eden, birbirini, durmaksizin oynasan aynalar
gibi uyarmakta olan bu goriintiilerin stirekli varlig1 ile goriintii endiistrisi, fiziksel diinyanin
yani sira psisik diinyamizi da somiirgelestirmektedir” demektedir (akt.: Morley ve Robins,
1997: 64). Kiiresel yaym endiistrisinin {rilinleri, tiiketicilerini gercek diinya ve onun
sikintilarindan uzaklastirirken, ayni1 zamanda bireyleri mesafe, dostluk, gelecek kaygisi gibi
gercekliklerden alip kolaylikla kurgulanmis yeni mekana, bir kutunun igine
hapsedebilmektedir (Zeydin, 2011: 856).

Kiiresellesme ve dijital degisim, artik “seyahat”, “bos zaman” ve “mesafe”
kavramlarinda da anlam kaymasina yol agmistir. Giiniimiiz toplumlarinda zamanin minimal
parcalara boliinmesi, toplumsal ve mekansal biitiinliigii parcalamaktadir. Mekéanlararasi
yolculugun verdigi uzaklagma hissinin kalmadig1 giiniimiizde, i¢cinde taklit edilmis mekanlarin
bulundugu dev aligveris merkezleri ya da bilgisayar ortaminda sanal dolagim, cografi mekan
degistirmeye bir alternatif olarak sunulmustur. Akiskan toplumsal kimliklerin tasiyicilar1 olan
turistler, mekanlar1 ansal olarak tiiketip, fotograflayip ya da filme alip sonra siipermarket
raflarindaki diger iiriinlere gecercesine baska mekanlara gecmektedirler. Tiiketimin
estetiklestirilmesi ve kiiltiirellestirilmesiyle birlikte mekanlar arasindaki farklar, perakende
triinler arasindaki farklarin ihmal edilebilir diizeyine indirgenmistir. Tatil mekéanlarmin
tiirdeslesmis, klimatize edilmis, metalasmis oldugu bir tatil anlayis1 ortaya ¢ikmis, kisacasi
yolculuk tutkudan uzaklasmistir (Cubuklu, 2000: 63-4). Giiniimiizdeki turizm anlayislar1 ve
turist pratikleri konusunda 6nemli saptamalarda bulunan Urry, turizmin diger tiiketilebilir

nesneler haline getirilmesinin, giinimiiz kapitalist {iretim sisteminin mantigindan
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kaynaklandigimmi ifade ederek, gercekte turistlerin ¢evreye dogrudan ya da dolayl olarak
vermis olduklar1 tahribatin da tiiketim olgusuyla yakindan alakali oldugunu vurgulamaktadir

(Urry, 1999: 187-9, 262).

Tiiketim kiltiirii, sistemin devamini saglayabilmek adina bireylerden siirekli
aliskanliklarini, zevklerini, yasam tarzlarini gelistirmelerini talep eder. Her seyin metalasip
kisa siirede eskiyecegi fikrini empoze eden diizen, bireylerin siirekli yeni seyler kesfedip
onlara ihtiyag duymalarim1 saglamaya yonelik stratejiler iiretmektedir. Duraganlik
reddedilmekte, yerine devingen, yer degistiren, konaklayan ancak kaliciligin itildigi,
“takilmay1” merkeze alan eylemler vurgulanmaktadir. Siiphesiz bu akiskan olmanin ifsa
edilmesi de siireci tamamlar. Bagka bir deyisle, birey gezmenin, degisik yerler kesfetmenin
hazzini 6tekilerle paylastigi noktada bu hazzi ikiye katlar. Bunun altinda yatan bircok sebep
olabilir elbette. Ancak bu baslik altinda incelenmek istenen, bireylerin bulundugu mekanlar
iizerinden kurdugu kimliklerdir. Bu duygu hali tipki marka tiiketme, markanin goriiniirliigiinii
toplumsal anlamda bir statii kurma aract olarak kullanma motivasyonuna benzer. Popiilerlik
burada anahtar nokta gibi durmaktadir. Bu baglamda popiiler olma, g6z 6niinde olan, aranilan,
Ozenilen, tanman kisi olma gibi olumlu sifatlarla tanimlanabilir. Mekanin toplumda ve
baskalarinin géziinde algilanma bi¢imi de, bireylerin bunu duyurma giidiisiiyle dogru orantili
gibi goziikmektedir. Ayn1 zamanda birey, kendi kimligine uygun olarak gordiigii mekani, bir
gosterge olarak kullanmakta, bunun iizerinden kendini topluma ifade etmektedir (Ugurlu, ve

Yakin, 2015: 214-215).

Toplumsal iligkilerin ortak paydasi, paylasilan kod a¢im siirecine dayanir. Kod a¢ma,
bir anlamin ortak kullanicilar tarafindan bir degere karsilik gelmesini ifade eder (Fiske, 1996:
91). Bu bakis acis1 yardimiyla mekana atfedilen bir anlam dizgesinin varlig1 6nem kazanir. Bu
anlam genellikle pozitif olup bireyin kendini de bu yolla olumlamasina tekabiil eder. Yani
birey oncelikle kendisi bulundugu mekandan hosnuttur, o yeri bir¢ok alternatif arasindan
bilin¢li olarak se¢mis, tercih etmistir. Sonrasinda bu mekanin toplumsal parametreler
acisindan ne sekilde degerlendirildigini géz Oniinde bulundurarak, toplumun ortak alanina
sosyal aglar yoluyla birakmaktadir. Burada karsidan beklenen tutum da bireyi onayladig1 ve
degerli kildig1 mekanin, onun kimlik olusturma silirecinin bir parcasi olarak goriilmesidir.
Dolayisiyla boylece mekan iizerinden belli bir toplumsal sinifa iiye oldugunun da mesaji
aktarilmaktadir. Toplumda yer edinme, belli bir toplumsal tabakaya ait olma ve onun

gerekliliklerini yerine getirme de bu yolla tasarlanir. Bu diizenlemeler kimlik insasinin
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siireklilik tasimasiyla bagdastirilabilir. Birey benligi, bedeni, yasam tarzi ve toplumsal
iliskileri ekseninde kimligini yaratir, tanimlar, pekistirir ve slirdiiriir. Bahsi gegen bu “biitiin”,
bireyin kendisiyle ilgili hayallerinin bir yansimasi olarak yorumlanabilir. Bu olusum, toplumu
gozlemleyerek, hangi davranislarin hangi durumlarda kabul edilebilir oldugunu, hangi edimin
hangi tiir imaj1 destekledigini teshis etmek iizerine kurulmustur. Bireyin yaratmak istedigi
imajla uyum i¢inde olan, destekleyen mekanlarda bulunmasi, bir yandan da kendini

mesrulastirma amacina hizmet eder (Ugurlu ve Yakin, 2015: 215).

Bireyler karakteristik goriinme telasi icinde gittigi, gezdigi yerleri paylasmakla
sosyokiiltiirel ve ekonomik olanaklarini 6zIii bir bigimde aktarir. Boylece 6tekilerin bakisi
tizerinden kurulan 6zimge netlik kazanarak, gorsel imajlarla pekistirilir, siirekli giincellenerek
tazelenir (Ugurlu ve Yakin, 2015: 260). Sosyal aglarda; nerede yemek yedigi, gezdigi, ikamet
ettigi bireyin etiketi gibi konumlandirilir. Birey otekilerle kurdugu iletisimi bu davranis
pratikleri lizerinden tanimlar. Daha da 6tesi, bireyin kendi 6zel alaninin, hanesinin bir gosteris
aracina ve alanina doniismesi, yagam tarzini 6n plana alan mekanlarin sosyal aglarda siklikla
rastlanan mekanlar olarak dillendirilmesi, gbze ¢arpmasi da bunu kanitlar. (Sporcu niteligini
on plana ¢ikarmak isteyen bireyin spor merkezlerinde yer bildirimi yapmasi, gece hayatini
tercih eden bireyin bu kategorilerdeki mekanlarda goriiniir olmak istemesi gibi). (Ugurlu ve
Yakin, 2015: 216).

Bunlarin yani sira yeni yerler gezmek, kesfetmek, bu seriiveni yasamak, maceraci yan
vurgulanarak, gosterilerek, duyurularak, gozler oOniine serilerek detaylandirilmis hikaye
anlatis1 ortaya koyulur. Buradaki oOrtiik varsayim; goriinlir olmanin ayni zamanda
sosyallesmeyle ve ¢evresinde begenilir, sevilir insan olmakla es deger goriilmesidir. Peki,
sosyallesmenin ayn1 zamanda dijitallesme deneyimiyle aktarilmasi bir kosul mudur? Gezmek,
arkadaglarla vakit ge¢irmek, yeni yerler kesfetmek, sosyal aglarda duyurulmadiginda
sosyallesmeye ket mi vuruluyor demektir? Kuskusuz bunun yanit1 olduk¢a aciktir. Bu kendini
ifsa etme, géz Onilinde olma, Otekilere kendini anlatma ve “Onemli” biri oldugunu kanitlama
adina yapilan kimlik ¢aligmalaridir. Bauman bu olguyu ¢ok net 6zetlemistir; “Kullanicilarin
kisisel yagamlarinin 6zel detaylarini agik etme, eksiksiz bilgi gonderme sosyallesme oyunu
icerisinde dikkat ¢ekme, ayn1 zamanda taninma ve takdir kazanma umudunun cabasidir”
(Bauman, 2013: 38). Tim bu degerlendirmelerden sunu ¢ikarmak miimkiindiir; bedenin
devingenligi toplumsal anlamda onay mekanizmasinin bir pargasi olarak sosyal aglar

lizerinden aragsallastirilir.
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Birey, sosyal aglarda bulundugu mekéanla iletmek istedigi alt mesaji konumlandirirken

ve bu eylemlerde bulunurken iginde barindirdigi temel motivasyonlar1 su sekilde siralamak

miimkiindiir;

Go6z Onilinde olma, sesini duyurma, goriiniir olma dolayimiyla ayricalik yaratma,

Var olma arzusu (begenilme, aranilan insan olma, gérmezden gelinmemek, fark

edilmeme ve dislanmama...),

Silinmeme ve giindemde kalmama kaygisi,
Tatmin edilemeyen haz endisesi,
Elektronik temsiliyet,

Deneyim aktarma,

Beden kimliginin dogrulanmasi (telafi mekanizmasi). (Ugurlu ve Yakin, 2015: 217).

Sosyal aglarda goriilen lokasyon uygulamalari da bireyin topluma kendi hikayesini

tagimasinin baska bir boyutunu olusturur. Bireyler karakteristik gériinme telas1 i¢inde gittigi,

gezdigi yerleri (yer imleri) paylagsmakla sosyo-kiiltiirel ve ekonomik olanaklarini 6zl bir

bicimde bu yollara aktarir. Boylece otekilerin bakisi iizerinden kurulan kimlik netlik

kazanarak gorsel imajlarla pekistirilir, stirekli giincellenerek tazelenir.

3.2.2.1. Katihmc Bileseni

Gorsel 15
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Chalfen’in katilimci bileseni baglaminda inceledigimizde, Gorsel 15°de kadrajda
profilin sahibinin de oldugunu goézlemlemekteyiz. Fotografta goriinen katilimci Instagram
profilinin sahibi. Bu fotografta arkasina Venedik Kanalim1 alarak tiim viicut olarak poz
vermektedir. Kullanic1 kendisini de fotografa dahil ederek orada oldugunu takipgilerine
kanitlamaktadir. Diger bir katilimci, fotografi ¢eken kisidir ve kim oldugu gériinmemektedir.
Zaten bunun pek de bir 6nemi yoktur. Sosyal medyada onemli olan her zaman kamera
Oniindekidir. Kamera oniinde basroller olan mekan ve kullanict olmasi en 6nemli unsurdur.
Fotografa bakan kisiler ise Chalfen’e gore oOteki katilimeilardir. Kullanicinin profili agik
oldugu i¢in paylasilan fotograflart herkesin gérmesi miimkiindiir. Kiginin profilini agik tutarak
daha cok kisiye ulagsmay1 calistigini soyleyebiliriz. Kullanicinin aldigi “like” ve yorum sayisi

da bizlere kisinin olduk¢a fazla katilimciya ulagtigini géstermektedir.

Kullanicinin kendisi kadrajda mi1? %87.5 | 35
Arkadag grubuyla mi1? %45 |18
Mekanda poz verilmis mi? %80 |32
Mekanda spontane mi ¢ekilmis? %0 0
Ozg¢ekim mi yapilmis? %5 2

Kullanict mekana uygun giyinmis mi? | %87.5 | 35

Kisi bu mekanda mutlulugunu

gosteriyor mu?

e Yiz %525 | 21

e Yorum 00425 | 17

Tablo 10: Mekandaki Kisi Sayisi

Icerik analizinden edindigimiz sonuglarda 40 kullanicidan 35’inin (%87.5) kendisinin
de fotografa dahil oldugu ve mekana uygun giyindigi, 32 (%80) fotografta ise mekanda poz
verdigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Kullanicinin 6zenli giyimi fotograflarda géze ¢arpmaktadir.

Ayn1 zamanda elde edilen bu sonugla kisinin gittigi mekanlarda 6zenle giyinerek kamera
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karsisina gecip poz vermesini narsisistik bir eylem olarak degerlendirebiliriz. Yani katilimc1
bileseni baglaminda inceledigimizde kullanicilarin gdrenin ve goriinenin arasindaki iliskiyi
onemsediklerini sdyleyebiliriz. Buna ek olarak arkadas grubuyla paylasilan fotograf sayisinin
18 (%45) oldugu gozlemlenmistir. Buradan kullanicilarin kendilerini gittikleri mekanda tek
baslarina ya da arkadas grubuyla gostermekten mutlu olduklar1 ¢ikariminda bulunabiliriz.
Kullanicilarin 21’1 (%52.5) paylastiklar1 fotograflarda mutlulugunu yiiz ifadesiyle belli
etmektedirler.
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Gorsel 16

Incelenen diger bir fotografta (Gorsel 16) ise, kullanici gittigi bir eglence mekaninda
kamera karsisinda boy gostermektedir. Burada katilimcilar, fotografta goriinen kisiler,
fotografi geken kisi ve yine fotografa bakan takipcilerdir. Ik fotograftaki gibi kullanici yine
kendisi fotografin igine dahil etmistir. Kullanici bakimli, sekil verilmis sa¢ ve 6zenli
giyimiyle dikkat ¢ekmekte ve bu performansini da gilizel ve havali bir pozla taglandirmakta
oldugunu sdylenebilir. Kullanicinin yani sira goriinen katilimcilar olarak arka plandaki
eglenen insanlar1 da sayabiliriz. Buradan kisinin gittigi mekanin kalabalik ve popiiler bir
mekan oldugunu varsayabiliriz. Paylasilan 40 fotograftan 31 tanesinde (%77.5) kalabalik
mekanlar fotograflanmistir. Fotografi c¢eken kisinin yine bir Onemi yoktur ¢iinkii asil
fotograflanmas1 gereken kisi kullanic1 ve mekandir. Fotografi ¢eken kisi bu baglamda
gorevini basariyla yerine getirmistir. Tiim bu izlenim yonetimi performanslarinin sebebini
katilimer bilesenin diger bir unsuru olan fotografa bakan kisileri etkileyerek daha fazla “like”

almak icin oldugunu diisiinmek pek de yanlis sayilmaz.
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3.2.2.2. Sahne/Dekor/Arka Plan Bileseni

Paylasilan 40 fotografin kimisinde ag¢ik hava tercih edilmis, kimisinde deniz manzarasi
olan bir plaj, kimisinde kahveci ya da restoran, kimisinde gece mekani, kimisinde otel veya

bir aligveris magazasi, hatta bir konser ve festival alan1 fotograflanmistir.

Mekanin konsepti?
e Gece mekani m1? %30 |12
e Mekan Kahveci mi? %15 |6
e Restoran mi1? %10 |4
e Otel %7.5 |3
e Liiks ve pahal1 bir mekan mi1? %97.5 | 39
e Tanitim, gala, sergi, a¢ilis vb. %10 |4
e Acik alan m1? %60 |24
e Kapali alan m1? %40 | 16
e Plaj m1? %25 |10
e Aligveris Magazast m1? %75 |3
e Festival ya da konser alan1 m1? %125 |5

Tablo 11: Mekan Konsepti

Icerik analizi sonuglarindan kisilerin tercihinin agirlikli olarak agik alan ve liiks ve
pahali mekanlarin fotograflarin1 paylastiklarini sdyleyebiliriz. Paylasilan 40 fotograftan
40’mm da (%100) mekanin neresi oldugunu belli eden gostergeler sergilenmis 39’unda
(%97) ise gidilen mekanin ismi arka planda gosterilmistir. Bu verilere bakarak kullanicilar

icin gidilen mekanin isminin olduk¢a 6nemli oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Gorsel 17°de de goriildiigii tizere, kullanici gittigi mekanlarin ismini nerede oldugunu arka
planda gdstermektedir. Bu mekanlarin pahali moda isimleri olmasi kullanicilarin takipgilerine
vermek istedigi bir mesajdir. Mesaj kullanicinin gittigi mekanlarin iist sinifa ait oldugunu ve

bu sebeple de kisinin de bu sinifa ait oldugu mesajidir. Yani kisi gittigi mekanlarla sinifsal

konumunu belirlemektedir.

3.2.2.3. Konu Bileseni

Gorsel 18

Mekan fotograflarinda belli bir konudan ya da olaydan bahsetmek zordur. Mekanlar
genelde duragandirlar. Ama incelenen fotograflar g6z 6niinde bulunduruldugunda 6ne ¢ikan
en Onemli tema mekanin ne kadar popiiler ve liikks-pahali bir mekan oldugudur. Gorsel 18 ve

19°da da goriildiigii iizere kisiler gittikleri mekanlarda mutlu yiliz ifadeleriyle pozlar
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vermektedirler. Kullanicilarin kimisi liikks ve restoranlarda cektigi fotograflar1 paylagmstir,
kimisi yurt dig1 seyahatinde gittigi mekanlari, kimisi de popiiler tatil mekanlarini. Gorsel
18°de kullanict gittigi gece mekaninda arkadaslariyla boy gostermistir. Burada tema sadece
bir mekan olmas1 degil Istanbul’un liiks ve pahali mekanlarindan birisi olmasidir. Kullanici
bunu gittigi mekan etiketleyerek ispatlamistir. Gorsel 19°da ise kullanicr ise Tiirkiye’nin en
poptiler tatil beldesi olan Bodrum Yalikavak’ta bir iist sinifa ait sayilabilecek bir “beach”de
kamera karsisina gecmistir. Gidilen iki mekan da bulundugu yerin pahali ve popiiler

mekanlar olarak bilinmektedirler.

Yer bildirimi var m1? 00100 | 40

Popiiler bir mekan mi? %95 | 38

Sehrin hangi sinifsal yerlesim alanindan?

e Ust simif %97.5 | 39
e Orta simf %25 |1
e Altsimf 90 %0

Tablo 12; Mekanmn Ozellikleri

Tablo 12°de goriildiigii tizere kullanicilarin 38’inin (%95) gittikleri popiiler, 39’unun da
(%97.5) gittikleri pahali ve st sinif mekanlarin fotograflari1 paylagmakta, ve bunu
cogunlukla yer bildirimi yaparak gostermektedirler. Bu veriler sonucunda, Instagram
kullanicilarinin popiiler olma, géz oniinde olan, aranilan, 6zenilen, taninan kisi olma gibi
olumlu sifatlarla tanimlanmak istedigi sdylenebilir. Ayn1 zamanda kullanici, kendi kimligine
uygun olarak gordiigli mekani, yani iist sinif mekani, bir gésterge olarak kullanmakta, bunun

iizerinden kendini takipgilerine ifade etmektedir.
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3.2.2.4. Mesaj Bicimi Bileseni

Gorsel 20 Gorsel 21

Bu bilesende 6nemli olanin fotografta verilen mesajin nasil sunuldugudur. Isik ayari
yapilmis m1? Fotografa filtre ya da efekt ekleme gibi teknik miidahalelerde bulunulmus mu?
gibi sorular bu bileseni analiz etmek i¢in énem arz etmektedir. Ornegin, Gorsel 20 ve 21°de
kullanicilarin paylastiklar1 fotograflara teknik miidahalelerde bulundugunu gorebilmekteyiz.
Gorsel 20’de kullanic1 gidilen mekanin konseptine uygun olarak daha soluk renkleri tercih
etmis ve ona gore filtre uygulamistir. Mekanin dis1 ve yazi bicimi “vintage” olarak bilinen
eskiyi cagristiran bir tarzla tasarlanmistir. Bu ylizden de kullanici renkleri soldurarak daha
nostaljik bir hava yakalamay1 bagsarmistir. Diger fotografta ise, kullanicinin fotografini siyah
beyaz yaptig1 goriilmektedir. Gorsel 20 gibi, Gorsel 21°de de yillanmislik etkisi ile duygusal
bir bakis acis1 yaratilmaya calisildigr sdylenebilir. Buna ek olarak, iki fotografta da hem arka
plan hem 6n planda karanlikta kalan higbir yer olmadigi i¢in 151k ayarmin da oldukg¢a basarili
oldugunu soyleyebiliriz. Kullanicilar Instagram ve mobil telefonlar sayesinde yar1 profesyonel

sekilde 151kla ve diger teknik miidahalelerle oynayabilir hale gelmislerdir.

Isik ayarlanmisg mi1? %95 | 38

Filtre ve efekt kullanilmig m1? %100 | 40

Tablo 13: Fotografa Uygulanan Teknik Miidahaleler — Mekéan

Icerik analizi sonucunda 40 fotografin tamaminda da filtre ve efektler kullanilmis olmakla
birlikte 38 (%95) fotografta da 151k miikemmel sekilde kullanilmaktadir. Yani tiim veriler

sonucunda kullanicilarin ¢ektigi fotograflari oldugu gibi degil, lizerinde uzun ugrasilar
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sonucunda en giizelini secerek paylastigini sOyleyebiliriz. Instagram’da filtresiz fotograf
paylasmak oldukga sikici olarak kabul edilmekte ve pek ilgi ¢ekmemektedir. Kullanicilar da
bunun bilincinde olarak, daha fazla takip¢i ve “like” kazanmak i¢in Instagram’da filtreli

fotograf paylasma egilimindedirler.

3.2.2.5. Kod Bileseni
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Gorsel 22 Gorsel 23 Gorsel 24

Chalfen’in bu bileseninde fotografin c¢ekilis tarzi, bakis agisi yani kameranin
kullanimi, fotografin hangi acilarla ¢ekildigi 6nemlidir. Yukaridaki ti¢ farkli kullaniciya ait {i¢
farkli agidan cekilmis fotograflar gérmekteyiz. Gorsel 22°de kullanict gidilen mekanin igini
fotograflamis, ikinci kullanici (Gorsel 23) gidilen mekani igerden disa dogru gosteren bir
aciyla fotograflamig, Ttgtincii kullanict  (Gorsel 24) ise gidilen mekan1 disaridan
fotograflamistir. Kamera kullanimi tamamen kullanicinin bakis agisina gore degismektedir.
Eger kullanict mekanin i¢ tasariminin giizelligine vurgu yapmak istiyorsa icerde bir ¢ekim
yapmay1 tercih eder. Eger ki mekanin bulundugu yer veya manzarasi vurgulanmak isteniyorsa
ikinci fotografta oldugu iizere kullanici mekanin igerisinden disa dogru bir agiyla ¢ekim
yapmayi tercih eder. Buna ek olarak kullanici, Gorsel 24°teki gibi mekanin dis dizaynina veya
ismine vurgu yapmak istiyorsa ¢ekimi mekani disaridan belli bir uzakliktan yani belli bir
acidan fotograflamaktadir. Incelenen 40 kullanicimin fotograflarina baktigimizda ise 25
tanesinin (%62) igeride, 15 tanesinin ise (%37.5) disaridan ¢ekildigi sonucu oraya ¢ikmistir.
Buradan kullanicilarin gidilen mekanin i¢ tasarimina, kalabalik olmasina vurgu yapmak
istediklerini sOyleyebiliriz. Buna ek olarak aslinda mekani disaridan ¢ekmek o mekéna girmek
demek olmadigmi varsayabiliriz. Kullanicilar da mekani igerdeyken ¢ekerek disaridan

gecerken c¢ekilmis bir fotograf olmadigini ya da oraya gitmis gibi yapmadigini, o iist simf
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mekanin gercek bi parcasit oldugunu kanitlamaktadirlar. Bu iic kamera farkli bakis acgilari

sunsa da kisinin gittigi mekani takipgilerine farkli sekillerde sunmasina olanak saglamaktadir.

3.2.3. Beden

Pek ¢ok diisiiniire gore, Bat1 diisiincesinin beden algilamasi, oncelikle “Gteki”ne ve
“Otekinin bedeni”ne yonelik bir algilamadir. Eski Yunan diisiincesinde bedenin biiylik bir
oneme sahiptir. Beden diinyanin hakimi konumundadir ve ayni zamanda Ozgiirliigiin,
cesaretin ve diriistliigiin, kisaca, varligin simgesidir. Oysa aydinlanma diisiincesi ile beden
akildan kopartilir. Bunun sebebini anlamak gii¢ degildir; ¢iinkii, beden ylizyillar boyu
kilisenin otoritesi ve baskisi altinda hapsedilerek tukaka edilmistir. Dolayisiyla uhrevi olana
bir tepki ile varolan bir diislince, bu tukaka edilmis bedenenin karsisina eski otoritenin
hakimiyet altina alamayacagi bir sey ¢ikarmayi kendine gorev edinmisti; o da aki/d1 (Saygili,

2005: 325).

Shilling’e gore; ¢agdas popiiler kiiltiir i¢cinde bedenin konumu, bedenin higbir yerde ve
zamanda goriilmedigi oranda bireysellestigini yansitir. Insanlar gittikge daha cok bedenleriyle

ilgilenir hale gelmektedirler (Shilling, 2003: 1).

Beden, tiikketim kiiltlirii i¢inde biyolojik bir unsur olmaktan &te; sosyo-kiiltiirel bir
unsur haline doniismiistiir. Bu nedenle viicudun sahip oldugu imaj biiyiik bir Onem
tasimaktadir. Tuketicilerin sahip olduklar1 bedensel imaj ve viicudun temsili, tiiketim
kiiltiirtinde genis olarak ele alinmaktadir. Viicut, burada bedensel ihtiyac¢larina iligkin yeme ve
icme ile olan baglantisindan ziyade; bir ifadenin araci, estetik diisiincenin bir nesnesi ya da
kisilik insasiin modeli olarak diisiiniilmektedir (Ozcan, 2007: 223). Hepsinden 6nemlisi
bedenlerimiz en fazla kendimiz oldugumuz, bireysel farkliliklarimizin en agik oldugu

yerlerdir (Fiske, 1991: 19).

Tiketim kiiltliriiniin hizlanmas1 ile birlikte, bireyler bedenlerini nesnel pazardan
saglamis olduklar1 metalarla donatmaya baslamislardir. Tiiketim toplumu, erkeklere veya
kadinlara yonelik ideal bir beden imajini 6ne siirmekte ve bu ideal forma kavusmak icin onlar1
tiketime sevk etmektedir (Nazli, 2004, akt. Ersoy, 2014: 64). Beden, boylelikle bir dil

seklinde bireyin kimligini ortaya koymanin bir araci haline gelmistir. Geleneksel asamanin
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dovmelerle donatilan ve ritiiel igerikli bedeni metalagsmistir. Kimlikler ise boyle bir ortamda
tiikketim tizerine kurulu hale gelmistir Kimligin olusumunda bu denli 6nemli hale gelen beden;
cesitli diizenlemeler ile (diet, spor gibi) ideal bir goriinlime kavusturulmaya calisilir. Bedenine
gerekli ilgiyi goOsteremeyenler suclu olarak goriiliirler. Bedenin durusu ve konumu,
bedeninden sorumlu olan ve onu yeniden tasarimlamakla gdérevli olan sahibinin durusunun ve
konumunun bir yansimasi seklinde ifade olunur. Beden ise kimligini bir yansimasi seklinde
ifade olunur. Ciinkii; {lizerinde calisilabilen bir sey seklinde ele alinir ve bu g¢aligma ise
metalarin kullanilmasi ile saglanir (Ozcan, 2007: 218-223). Bu siiregte drnegin zayif bedenli
kadmlar ve adaleli, gobeksiz erkekler reklamlardan dizilere, magazin programlarindan
haberlere kadar farkli platformlarda, medya ve moda sektorlerince daha yiiksek sosyal
miikafatlarla karsilanmaktadir. Kadinlarin her daim ince kalmalari, bunun i¢in de ¢ok kiigiik
yaslardan itibaren zaman, enerji ve paralarin1 harcamaktan ¢ekinmemeleri gerektigi mesaji
verilmekte, aksi bir durumda, korkularla dolu bir kdbusun baslangicini yasayabilecekleri ikazi
yapilmaktadir (Ersoy, 2014: 64). Boylece bitmeyen bir proje olarak beden, kiiltiir
endistrisinin kusursuz formlarina uygun hale getirilmeye caligilmaktadir (Bocock, 2005:
106). Bireylerin kendileri hakkindaki algilart, kimlik tanimlari ve séylemleri iligkiseldir, daha
1yi bir viicuda sahip olma ¢abalari, sosyal iligkiler ag1 iginde ve Gteki bireylere gore belirlenir

(Thompson, 1995: 95).

Bir kimse artik her hangi hazirdaki bir kimligi kabullenmek yerine, mevcut bir¢ok
secenek arasindan istedigini se¢gme ve her an bu kimligi yenisiyle degistirebilme sansina da
sahip olmustur. Beden ise burada kimliklerin bildirilmesinde kullanilan bir meta haline
doniismiistiir. Ciinkii bedenlerimiz kimliklerimizin temsilcileri olduklarindan bedensel

imajlarimizla kimligimizin anlatilari tutarlilik gdstermelidir (Ozcan, 2007: 218).

Beden, ozellikle de kadin bedeni, “6teki”lik baglaminda yasadigimiz kapitalist yagsam
kosullar1 altinda disaridan bir denetim ve degerlendirmeyle maruz kalmaktadir. Kapitalist
kiiltlirlin tekrar sekillendirdigi toplumlarda kisiler, bedenlerini zevk iiretmek ve bedenlerini bir
cinsel bir sembol olarak sunmak i¢in siirekli bir denetim yapmak durumundadirlar. Bu tiir
cinsel ve erotik haz tiretmeyen bedenler giiniimiiz tiikketim toplumunun tercih edilen girdileri
degildirler (Kizilgelik, 2003: 90). Bu yiizden de, bedenlerimiz sadece islevselligi ve
giydirmek igin degil, ayn1 zamanda estetik kaygilar tasiyan bir teshir aracina doéniismiistiir
(Giir, 2010: 306). Tiiketim kiiltliriinti dis giizelligi esas alir. Tiiketimi bu yolla hayatta tutmaya

calisan tliketim kiiltlirii, bedenin tiiketerek giizellestirilmesini cinsel bir haz olarak
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konumlandirir. Bu cinsel haz, bedenin dis goriiniimiine yonelik gergeklestirilen tiiketimle
dogrudan iligkilidir (Bati, 2010: 121). Tiketim kiltiiriiniin sundugu cinsellik ve estetik
anlayisi hazzin ortaya ¢ikmasini saglar. Ciinkii haz ve cinsellik kapitalist iiketim ig¢in bir
kaldirag gorevi gormektedir (Taskaya, 2011: 108). Yani tiketim Kkiiltiri varligini
stirdiirebilmek i¢in bireyin bedenini bir erotik haz veren cinsel bir sembole doniistiirmek ister.
Bu da bireyin sahip oldugu en Onemli sermaye olan beden ve ruhunun denetimini

kiiresellesmenin bir sonucu olan tiiketim kiiltlirtine kaptirdigi anlamina gelmektedir.

Beden diisiincesi toplumsal ve siyasal diizenin merkezi bir metaforu konumundadir.
Beden ilk 6nce kilisenin temel metaforu olmus, daha sonra kapitalizmin ve siyasi kurumlarin
modeli haline gelmistir. Pastoral iktidar bedeni kullanarak bireyleri kontrol etmis, rasyonel
iktidar da bu kontrol mekanizmasini ¢ogaltarak beden iizerinden siyaset yapmaya ¢alismistir.
Insanlarin dogal diinyadan koparilmasi cinselligi kontrol eden uygar toplumlarin yaratimi ile
olmustur. Foucault’ya gore cinsellik, modernlik ile birlikte daha dnce goriilmedigi yogunlukta
sOylemin nesnesi haline getirilmistir. On dokuzuncu yiizyilin baslarindan itibaren cinsellik
hakkindaki sdylem bedenleri normallestirerek, sisteme dahil etmek amacini giitmiis, boylece
sosyal liremeyi kolaylastirmaya caligmistir. Kisaca, Avrupa’da, cinselligimiz hakkindaki her
seyl en ince ayrintisina kadar 6grenmek i¢in bir cinsellik bilimi insa etmeye ¢alisilmig, hatta
bu bilim insa da edilmistir. Batida cinselligin tarihsel gelisimine bakildiginda belirgin olarak

iic donemlik bir sema ¢izildigi gortliir (Saygili, 2005: 334).

Modern devletin cinsellik sdylemini ve onun {izerine insa ettigi tertibat1 anlayabilmek
icin, bio-iktidar kavramini tahlil etmek gerekir. Bio-iktidar cinselligi bastirma amacinin
giidiilmedigi, cinselligin iiretilip bedene niifuz etmek icin kullanildigir bir dizi teknik ve
stratejiler biitliniidlir. Foucault’ya gore bio-iktidar burjuva toplumunun en biiylik
buluslarindan biridir ve kapitalizmin gelismesinde vazgecilemez bir unsurdur (Saygili, 2005:
334).

Beden-toplum iliskilerinde dne ¢ikan en 6nemli konu cinselliktir. Cinsiyet ve cinsellik
lizerinden bedene miidahale, giinlimiiz modern toplumlarinin en 6nemli problemlerinden
biridir. Ozellikle de erkek bedene karsi, zayif beden olarak kadin bedenine miidahalenin daha
belirgin bir sekilde gerceklestigi sdylenebilir. Toplumsal hayatin hemen biitiin alanlarinda
kadin bedeni, zayiflig1 veya giigsiizligii nedeniyle iktidar1 elde etme yarigina hep maglup

olarak baglamaktadir. Belki de kadinin, erkek bedene ve dolayisiyla toplumsal bedene hakim
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olabildigi en 6nemli alan cinselligini, kadinligini 6ne ¢ikardigi alandir. Kadin bu alanda da
cogunlukla basarisiz olmaktadir. Clinkii halihazirda kadin bedeni, ¢cok genis bir yelpazede,
yasal veya yasa-dis1 yollarla, resmi ve 6zel otoritelerin eliyle bir tiiketim araci olarak birgok
pazarda meta olarak degerlendirilmektedir. Eglence sektoriinde kadin basrolii oynamakta,

kadin bedeni bas kdseye yerlestirilmektedir (Okumus, 2009: 7).

Ejder Okumus (2009: 7) ¢agdas toplumlarda bedenin, kapitalizm ve kapitalist aktor ve
sektorler tarafindan bir tiikketim alami olarak goriildiigiinii, tilketim maddelerinin biiyiik bir
cogunlugunun bedene hitap ettigini ve beden tarafindan tiiketildigini sdylemektedir. Yerel ve
uluslararasi iliskilerde; giizellikte, eglencede, zevk tatmininde, yemede, igmede, saglikta,
askeri alanda vs. hep beden iizerine hesaplar yapilmakta, beden muhatap alinmaktadir.
Kapitalizmin tiikketim hesabin1 beden iizerinden yapip yiirlitmesi, bedenin tiiketilmesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiiz modern toplumlarin kapitalist diizeni i¢inde bedenler,
tiiketilmektedir. Tiiketim ugruna, kapitalistlerin kazanmasi ugruna bedenler ufalanmakta,
bicilmekte, altiist edilmektedir. Silah tiiketimine bakiyorsunuz, insanlar dogrudan veya dolayl
yollarla 6ldiiriilmektedir. Ilag sanayine bakiyorsunuz, kapitalizmin kazanmasi ugruna canl
bedenler {lizerinde denemeler yapilmaktadir. Belli tibbi malzemelerin tiiketiminde yine
bedenlerin kullanildigin1 gérmekteyiz. Kapitalizmin devaminda en onemli faktorler olan
fabrikalarda, sanayi kuruluslarinda, cesitli is yerlerinde insanlarin bedenleri ¢ok ucuza
tilketilmektedir. Cinselligin ¢ilginca one ¢ikarildigt modern toplumlarda kadin ve erkegin
bedenleri iizerinden insan pazarlanmakta, biiylik paralar kazanilmaktadir. Bedenlerin
pazarlanmas1 adina kozmetik sanayinin devasa boyutlarda malzeme iiretmesi ve bedenler,
farklilastirilarak tiiketilmektedir. Insanlar ¢alisma zamanlarinda ve bos zamanlarinda yemeye
ve igcmeye Ozendirilerek bedenleri tiiketilmektedir. Ozellikle obesite sorunu, bugiin bazi
tilkelerde, hassaten Amerika’da en biiyiik sorunlardan biri haline gelmistir. Fakat bunu da

saglik sektorii tiiketime hizmete doniistiirmiis bulunmaktadir (Okumus, 2009: 8).

Mitlerde, efsanelerde, masallarda, filmlerde, reklamlarda, egitim materyallerinde, dizi
ve bilgisayar oyunlarinda hatta iitopya edebiyatinda kadin ve giizellik birlikte ayrilmaz bir
ikili olarak yer almistir. Pamuk prenses ve yedi ciiceler masalindaki iivey annenin aynanin
karsisina gecerek “benden giizeli var mi1?” diye, sormasi ve aynanin kralicenin gilizelligini
onayan sesini hepimiz biliyoruz. Ozellikle edebiyat ve filmlerde ¢irkin ve kilolu kadinlar alay

konusu yapilarak, acinasi olarak gosterilmistir (Ersdz, 2010: 46).
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Giizellik idealleri zaman ic¢inde ve kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterir. Bir zamanlar
zenginligin, asaletin, dogurganligin sembolii sigsman kadin, zamaninin algisinda giizel kadin
iken, bu giiniin algisinda kaybettigi kilolariyla paralel olarak giizel algilanmaktadir. Ornegin
1950’lerin ideal viicudu, 2000’lere gore daha kiloluydu. Gegmiste kilolu olmak zenginligin ve
giiclin gostergesi sayllmaktaydi. Benzer sekilde sehirli yasam tarzi, kirsal yasam tarzina gore
daha lipofobik olarak degerlendirilmektedir (Askegaard, 1999, akt. Dedeoglu, 2005: 80). Yeni
olan inceligin biiyiileyiciliginin, tiikketim toplumunda bas tact edilmesi, bunun bir degere
dontismesidir. Gliniimiizde, 6zellikle kadinlar kendi bedenlerinden hosnutsuz kilinarak, bir
yanilsamadan digerine, bir lirlinden &tekine kosmalari saglanmaktadir. Boylece kadinlar,
bedenlerini giizel ve rekabet edecek sekilde tutmaya 6zen gostermeye baslamislardir. Bagka
caglarda ve bagka yerlerde yag ve sismanlik statii gOstergesi iken, tiiketim toplumunda
glizellik incelikten ayrilmaz olmus, herkesin 6devi ve hakki olan evrensel ve demokratik bu
zorunluluga dontismiistiir. Boylece kilolu olmak biitiiniiyle yadsinirken, moda yiiceltilmis,
asir1 ince mankenler 6ne ¢ikarilmistir. Bu durum modern bir toplumda yasayan kadin bireyin,
toplum tarafindan onay alabilmek icin, Oykiindiigii idoliin dig goriintlisiinii de Sykiinme

yoluyla bedenine yansitmasina neden olmustur (Ersoz, 2010: 46).

Rosalind Coward Kadinlik Arzular: kitabinda, kadin ve kadin bedeninin cinsel olarak
kurgulanmasindan dolayi, kadin olmanin; siirekli hitap edilmek, siirekli incelmek, arzunun
siirekli davet edilmesiyle ayni anlami tasidigini vurgular. Bu durum caddede, moda
diinyasinda, film ve edebiyatta kendini yaygin bir bi¢imde gostermektedir. Kadinlik arzulari
gelecekteki kusursuzluk vaadiyle, ideallere ulasma, ideal bacak, sag, kilo tuzagiyla davet
edilir. Kadin, ancak bu ideallere kavusursa kendini daha iyi hissedecektir (Coward, 1993: 16).
Yani, kadin belirlenen oOlgiilere ne kadar yaklasirsa o oranda mutlu olacaktir. Ancak,
toplumsal kabuller de sabit degildir, popiiler sistemin kar amagli beklentileri dogrultusunda
stirekli yenilenir. Kadin degisen dlgiilerin pesinden yorulmadan kosmalidir, aksi halde huzur
ve mutlulugu yakalamasi onun i¢in pek miimkiin géziikmemektedir. Diger bir deyisle kadin,
bir yandan olusmus toplumsal degerler ve bunu yarattig1 psikolojik baskilar, diger yandan ise
tiketim kiiltlirliniin dayattig1 ideal olgiilere uyma zorunluluguyla, bir tiir giizellik kiskaci

altindadir (Inceoglu ve Kar, 2010: 70).

Tony Bilton, belli bir kiltiirde kadinlarla iliskilendirilen ya da kadinlara atfedilen
sosyal olarak kurulmus ¢esitli varsayim, beklenti ve davranig setlerinin “disillik” olarak

adlandirildiginit ifade eder (Bilton vd., 2008: 130). Bilton’in bahsettigi “disillik” kavrami,
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fiziksel c¢ekiciligin ve gilizelligin kadinlara 6zgii bir algilayis bi¢imi oldugunu belirtir. Bu
yiizden de kadinlar dis goriiniislerine daha 6zen gdstermektedirler ve daha cok vakit
harcamaktadirlar. Insanoglu, 6zellikle kadin, giizel gériinmek ugruna, kendi bedenini, gerek
makyaj, aksesuar veya giyim, veya parfiim gibi tiiketim triinleriyle ve esetik operasyonlarla
kendi estetik algisini bedeninde sergileyerek giizellesmeye ve dikkat ¢ekmeye ¢alismasi
olagan bir siire¢ kabul edilmistir (Ers6z, 2010: 46).

Tiiketim kiiltiriiniin hedef nesnesi haline gelen kadin bedeni, sadece giizellikle
sinirlandirilmis bir tanimdan c¢ok ozellikle popiiler kiiltiir araciligiyla siklikla gilizelligi
tamamlayici diger bir kavram olan “erotizm” ile bagdastirilir. Cagimizda giizellik ve erotizm
birbirinden ayrilmayan ve bedene iliskin yeni etik ve kiiltiiri olusturan iki unsurdur. Bu yeni
etik ve kiiltliri yoneten yap1 ise kadin bedenidir. Baudrillard, giiniimiizde gilizelligin kadin i¢in
adeta dinsel bir buyruga doniistiigiinii soylemektedir. Giizel olmak ne doga vergisi ne de
ahlaki niteliklere bir ektir. Giizellik, ylizlerine ve hatlarina 6zen gosterenlerin temel buyruk¢u
niteligidir. Glizel olmak, is diinyasindaki basar1 gibi, beden diinyasinda se¢ilmis olmanin
gostergesidir (Baudrillard, 2008: 167). Daha ileri bir soylemle, moda etiginin ta kendisi olan
giizellik, bedenin tiim somut degerlerinin, tek bir islevsel degisim degerine indirgenmesidir.
Bu tiirden bir degisim degeri, gorkemli, eksiksiz beden fikri ile arzu ve haz fikrini kendinde
toplamaktadir. Yeni etigi olusturan diger alan olan erotizm ise, bedenin yeniden kesfini ve
tiiketimini glizellikle birlikte yoneten etkili bir alandir. Narsistik kusatma ve bedenin degerli
hale getirilmesini buyuran giizellik buyrugu, cinsel bakimdan degerli kilma olarak erotizmi
icermektedir. Dolayisiyla, tiiketim kiiltiirii glizellestirilmis beden yaninda, erotiklestirilmis bir
beden gerekliligini de ortaya ¢ikartir (Esgin, 2011: 6). Tiim tiketim alanlarinin bir sekilde
erotizmle iligskilendirilmesinin nedeni ise Baudrillard’in dedigi gibi: Beden sattirir, giizellik
sattirir, erotizm sattirir (Baudrillard, 2008: 172). Tiikketim kiiltliriiniin toplumlardaki digerini
erotik bir nesne olarak gorme egilimini kesfetmesi ¢ok siirmemis, satilmak istenilen tiriinle
birlikte bir arzu nesnesi olarak kodlanmis kadin bedenini sergilemek bir tiiketim tarzi haline
dontigmistiir. Zamanla erkek bedeni de kadin bedeni gibi artik {iretilen biitiin imajlarda bir

tiiketim nesnesi olarak varligini siirdiirmektedir (Isikdogan, 2007: 1-2).

Beden, igdis edilme oyununun oynandigr ya da yadsindigi cok daha anlamli bir
alandir. Makyajli bir agzin konusmasi yasak gibidir; mutluluk sacan yar1 agik dudaklarin
artik, konusmak, yemek yemek, opiismek gibi islevleri yoktur. Makyajlanan bir miicevher

gibi, nesnelestirilmis agzin sahip oldugu yogun erotik degerin kdkeninde sanildigi gibi onun
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erojen bir yarik olarak On plana ¢ikartilmasi degil, tam tersine kapali tutuluyor olmasi
yatmaktadir. Viicudun gesitli parcalari bir géstergeye doniistiiriildiikleri i¢in, kendi kendilerini
biiylileyerek kendilerinden ge¢mekte ve sahip olduklari ayartma giicii de bu sapikca kendi
kendine tatmin olma eyleminden kaynaklanmaktadir. Bu sahneleme olayimni en iyi dzetleyen
ve viicuda 6zgii ekonomi politigin temel tasi olarak ortaya ¢ikan en giizel nesne, kadin

viicududur (Baudrillard, 2002: 162).

Narsistik kiilt nesnesi ya da toplumsal taktik ve ritliel 6gesi olarak ele alinan bedenini
kutsallastirma stirecinde giizellik ve erotizm iki ana motiftir. Bunlarin ikisi birlikte bedenle
iliskinin yeni etigini olusturur. Kadin i¢in oldugu gibi bir erkek icin de gegerli olan giizellik
ve erotizm yine de bir disil ve bir eril kutup olarak birbirinden farklilagir. Ancak disil model
bir tiir ayricaliga sahiptir ve bu sebeple de bu yeni etigi yonlendiren yapi biraz da disil
modeldir. Burada eril model daha ¢ok “fiziki form” ve “basar1” lizerinde odaklanmis, buna
karsilik disil model “giizellik” ve “bastan ¢ikarma” tzerine odaklanmistir (Baudrillard,
2016: 168). Bu egilim zamanla giizelligi kadin icin mutlak ve dinsel bir buyruga
doniistiirmiistiir. Artik giizellik ne Tanr1 vergisi ne de ahlaki niteliklere bir ektir. Ruhlarina
oldugu gibi yiizlerine ve hatlarina 6zen gosterenlerin temel ve buyruk¢u niteligidir. Daha ¢ok
kadinlar i¢in giizel olmak, is diizeyindeki basar1 gibi, beden diizeyinde secilmis olma
gostergesidir. Bu yaklasim ve moda da etkin olan giizellik etigi, bedenin tim somut ve
kullanim degerlerini (enerji, hareket ve cinsellik) tek bir islevsel degisim degerine
indirgenmesi olarak tanimlanmaktadir. Burada degisim degeri ile soyut bir bigcimde goérkemli,
eksiksiz, arzu ve hazzi kendinde barindiran bir bedene vurgu yapmaktadir. Bu tiir bedenlerde

giizellik bir gosterge deger olarak islev gérmektedir (Baudrillard, 2016: 167).

Glinlimiizde bedenin yeniden kesfini ve tiiketimini giizellikle birlikte yoneten
cinselliktir. Bedenin narsistik yeniden kusatma yoluyla degerli kilinmasi giizellik buyrugu ile
cinsel bakimdan degerli kilma ise erotizmi icerimler. Kadinin “sicakligi” artik mobilya
takiminin sicakliginin aynisidir. Bu da bir “ambiyans” sicakligidir. Sicaklik artik samimiyete,
tensellige degil, hesaplanmis cinsel anlamlandirmaya baglidir. Bu cinsellik ise, bir konuttaki
sicak ve soguk renkler oyunu gibi sicak ve soguktur (Baudrillard, 2016: 169-170). Kadinin
bedeni ambiyans olarak kabul edildiginde, beden/nesne modeline uygun olarak ortiik bir
bi¢cimde kusatilir ve fetislestirilir. Tiim tiiketim alaninin erotizmle-6zellikle kadin bedeni ve
cinselligi-ile dolu olmasi da bundan ileri gelmektedir. Gliniimiizde modern beden estetigi ve

erotigi eksiksiz bir sofistikasyon havasi icinde nasil {iriin, gosterge, gadget ve aksesuar
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acisindan zengin bir ortamda yiizdiigii acik¢a goriilmektedir. Bu durum bronzlasma, spor, ¢ok
sayida moda olan “bedenin yeniden kesfi veya ozgiirlesmesi” baglaminda kendisini bedenin
islevi olarak degil, mal ve hizmet satin alarak gecis seklinde gostermektedir (Baudrillard,

2016: 169-170).

Zamanimizda erotizm daha once asla kendi omuzlari iizerinde tastyamadig bir nitelik,
ama ayni zamanda asla isitilmemis bir hafiflik ve uguculuk edinmistir. Post-modern erotizm
higbir bagla tutturulmamus, bagsiz, dizginsiz, serbest bir erotizmdir. Bu erotizm, uygun
gordiigi her tiir iliskiye girmekte ve ¢cikmakta 6zgiirdiir. Ama ayn1 zamanda da, onun ayartici
gliclerini somiirmek isteyen piyasa giigler i¢in kolay bir av konumundadir (Bauman, 2005b:
271). Bu sebeple, giiniimiizde halkin biiyiik cogunlugu-erkeklerin yani sira kadinlar da-
denetimden ¢ok ayartmayla, doktrin asilamadan c¢ok reklam yoluyla, normatif diizenlemeden
¢ok ihtiya¢ yaratimiyla biitiinlestirilmektedir. Insanlar artik kiiltiirel ve toplumsal anlamda
ireticiler olarak degil, heyecan arayicilar1 ve toplayicilart olarak egitilmekte ve
bicimlendirilmektedir. Boylece yeni heyecanlara siirekli acik olmak ve daima bir dncekinden
daha gii¢lii ve daha derin olan yeni deneyimlere dort elle sarilmak, ayartiya yatkin olmanin
olmazsa olmaz kosullar1 olarak kabul edilmektedir. Kadin ve erkekler igin-ozellikle de
kadinlar i¢in- yeni heyecan aramanin niteligini “form tutmak” olusturmaktadir. Form tutmak
kavrami birey i¢in daima hareket halinde olmak, daha biiylik miktarda uyariciyr sogurma ve
sindirme, esneklik ve her tiirlii ige kapanmaya direnis anlamina gelir. Burada arzulanabilir bir
bedensel durumun bir tanimi olarak “formda olmak”, “saglik” normuyla ilgili sorunlari ifade
etmez. Form tutmak gelecekte asla ulasilmayacak bir ufuk, nihai olmak sdyle dursun
tamamen tatminkar goriilmeyen ve durdurulamaz c¢abalara yonelik bir kigkirtmadir (Bauman,

2005h: 273-274).

Tiiketim kiiltiirinde bireylerin kimlik olusturma etkinliklerinde tiikketimin dikkate
alindiginda da beden tiiketilen nesne olarak 6nemli bir islev tasimaktadir. Tiiketiciler, 6rnegin
zayiflama, egzersiz yapma, modaya uygun giyinme ve siislenme, yeme gibi bedenlerine
iliskin tliketimlerle kendi kimliklerini olusturmakta, ifade etmekte ve miizakere etmektedirler
Bocock (2005: 107) da “tiiketicilerin kim olduklari konusunda duyguyu stil, giyim, beden
gorlinlimii ve dogru imajla elde ettiklerini ve kimlik olusturma amaciyla yaptiklari bu
tilketimin ‘gercek’ yasam iizerinde Oylesine kondurulmus onemsiz bir detay degil, tersine
icinde arzularin goémiilii oldugu ve O6nemli anlamlarin belirlendigi bir siire¢” oldugunu

belirtmektedir (Dedeoglu, 2015: 80).
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Tiikem toplumlarinda bireyler en ¢cok imajlar1 tiiketir. Modern gorsel kiiltiirde tiikketim
odakli bircok imajda hem kadin hem erkek bedeni bir bakis nesnesi olarak kodlanmakta ve bu
yiizden de beden cinsellik temali imajlarda basrolde yer almaktadir (Isikdogan, 2007: 57).
Bocock imaj tiiketimini en yaygin, en siradan tiiketim bi¢imi oldugunu ve modern toplumlarin
bireylerinin televizyondan sinemaya, billboard’dan internete kadar siirekli imaj iireten ve ideal
beden tarifi yapan gorsel kiiltir tarafindan kusatildigini iddia eder (Isikdogan, 2007: 10).
Giinlimiizde, sosyal medya ve reklamlar araciligiyla tiiketicilere siirekli kisiliklerini ortaya
koymalari/bir kisilige/bir hayat tarzina/gustoya (zevk) sahip olmalar1 ¢agris1 yapilmaktadir.
Tiikketim toplumunun jargonuna gore kisilik ancak tiiketim mallari tizerinden edinilebilir

(Isikdogan, 2007: 33-34.)

Sosyal Medyanin devreye girerek bu ideal yapinin duyurulmasinda ve toplumca neyin
veya kimin iyi oldugu konusundaki parametrelerin yayginlastirilmasindaki rolii yadsinamaz.
Bir yandan kiiresellesme ideal olanin ne oldugu konusunda ortak begeniler yaratma ve
tiiketme tizerinde yogun baski yaratirken, kuskusuz bireyin i¢inde yasadigi toplumdaki sosyo
ekonomik faktorler, kiiltiirel degerler, inang sistemleri bu siireci sekteye ugratabilmektedir.
Ancak, kiiresel soylemlerin kurulmasi ve yayilmasindaki dinamiklerin giicii, ideal beden
imgesinin bircok toplumda genglik, giizellik, ¢ekicilik, giiglii ve saglikli olma gibi degerlerle
iligkilendirilmesini beraberinde siiriikler niteliktedir (Ugurlu, 2015a: 237). Castells, servet,
giic, imge akisinin kiiresel oldugu bir diinyada, kolektif ya da bireysel, atfedilmis ya da insa
edilmis bir kimlik arayisinin diinyay1 anlamlandirmanin temel kaynagi olarak tanimlanmasina

dikkat ¢gekmektedir (Ugurlu, 2015a: 237).

Anlamsiz bir goriiniime sahip bu kendi kendini bastan c¢ikarma olayinda asil
amaglanan sey, gostergeler pazarinda viicudun ayrintili bir optimal yonetim normuna sahip
olmasidir. Narsistge ayartma belli bir teknik, nesneler, jestler, izler ve gostergelerden olusan
bir oyun sekline sokularak viicut ya da viicut pargalariyla iliskilendirilmektedir (Baudrillard,
Simgesel Degis Tokus ve Oliim: 176). Beden bir proje olarak ele alinmali ve her pargasiyla

2"

ayr1 ayn ilgilenilmelidir. Hayatin temel amaci “mutluluk” olduguna gore, goriiniisiinden
hosnut olmak mutlulugun temel anahtaridir. Bu nedenle beden, yasamin belki de en 6nemli
projesi olarak, zaman, para ve enerji gibi her tiirlii fedakarliga deger olanidir (inceoglu, 2010).

Bu aragtirmanin mecrasi olan Instagram ise bireylerin bedenlerini sergileyip begenilmesi i¢in
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zaman, para ve enerji harcayarak “beden projelerini” sergiledikleri en O6nemli araglardan

sosyal medya araglarindan bir tanesidir.

3.2.3.1. Katihme1 Bileseni
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Katilimer bilesenini incelerken bakmamiz gereken unsurlarin fotografi ¢eken Kkisi,
goriinen kisi ve bakan kisiler olduguna arastirmanin Onceki boliimlerinde deginilmisti.
Yukaridaki dort farklir kullanica ait fotograflarda kullanicilarin cesur bir sekilde bedenlerini
sergilemekte olduklarimi sdylemek pek de yanlis sayilmaz. Profil sahipleri bedenlerinin
degisik boliimlerini sergileyerek fotograflarda yer almaktadirlar. Buna ek olarak fotograflarda
goriinen sadece kendi bedenleridir. 40 Instagram kullanicisi tizerinde yapilan icerik analizinde

kullanicilarin 40’1 da (%100) paylastiklar1 fotograflarda sadece kendi bedenlerini
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sergilemislerdir. Bu sonuctan kullanicilarin odaga sadece kendi bedenleri ¢ekmek oldugunu

sOyleyebiliriz.

Fotografta yalnizca kullanict m1 var?

%100

40

Ozcekim mi?

%42.5

17

Tablo 14: Fotograftaki Kisi Sayisi - Beden

Fotografi ¢eken katilimei ise, 6rnek fotograflarda oldugu gibi hem kullanicinin kendisi

(6zcekim yaparak) hem de bir baskasi olmustur. Yapilan icerik analizi 17 kisinin (%47,5)

0zgekim yaparak kendi bedenini gosterdigi, diger 23 kisinin (%52.5) ise bedenini bir baska

kisiye poz vererek fotograflandigim1 gostermektedir. Ozgekim yapan Kisilerin yalnizlig

onemsemedigi aksine giiven duygusununun yiiksek oldugu géze ¢arpmaktadir. Bakan kisiler

ise, kullanicilarin profilleri agik oldugu i¢in herkes olabilir. Buradan kisilerin daha fazla

“like” ya da glizel yorum almak i¢in bedenlerini herkese sergilemekte bir sakinca

gormediklerini ¢ikarabiliriz. Kullanicilarin aldiklar1 “like” ve yorum sayisina baktigimizda ise

bu ¢ikarsamanin dogru oldugunu séylemek olasidir. Burada arastirmanin kavramsal kisminda

bahsedilen Narsisizim kavramimin nasil isledigini gorebiliriz. Kisinin kendi bedenini

paylastig1 fotografi ne kadar ¢ok kisi begenirse begenilme tatmini o kadar doyurulacaktir.

3.2.3.2. Sahne/Dekor/Arka Plan Bileseni

Jeffemir So cute

Gorsel 29 Gorsel 30
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Gorsel 31

Yukaridaki 6rnek fotograflarda oldugu gibi kullanicilar bedenlerini sergilerken gesitli
mekanlart tercih edebilmektedirler. Gorsel 29°da goriildiigii tizere, kullanici bedenini bir spor
salonunda sergilemektedir. Bu sayede gururla olusturdugu bedene spor yaparak sahip
oldugunu gostermektedir. Mekan etiketinden ise herhangi bir spor merkezi degil Istanbul’un
en popiiler mekanlarindan birisinde spor yaptigini anlayabiliyoruz. Diger bir deyisle kisi
sinifsal konumu belli olan bir spor merkezinde bedenini sergilemeyi tercih etmistir. Gorsel
30’da ise kullanici bedenini sergilerken, kahverengi kapi gibi daha sade bir arka plan
kullanmistir. Kullanici bu sekilde dikkati baska objelerden ¢ok bedenine ¢ekmeyi basarmistir.
Yer etiketiyle ise kullanic1 Datga’da yani tatil yerinde oldugunu gostermektedir. Gorsel 31°de
ise kullanic1 bedenini ev ortaminda sergilemektedir. Kisi hem bedenini hem de yasadig1 evi
gosterirken oldukca rahat goziikmektedir. Evin geneli karanlikken kullanicinin oldugu alan
onun bedenini takipgilerine gosterecek kadar isiklandirilmigtir. Buradan kisinin kendini

fotografin merkezine alarak dikkati kendine ¢ekmeyi hedefledigi varsayiminda bulunabiliriz.

Mekan
e Ev %40 |16
e Ofis - -
e Dis mekan %50 |24
e Kamusal mekanlar (cafe, restoran, %5 2
AVM vb.)
o Plaj %55 |22
Yatakta m1 ¢ekilmis? %32.5| 13

Tablo 15: Bedenin Fotograflandigi Mekan
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Icerik analizinin sonuglarma gére ise 40 kullanicinin 29’u (%72.5) bedeniyle birlikte
mekant da gostermektedir. 23 kullanici ise arka plani daha sade tutmus ve dikkati
fotograflanan bedene ¢ekmistir. Buna ek olarak kullanicilarin 16’s1 (%40) bedeninin evde,
22’si (%55) sahil-plaj gibi yerlerde sergilemektedir. Bu verilerden kullanicilarin
cogunlugunun bedenini tatil sirasinda sergilediklerini sdyleyebiliriz. Yani kullanici bedenini
kullanarak kendisinin ne kadar gezdigini, sosyal oldugunu ve tatile gidebilecek kadar
ekonomik durumunun iyi oldugunu takipgilerine anlatmaktadir. Evde sergilenen beden
fotograflarindan ise, kullanicinin kendi mahremiyeini goz ardi ettigini gdrmekteyiz.
Niedzviecki’nin de vurguladigi gibi kendi mahrem alaninda bedenini sergileyen kisilerin
begenildigi zaman bundan hedonik bir haz almasi kisilerin bedenlerini ev ortamlarinda
sergilemeyi neden tercih ettiklerini agiklamaktadir. Alinan diger bir sonugta ise kullanicilarin
13’14 (%32.5) bedenini yatakta sergilemis. Bu sonucun bize evde c¢ekilen fotograflarin
cogunun yatakta ¢ekildigini sdylemektedir. Yani bu kullanicilarin sadece kendi bedenini degil
yatagin da cinsellik semboliinii kullanarak erotik birer imge haline geldiklerini varsayabiliriz.
Sonugta kisi nerede olursa olsun fotografin merkezinde kendi bedeni yer almakta, kendi

bedensel sermayesi 6ne ¢ikmaktadir.

3581 begenme

s Sunbething is & bed habith  ~

pEve

B sisyep

Gorsel 32 Gorsel 33

48 begenme

Gorsel 34
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Analiz edilen beden fotograflarinda 6ne ¢ikan bazi temalar ise bedenin giizelligi ve fit
olup olmadigidir. Kullanicilarin hemen hepsi beden giizelliklerini ve fit/igini 6n plana
cikarmaya 6zen gostermislerdir. Kimisi tatilde, deniz kenarinda cesurca bedenini sergilerken
kimisi evde hatta yatak odasinda bedenlerini sergilemektedir. Yukaridaki {i¢ fotografta da
kullanicilar fit sayilabilecek bedenlere sahipler. Bu yiizden de fit olmayan bir bedene sahip
kullanictya gore bedenlerini korkusuzca sergilemektedirler. Ornegin, iigiincii fotograftaki
kullanic1 (Gorsel 34), fit bedenini i¢c camasiriyla birlikte sergilemektedir. ilk fotograftaki
(Gorsel 32) kullanicr ise, fit bedeninin yani sira dévmelerini de sergilemektedir. Verdigi poz
ise olduk¢a cesur sayilabilecek cinstendir. Kullanicilarin 28’1 (%70) dévmeli bir bedene
sahiptirler. Bu sonugla dovmeli daha ¢ekici olduklarini diisiindiiklerini varsayabiliriz. Ayrica,
kullanicilar kendilerinin en ¢ekici sekilde ¢ikagaklar1 pozlar vermeye 6zen gostermektedirler.
Bu sayede takipgileri tarafindan daha fazla begenilmeyi arzuladiklar: iddia edilebilir. Icerik
analizine gore incelenen kullanicilardan 40’ 1nin da (%100) fit bir bedene sahip oldugu ortaya

cikmigtir.

Giyiniklik durumu?

e (iplak %25|1
e ¢ camasirh %25 |10
e Mayo veya Bikini %60 |24

e Kuyafet var (sort, pijama, sabahlik, etek, vs.) |%07.5|3

Poz i¢in ugrasilmig mi1? %95 |38

Dovme var mi1? %70 |28

Tablo 16: Kilik - Kiyafet

Kullanicilarin 24’1 (%60) mayo veya bikinili, 10’u (%25) ise i¢ ¢amasirl bir sekilde
bedenlerini sergilemislerdir. Buradan kullanicilarin takipgilerine daha giizel ve g¢ekici
goziikmek icin cesitli stratejiler izlediklerini ¢ikarsayabiliriz. Kullanicilar kendi bedenlerini
begendiklerini  takipgileriyle i¢ ¢amasirli  ve bikinili  fotograflarin1  paylasarak
gostermektedirler. Cekici olmak i¢in i¢ ¢gamasirt ya da giyilen mayo-bikini yeterli olmayip
daha da ¢ekici goriinebilmek igin profesyonel mankenler gibi pozlar verilmistir. Kullanicilar

cirkin ya da cekici olmadigini diistindiikleri fotograflar1 paylasmaktan her zaman kaginirlar.
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Bu ylizden takipgilerine en iyi ve en ¢ekici goziikecekleri pozlar1 vermeye ¢alismaktadirlar.
Kullanicilarin 20’sinin (%50) yiizlerinin goziiktiigli bu 20 kisiden 19’unun ise kameraya
baktigr 16 ‘sinin da giiliimsedigi sonucuna igerik analizi sonrasinda ulagilmistir. Buradan
kullanicilarin  birgogunun bedenleriyle gurur duydugunu ve cesur ve mutlu bir sekilde

sergilemekte bir sakinca gérmediklerini ¢ikarabiliriz.

3.2.3.4. Mesaj Bicimi Bileseni
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Yukaridaki 6rnek paylagimlarda oldugu gibi kullanicilar Instagram sayesinde fotograf
cekimi sirasinda veya sonrasinda fotograflara teknik miidahalelerde bulunabilmektedirler.
Gorsel 35°de oldugu gibi kullanic1 beyaz mavi tonlarinda bir filtre kullanmus. ikinci kullanic
(Gorsel 36) ise sepya tonlarinda bir paylasimda bulunmus. Bu tiir filtreler sayesinde
kullanicilar fotograftaki ve fiziksel kusurlar1 Orterek bedenlerini daha ¢ekici hale

getirebilmektedirler. Uciincii kullanic1 (Gérsel 37) ise grenli ve soluk renkli eskitme efektiyle
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sanki analog bir makineyle ¢ekmis havasi yaramistir. Isik tercihi ise dogal isiktan yana
olmustur. Bunun sebebi yapay 1s18in dogal 1sik kadar gilizel bir goriinti vermemesidir.
Dolayisiyla tiim bu ¢ekim Oncesi ve sonrasi stratejiler fotografi ve bedeni daha kusursuz ve

¢ekici bir hale getirmektedir.

Filtre var m1? %095 38

Isik ayarlanmig mi1? 92.5 |37

Tablo 17: Fotografa Uygulanan Teknik Miidahaleler - Beden

Icerik analizi sonuglarina gore kullanicilarm 38’i (%95) fotograflarinda filtre
kullanmaktadir. Kullanicilarin 37’si (%97.5) ise 15181 oldukc¢a iyi bir sekilde ayarlayarak
bedenlerini fotograflamislardir. Isik odagi bedene ¢ekmekte ve bedeni daha giizel gostermekte
cok onemli bir unsurdur. Bu yiizden de kullanicilar 151k ayarlama konusunda oldukga titiz bir

tutum takinmaktadirlar.

3.2.3.5. Kod Bileseni
®—  [oe]

1,005 begenme

clonasee aDaMal 2
tibetyildirim G

burakderki Red &
dariakoreneva &

girlg yap

Gorsel 38 Gorsel 39

B “Frspem T Fi
Datca, Mugia i, P

697 beenme

-

wr

duygu ozen Lzspmepkanca shahahi 1469 bedenme
zeyeceppSd
sttt £firstdayofsummer %

Lesmiyor®

@ jgam tzeymepkanca floride
otz gerek yok G book bana sarki yaz 3
z eceataman Ik yorum &begumalp =

foodmachine80 Dats
antityaki Cool ot £vsco Lvscoczm Evscodaily
o sozerilknur Amaaz cdden U
derdiyokomer falzn
senseda KOCA YUREKLIKADIN begumalp Perfect ¥
B utkukesimer Blyik usts begumalp deceataman
~ bahadionder $88
Segenme! ] 'fﬂcr 7
o3 e
Gorsel 40 Gorsel 41

136



a e ———_1 Takip Et

660 begenme

Se=——na 10k. thanks my all real

hin
nee to talk to you baby
edasentturk Agkkk
ESEAERESEREIES

akif bora

Gorsel 42

Chalfen kod bileseni agisindan inceleme yapmak gerekirse kullanicilarin beden
temsillerini hangi kamera acilariyla, ¢ekim planlariyla veya goriis noktalartyla takipgilerine
sunduguna bakmamiz gerekmektedir. Beden temsilinde kamera agisinin ¢esitliligi bedene
farkli anlamlar yiiklememizi saglamaktadir. Ornegin, ilk fotografta (Gorsel 38) kullanici
0z¢ekimle, kendi bakis agisindan bir ¢cekimle bacak bdlgesini takipgilerine gosterme yolunu
se¢mistir. Bu sayede takipeilerine kendi bakis agisindan bedeninin nasil goziiktiiglinii gérme
firsati tanimaktadir. Ayn1 zamanda kadraja denizi de alarak tatilde oldugu vurgusunu da
yapmaktan geri kalmamaktadir. Bu poz Instagram’da kullanicilarin 6zellikle yaz mevsiminde
en fazla tercih ettikleri pozlardan birisi oldugunu sdylemek pek yanlis sayilmaz. Gorsel 39°da
ise, kullanici ilkinin aksine daha da tepe bir agidan ¢ekerek gogiis dekoltesini de kadraja dahil
etmis. Bu sayede ilk kullaniciya gore daha cesur bir imaj yaratmaktadir. Kameranin odagi
kullanicinin  g6giis bolgesidir. Buradan kullanicinin  6zgiir, geleneksel yargilara aldirig
etmeyen bir kimlige sahip oldugunu c¢ikarabiliriz. Gorsel 40°da ise kamera modeli arkadan
gostermektedir. Bu kullanici, diger iki kullanicidan farkli olarak kullanici kalga ve sirt
bolgesini gosteren bir fotograf paylasmistir. Kamera ayni zamanda daha genis bir agidan
fotografi ¢ekmis olup manzarayr da kadraja dahil etmis. Fakat yine de kullanicinin bedeni
kadrajin merkezini isgal etmektedir. Bu da demek oluyor ki basrol kullanicinin arkadan
gosterilen bedenidir. Gorsel 41°de ise, kamera 6nden bir ¢ekimle modelin gogiis ve yiiz
bolgesine odaklanmistir. Kullanicinin istsiiz oldugunu goérmekteyiz. Ayni zamanda bir
0zcekim performansi sergilemektedir, bu yiizden genis aci almasi pek miimkiin degildir.
Ayrica kamera ylizii de odaga aldigi i¢in kullanici takipgilerle iletisime ge¢mistir. Son ornekte
(Gorsel 42) ise kamera asagidan yukar1 dogru bir aciy: takip etmektedir. Bedenin ¢ogunlugu
hatta yliziin tamami kadrajin merkezindedir. Bu da kullanicinin bedenini saklamaktan hig

cekinmedigini gosteriyor diyebiliriz.
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Beden nasil gosteriliyor?
e On %77.5| 31
o Arka %175 |7
e Ayakta %35 | 14
e Yatakta, uzanarak %60 |24
e Otururken %5 2
e Aynadan %10 |4
e Belalt1 %42.5 | 17
e Bel iistii %30 |12
e Bedenin tamami %275 | 11

Tablo 18: Bedenin Sunum Bigimi

Yukaridaki veriler dogrulusunda kullanicilarin 31’inin  (%77.5) bedenini 6nden
sergilemistir, 24’ (%60) ise yatarak veya uzanarak bedeninin fotografini takipgileriyle
paylagsmistir. Bel altin1 paylasan kullanict sayist 17 (%42.5) iken, bel iistiiniiniin fotografini
paylasan 12 (%30), bedenin tamamini paylasan kullanict sayis1 ise 11 (%27.5) olarak
hesaplanmistir. Bu veriler sonucunda her kullanicinin kameralarint farkli farkli agilardan
kullanarak bedenlerini sergilediklerini sdyleyebiliriz. Ozellikle ¢ogu bedenin 6nden ve
yatarak fotograflanmasi, kullanicinin davetkar ve takipgileriyle daha fazla iletisimde oldugu

ve onlar tarafindan daha ¢ok begenildigi anlamina gelmektedir.

3.2.4. Moda

Giysiler, giyinmek, baskalarinin giydikleri, tiiketici i¢in belli bir grubu ifade
etmektedir. Kimlikle ilgili bir anlam tasimadan 6nce ekonomik durumla ilgili bir mesaj
vermektedir. Belki de bir giysiden c¢ikarilabilecek en basit anlam budur. Pek cok insan
giysilerin markalarini ve tahmini fiyatlarini bilir ve buna gore siniflandirmalar olusturur. Jean
Baudrillard, nesnelerin bireylere kattiklar1 i¢in sunlar sdylemektedir: “Nesneler sayilariyla,
yinelemeleriyle, gereksizlikleriyle, bi¢imlerinin asir1  bolluguyla, moda oyunuyla,

kendilerindeki saf ve basit islev sinirin1 asan her seyle yalnizca toplumsal 6zii-Statii“yii- yani
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sadece bazilarina dogumla verilen ve digerlerinin, tersine bir yazgi yiiziinden, hi¢bir zaman

ulagsamayacaklar1 bir Tanr liitfunu temsil ederler. Mirasla gelen bu mesruluk statii kavraminin

temelindedir” (Baudrillard, 2016).

Fred Davis, giyinme ve kimlik arasindaki iligki hakkinda sunlar1 sdylemektedir:
“Insanlarin durmadan kendileriyle mesgul olduklari boyle bir cagda, giydigimiz giysilerin bizi
ifade ettigi seklindeki goriis de basgh basina klise bir ifade halini almigtir. Peki ama ¢evremize
doldurdugumuz diger maddi iirlinler bir yana, giysilerimiz, kullandigimiz kozmetikler,
parfiimler ve sa¢c modelimizle kendimizi nasil ifade etmekteyiz?” Bir kisiyi herhangi bir giin
giydigi giysi ile taniyarak nitelendirmek olduk¢a giigtiir. Giysiler her giyineni stil sahibi
yapmasa da, kisiler hakkinda bilgiler vermeye yarayabilir. En basit olarak, moda, demode,
tutucu, yenilik¢i gibi nitelendirmeleri yapabilecek degerde bilgiler verebilmektedir (Davis,
1997). Kiyafet, aksesuar gibi moda iriinleri kisilerin bedenlerini goriilebilir hale getirmekte,
ve bedene kiiltlirel anlam katmaktadir. Kisinin ¢iplak bedenine atfedilen gorsel yaklagim bile
aslinda modanm kodlar1 araciigiyla dolayimlanmaktadir. Insanlarin bedenselligini ifade
etmesinin diger bir deyisle bedenine cinsel bir kimlik vermesinin en onemli kiiltiirel
araglarindan birisi modadir. Ego, bedenin zihinsel bir disavurumudur ve bu disavurum en

kolay moda araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir (Silverman, 1998: 186).

R. Ayan Yilmaz, tiiketim toplumunun en 6nemli unsurlarindan birisi moda oldugunu
vurgular. Giindelik hayatimizdaki davraniglarda yani yasam tarzimizda toplumsal 6genin
varligin1 en net, sekilde gosteren olgudur. Ayni zamanda bizi toplumun geri kalaniyla
benzestirir veya yada ondan ayristirir. Modaya bu 6zelligi, bireyin hem baskalar1 tarafindan
onaylanma ve giivenlik ihtiyaclari, oteti taraftan da farklilasma, bireysellik ve baskalarina
benzeme egilimleri baglaminda kurdugu giiglii denge vermektedir (Yilmaz, 2012: 286-287).
Kot pantolonlardaki toplumsal farksizlik kisiye kendisi olma (ya da istediginde gizlenme)
ozglirliigii saglar. Kendi olma arzusu kuskusuz kisinin herkesle ayni kiyafetleri giymesine yol
agmak gibi Onemli bir paradoksa isaret etmektedir. Bu cagdas uygarlik ideolojisinin
derinlerine kok salmis en ¢ok benimsenen toplumsal deger,; bireyciliktir paradoksunun somut
ornegidir. Kisinin kendi olma arzusu herkesten biitiiniiyle farkli olma arzusunu degil, bireysel
farkliliklarin1 toplumsal dayanisma iginde ortaya koymayi ifade etmektedir (Fiske, 1991: 13,
akt. Ozdemir, 2014: 21).
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Moda ayn1 zamanda sembolik olarak one ¢ikan iirlinleri ifade eder. Bu ¢ergevede bir
sembolik etkilesim bi¢cimi olarak giyim, ona sahip olanin ve giyenin toplumsal roliine,
toplumsal statiisiine, kimligine ve karakterine iliskin bilgi veren bir ara¢ olarak degerlendirilir
(Aktugoglu, 2006: 43). Kiyafetin simgesel ve sembolik degeri her donem ve ¢agda 6nemini
korumustur. Bir gosterge olarak kiyafet kimligin sunumunda etkili olurken ekonomik olarak
da deger tasimistir. Ancak gilinlimiizde kiyafet kimlik iliskisinde yeni olan bir siire¢
yaganmaktadir. Eskiden smnifa mensubiyet kiyafeti belirlemekteydi, giiniimiiz tiiketim
toplumunda ise insanlar giydikleri kiyafetleri ve tasidiklar1 aksesuarlari ile belirli siniflara ve
gruplara dahil olmaya calismaktadirlar (Ersoy, 2014: 61). Dolayisiyla giiniimiizde siif
modasindan tiiketici modasina dogru bir gecis s6z konusudur. Sinif modasi tasarimecilar
arasindaki uzlasma diizeyinin yliksek oldugu merkezi bir moda yaratim ve iiretim siirecini
zorunlu kilmistir. Birkag tasarimci yildan yila ¢ok az degisen belirli bir tarz belirlemislerdir.
Smif modas1 ayakkabilar ve elbiseler gibi belirli giyim esyalariin nasil kullanilmasi
gerektigini gosteren sert ve keskin kurallarla ifade edilmistir. Kurallar kiyafetlere, renklere ve
mevsimlere gore sekillenmistir. Smif modasinin yerini alan tiikketici modasinda bi¢imsel
cesitlilik cok daha fazla, belirli bir donemde moda olan {izerindeki uzlasim ise ¢ok daha azdir.
Tiiketici modast toplumsal seckinlerin begenilerine yonelmek yerine, toplumun tim

katmanlarindaki toplumsal gruplarin begenilerini ve ilgilerini i¢ine alir (Crane, 2003: 177).

Burada 6nemle vurgulanan nokta, modanin yalnizca kiyafet ile sinirli goriilmemesidir.
Ciinkii moda, kimlikleri belirlemede bireylere en ¢ok yardimci olan unsurlardan birisidir.
Giincel olarak gecerli olan ve toplumun genis bir kesimi tarafindan kabul edilen her sey moda
olarak sayilabilir. Bu, bir kiyafet olabildigi gibi “agz1 olan konusuyor” tiiriindeki sevilen bir
reklam slogani da olabilir. Bu agidan reklamlarda oldugu gibi modanin en Onemli
hedeflerinden birinin sosyal medya kullanicilari oldugu rahatlikla sdylenebilir. Belli
aliskanliklarin kazandirilmasi, her yi1l degisen trendlerin kullanicilar tarafindan takip edilerek
gerek giyim kusamda gerekse sunulan hayat tarzinin uygulanmasinda devamlilik saglanmasi
moda acisindan Onem arz etmektedir. Bu sekilde kullanicilara sunulan tiiketim metalar,
ozgirlik, farklilik, Ozgiinliikk, biriciklik, degerli, iistiin ve ayricalikli olma anlamlarini
tasimakta ve bireylerin kendilerini boylelikle ifade etmelerine yardimci olmaktadir (Odabasi,

2009: 49).

Salt moday1 merkeze almamak adina, benligin olusumu ve kimliklenme; beden imgesi,

yasam tarzi, sosyallesme ve bagli olarak sosyal karsilastirma, sosyal medyanin ozellikle
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reklam metinlerinin etkisiyle sekillenmekte, konumlandirilmaktadir. Beden imgesi, bireylerin
bedenlerinin goriintiisiiyle ilgili algilar veya duygulardir (Ugurlu, 2015a: 236). Bireyler,
kiiltlir ve modanin etkisi ile ideal olarak kabul edilen viicut yapisinin etkisinde kalarak bir
ideal viicut imgesi gelistirebilir. ideal olanla bireyin kendi goriiniisii arasinda uyusmazlik
ortaya ¢iktiginda, bunu kabul etmek ve kendi hakkinda olumlu bir viicut imgesini gelistirmek
bireyin benliginin olusmasinda beraberinde benlik saygisinin gelismesinde olduk¢a 6nemli

faktorlerdir (Kulaksizoglu, 2007: 230, akt. Ugurlu, 2015a: 236).

Giysilerin ifade araci olarak kullanilmasinin yaninda, bu ifadeleri degistirmekteki hiz
daha 6nemli olarak goriilmelidir. Moda algis1 konusunda asil sorulmasi gereken soru 21.yy’da
kisilerin neden degisime ihtiyac duyduklar1 sorusu olmalidir. Tarzlarin ve imajlarin sik
degisebilirligi, biiyiikk Olgiide markalarin piyasaya siirekli degismesi gereken, “Yeni’yi
stirmesiyle dogrudan iligkilidir. Yeni bir tarz edinirken icerigi degil “yeni” olmasi 6n planda
tutulur. Ayn1 sekilde moda tiiketicisi de tarzlar arasinda taraf tutmadan seg¢icilik kullanmadan
“Yeni”yi tiiketmeye odaklanir. Modanin kendi varligina ayrilmaz bigimde bagli bulunan bir
degisiklik gereksinmesine karsilik veren ye nilik, moda olgusunun ayrilmaz bir pargasi olarak
ortaya cikar, modanin, bizlere Onerdigi herseyin kisa siireli olmas1 ve yenilenmesiyle var
oldugunu gormek giic degildir. Oscar Wilde sunlar1 sdylerken hi¢ de haksiz degildi: ‘Moda
Oyle zor katlanilir bir ¢irkinlik bigimidir ki, her alt1 ayda bir degistirmek gerekir.” (Hakko,
1983: 72).

Siileyman Ilhan’a gore ise yeni ya da esnek kapitalizm, i¢inde hicbir kararl, kalici
0genin yer almadig1 degisken bir toplumsal evren insa etmektedir. Bu evren iginde geleneksel
caligma iligkilerinden, insan karakterine ve tiiketim anlayisina degin her sey anlik degisimin
kat1 yasalarina tabidir. Stabil anlam biitiinler1 yok olmakta, istikrarli degerler sistemi
baglayiciligin1  yitirmekte, insanlar birbirlerini taniyacak denli uzun wvadeli iliskiler
kuramamaktadirlar. Asir1 bireycilik ve parcalanma, deger kaymasi, kaygi, tedirginlik,
gerginlik, huzursuzluk, stres ve bireysel/toplumsal sizofreni her yere niifuz etmektedir. Yeni
kapitalist diinyanin ideolojik ve kurumsal baskist 6znenin 6zerkligini yok etmekte, komplike
disipliner teknikler iizerinden mahremiyet ihlal edilmekte, c¢alisanlar “elektronik go6z”
hapsinde tutulabilmektedirler (ilhan, 2007: 284-85). Yani, bireye bu rolii oynamasi disinda
hicbir segenek birakilmiyor. Kisi kendisini tamamen bu akigkanliklar/gecicilikler diinyasina
endeksliyor, bu diinyanin normlar1 degistikce de kendini bastan/yeniden kuruyor. Her

defasinda kendini yeniden insa eden kisi sonugta omurgasizlasiyor. Karakteri, siirekli
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degisimin asindiric1 etkisine maruz kalan bu “likid-akiskan kisilik”li birey stirekli degisen
modaya uyum saglar ve sundugu iriinleri tliketir. Gegmisi ve gegmisin kiiltiiriinii ¢abucak
unutur degisimlerde savrulmaktan kurtulamaz (ilhan, 2007: 288). Bugiin tiiketici bireyler bu

hizli degisimi en hizli sekilde sosyal medya araciligiyla yasamaktadir.

Giliniimiizde Instagram kullanicilart moday1 kullanarak insa etmis olduklari kimliklerle
gostergelerin ve sembollerin tiikketilmesine yonelik oncii rolii iistlenmektedir. Bu Instagram
kullanicilan tarafindan {iriinlerin se¢imi yasam bi¢imi haline getirilmekte, boylece seckin bir
yasam bicimi siirekli vurgulanmakta ve bu yasam bi¢cimine uygun kimlikler insa edilip

korunmaktadir.

Instagram’da yer alan kadin/erkek kimligi ve imgesinde karsi cins tarafindan
begenilmek, hemcinsleri tarafindan ise imrenilecek kadin imajini yaratmak i¢in olabildigince
bakimli ve sik olunmasi gerektigi mesajlar1 verilmektedir. Bu moda imajlar1 sayesinde
kimlikler yeniden firetilmektedir. Instagramda sunulan kadin/erkek kimlik sunumlarinda bir
farklilagmadan ¢ok aynilasma s6z konusudur. Geleneksel medyanin bireylerin yasamla ilgili
taleplerine meta diizeyinde karsiliklar iireten moda dergileri artik Instagram’daki moda
sayfalar1 araciligiyla takipcilerinin ilgisine ve begenisine sunmakta hem de {iriinlerin
kullanimini etrafta sekillenen bir yagam tarzim1 ve kimligi olusturmaktadir. Boylece bireyler
bagta giysileri olmak ilizere kendilerine ait metalar1 degerli kilarak, hayata sahip olduklar1 bu

metalar {izerinden bakmaya baslamislardir.

Artik 1yice goriiniim/imajin giderek dnem kazandigi bu ¢agda, sosyal medya, 6zellikle
de Instagram’in kullanicilara tanidigi imkanlarla birey kimligini goriinim ve tiiketim
izerinden yeniden kurmaktadir. Bu yolla olusan kiiltiirel etkilesim kimliklerin olusmasina ve
doniismesine zemin hazirlamaktadir. Boylece moda iiriinlerinin sosyal medya {izerinden
Instagram kullanicilar1 aracilifiyla kiiresel yayilimi sonucunda yeniden bigimlenen ve
tanimlanan kimlikler olusmaktadir. Modayla sekillenen bu kimlikler 6zgiir ve miikemmel
kimlikler imaj1 olusturmaktadir. Giiniimiizde diislenen yasam bi¢imi i¢ine giizellik, zenginlik,
giic, umursamazlik, ozgirlik, farklilik ve marjinallik gibi kavramlar yerlestirmektedir.
Diinyanin bdylesi bir yagsam bi¢imiyle ¢evrelenmis bir tasarimi arzuluyor olmasi aslinda bu
¢evrenin biitiin diinyaya egemen olup onu somirdiigii anlamina gelmektedir (Baudrillard,

2006).
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Bu somiirii diinyas1 i¢inde olusturulan Kimlikler giiniimiizde Instagram kullanicilari
iizerinden yeniden iiretilmekte ve Baudrillard’in belirttigi gibi “ne bir diis ne bir gerceklik”
olarak daha dogrusu “hipergerceklik™ olarak viicut bulmaktadir. Bu doniisiime paralel olarak
Instagram kullanicilar1  bu  hiperger¢eklik  kimliklerin  birer “simiilakr’’” gorevini
iistlenmektedir (Baudrillard, 2008). Simiilakr bir gerceklik olarak olarak algilanmak istenen
goriintimdiir. Instagram kullanicilart sayfalarinda kendi fotograflariyla yer alarak sag, giyim,
makyaj, durus ve pozlari ile temsil etkileri kimligi teshir aracina doniistiirmektedirler. Bu
teshir agirlikli olarak imgelerle zenginlestirilmis “simiilakr”larla dolu bir yasam tarzini ve

kimligi 6zendirmek amaci ile kurgulanmis bir “hipergercekliktir” (Baudrillard, 2008).

Ayni zamanda bu sayfalarin igeriginin kendilerini takip eden takip¢i grubunun
arasinda bir “referans c¢ercevesi” olusturmasi s6z konusudur. Referans ¢evresi ile anlatilmak
istenen mesajlarin dogrudan anlattiklarindan ¢ok, dolayli olarak anlatilmak istenmesidir.
Omegin; Instagramdaki fotograflarda aktarilmak istenen belirli markalarin iirettigi iiriinlerin
ve giysilerin “giizel”, “moda”, “sik” olmasinin yani sira diger yandan fotografi paylasan
kigilerin poz verme bigimlerinin kimlikleri ve yasam tarzlariyla ilgili belli bir “referans
cevresi” olusturdugu sOylenebilir. Bu referans ¢evresinin sunulan veya reklami yapilan giysi
ile dogrudan bir ilgisi yoktur. Bireyler her zaman “giizel”, “bakimli” ve “¢ekici”
goriinmelidirler (Nalgaoglu, 2005). Kisinin giydigi giysiler yoluyla verdigi mesaj, kars1 taraf
tarafindan degerlendirilirken, bu goriintliyli bir gruba sokma ¢abasi ve bu gruba gore kisiyi
degerlendirme ve konumlandirma yontemi izlenir. Nasil ki, pahali giyinen biri liiks tiiketici
grubuna konumlandiriliyorsa, kisi giyim tarz detaylarina gore karsi taraf tarafindan
degerlendirilip gruplandirilir. Bu gruplama, kisi adina bir ¢esit referans gibi diistiniilebilir. Her
ne kadar giysi kargi tarafa oncelikli bireysel mesajlar iletse de, ait olunan grup ve kiiltiirlerin
de kendine ait gonderdikleri mesajlar mevcuttur. Biitiin bu siirecin ¢ok zaman aldig1
soylenemez, Kisiler birbirini gordiigiinde akillarinda bu basit siniflandirmay1 farkinda

olmadan dahi yapabilirler.

Referans cergevesi gibi diger bir yaklasim ise “6zdeslesme”dir. Birey, cogu zaman,
ilgi duydugu benzemek istedigi kisi ya da gruplarin (reference) tutumlarini benimsemek ister
(Inceoglu, 2000: 31). Bunu yaparken de referans grubuna uygun moday1 takip eder ve ona
uygun TUriinleri tiiketmeye baslar. Kendisini benzemek istedigi kisi ya da gruplarla

Ozdeslestirir.
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Ag kapitalizminin bir {irlinii olan sosyal medya, moda lizerinden yeni kimlikler insa
etmek suretiyle bireyin toplumsal katmanlagma igindeki yerini belirlemektedir. Boylelikle
bireyler, yliz yiize gelerek iletisim kurmadiklari, dnceden birbirleri hakkinda bilgi sahibi
olmadiklari, “atomize toplumlarda” (Inceoglu, 2000) iiyesi olmak istedikleri toplumsal
katmanin tiikketim kaliplarin1 uygulayarak 0 toplumsal katmanla 6zdeslesme ¢abasi igine
girmektedirler. Bir baska perspektifi bu g¢ercevede degerlendirmek gerekirse 1960’larin
ortalarinda Amerikan, Ingiliz ve Kuzey Avrupa iletisimcileri kullanimlar ve doyumlar
kuramini tartigmaya ac¢muslardir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina gore insanlar
gereksinimlerini gidermeye calisirlar. Doyum i¢in kullandiklari araglardan bazilariin kitle
iletisim araglar1 oldugu belirtilmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 188). Giiniimiizde sosyal

medya ve onun triinleri (blog vb.) bu tiirden bir doyumun araclari olabilirler.
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Gorsel 45

Sosyal medyada en sik paylasilan moda fotograflari incelendiginde, kullanicilarin
agirlikl olarak tirtinleri giyip kamera karsisina gecerken, aligveris sirasinda, ya da kendilerini

gostermeden sadece triine dikkat cekecek sekilde paylasimlar yaptigini gérmekteyiz.
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Yukaridaki 6rnek moda iirlinii fotograflarinda da goriildiigl tizere katilimci olarak fotografi
ceken, fotografta goriinen ve bakan kisiler gorevlerini yapmaktadirlar. Burada ii¢ farkli
sekilde sergilenen Instagram paylasimi gormekteyiz. Ik Ornekte (Gorsel 43) kullanicinin
aligveris esnasinda fotograflandigini gérmekteyiz. Fotografta goriinen kisi sadece kendisi ve
elindeki aligveris yaptig1 magazanin ismini gdosteren poset. Burada model aligveriste oldugunu
gosteren, tam boydan bir poz vermekte ve fotografin merkezinde odagi kendisine ve elindeki
posete ¢cekmektedir. Yani basrolde bu sefer sadece kisi degil satin aldigi {irtin var diyebiliriz.
Poset’in {izerinde Paris yazan kisma vurgu yapilmasi da tesadiif degildir. Uriinii alan kisi
sadece bir iirlin degil, sinifsal konumunu da satin almistir. Katilimct olarak ayrica kamera
arkasindaki kisi de bu performansin bir pargasidir. Mesajin iletilmesini saglayan kisidir
kamera arkasindaki kigi. Ama Instagram kullanicilari i¢in mesaj kadar 6nemli olan diger bir
katilimc1 ise mesaj1 alandir. Bu sebeple kullanici profilini agik olarak kullanmaktadir. Aldigi
“like” sayis1 ise oldukca fazla kisiye ulasabildigini gdstermektedir. Ikinci fotografta (Gorsel
44) da basrolde yine kullanicinin kendisi ve satin aldigi ayakkabi vardir. Bu sefer iriin
giyilmis ve Oyle servis edilmis. Fotografin igerisinde iirliniin markas1 verilmese de, iiriiniin
alindigr yer etiketlenmistir. Buradan kisinin statiistinii takipgilerin goziinde belirlemeyi
hedefledigini sdyleyebiliriz. Katilimer bilesenin diger iiyesi olan bakan kisiler ise gorevini
yapmuis binlerce “like” ile kullaniciyr ddiillendirmislerdir. Ugiincii paylasimda (Gorsel 45) ise
digerlerinden farkli olarak basrol tamamen iirline, hatta {iriiniin markasin1 gosteren kutuya
aittir. Kisi ayakkabisinim iinlii bir italyan markas1 oldugunu takipgilerine gdstermektedir, yani

tiiketim kiiltiiriince 6nemli olan {iriiniin kendisi degil temsil ettigi degerdir.

Uriin giyilmis mi? %67.5 | 27
Kullanicr iiriinle birlikte mi fotograf ¢ekilmis? %75 | 30
Uriinle birlikte beden sergileniyor mu? %75 |30
Fotograf aligveris esnasinda mi1 ¢ekilmis? %20 |8

Uriiniin fotomodelligini (profesyonellige vurgu) | %65 | 26

yapiyor mu?

Tablo 19: Moda Uriinii ve Beden liskisi

Icerik analizi sonucunda 40 kullaniciddan 30’unun (%75) satin aldiklari iiriinle
kendilerini de gosterdikleri, 10’unun da (%25) kendisini fotografa dahil etmedigi ortaya
cikmistir. Buna ek olarak 8 kullanicinin (%20) alisveris esnasinda, 27 kullanicinin (%67.5)
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uriinii giyerek gosterdigi bunlardan 26’smin (%65) ise lirlinii sergilerken fotomodellik
yaptigiin sonucuna ulagilmistir. Bu veriler sonrasinda kullanicilarin satin aldiklart iiriinleri
kendileriyle birlikte fotograflayip Instagram’da paylasmayi tercih ettikleri sonucunu

cikarabiliriz.

3.2.4.2. Sahne/Dekor/Arka Plan Bileseni
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Sosyal medyada, satin alinan tiriniin kendisi kadar o iiriinii paylasirkenki sahne-dekor-
arka plan Ttgclisii de kullanicinin kimligi hakkinda ipuglar1 elde etmemize yardimei
olmaktadir. Ornegin, yukaridaki ilk paylasimda (Gorsel 46) kisi arka planda alisveris yaptigi
markanin magazasina ve hatta marka amblemine yer vermistir. Bu marka {irtinleri liikks ve
pahali olarak bilinen Ingiliz marka Fred Perry’dir, bu yiizden de arka planin 6zellikle
kurgulandigin1 sdyleyebiliriz. Kullanict arka planda markanin magazasini ve amblemini
gostererek siradan kiyafetler degil pahali markalar tercih ettigini takipgilerine gostermistir.

Incelenen ikinci fotografta (Gorsel 47) ise sahne olarak kullanicinin yatag: segilmis. Bu sade
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arka plan se¢imiyle kullanici takipgilerin dikkatini ayakkabilara ve bacak bolgesine ¢ekmeyi
basarmistir. Ugiincii rnekte paylasilan fotografta (Gorsel 48) ise kullanici arka plan olarak
parke bir zemin ve beyaz bir kilim kullanmaktadir. Buna ek olarak ise dekor bir bitkiyle ve
moda dergisiyle siislenerek fotograflanmistir. Fotografin merkezinde ayakkabilar ve taki olsa
da arka planda paylasilan modaya 6zgii diger iriinler fotografi daha cazip, sikiciliktan uzak
bir hale getirmistir. Ikinci fotograftaki (Gérsel 47) gibi bu fotografta da vurgu arka plandan
cok {iriiniin kendisindedir. Minimal bir dekor ayarlamisiyla, kullanici satin aldigi tirtinii
fotografin1 takipcileriyle paylasmis ve aynt zamanda dekor ayarlama hiinerlerini de
gostermistir. Son fotografta (Gorsel 49) ise, kisi iriinii dis mekanda sergilemeyi tercih
etmistir. BOylece, modanin Kullanicinin  gilindelik hayatinin  bir pargast  oldugu
cikarsanabilmektedir. Arka plan disarisi da olsa sade bir mekan segilerek odagin moda

iirlinlerinden uzaklagsmasi engellenmistir.

Moda iiriiniiyle birlikte sergilenen diger %055 | 22
objeler
e Kitap %75 |3
e (Cigek %10 |4
e Moda dergisi %225 |9
e Yiyecek icecek %125|5
e Diger %25 |1
Fotograf Magazada m1 ¢ekilmis? %20 |8
Satin alinan {iriiniin poseti ya da kutusu %475 19
gosteriliyor mu?
D1s mekan %45 | 18
I¢c mekan %55 | 22

Tablo 20: Moda Uriiniiyle Birlikte Fotograflanan Diger Objeler

40 kullanicidan elde edilen icerik analizi sonuglarina gore ise, 40 kullanicidan 22’si

(%55) trlni sergilerken dekor olarak cicek, kitap, yiyecek, icecek veya dergi gibi baska
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objeler kullandiklarini1 gérmekteyiz. Dahas1 19 (%47.5) kisinin ise satin aldig: {irlinlin posetini
ya da kutusunu takipcilerine gosterdigi belirlenmistir. Siislii bir dekor daha fazla “like”
demektir. Analizler sonucu ulasilan diger bir sonug¢ da kullanicilarin 22’sinin (%55) {iriinlerini
ic mekanda sergilediklerini gostermektedir. Bu bigimde satin aldiklari diriinii giinliik hayatta
bir ihtiya¢ olarak kullanmaktansa kapali bir mekanda kurgulanan sahne ve dekor esliginde

sergilemeyi tercih ettiklerini sdyleyebiliriz.

3.24.3. Konu Bileseni
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Chalfen’in konu bileseni analizinde temel vurgu, fotografin/metnin bakan kisiye ne
anlatmak istedigi lizerinedir. Bu ¢alismada moda ekseninde incelenen fotograflarda ise one
cikan driniin islevselliginden ¢ok degeri ve popiilerligi. Caligmanin kavram kisminda
Goffman, Baudrillard gibi farkli isimlerin modanin sembolik bir ara¢ oldugunu, moda
iiriinlerine ona sahip olan kisinin ve giyenin toplumsal roliine, toplumsal statiistine, kimligine
ve karakterine iliskin bilgi veren bir ara¢ olarak degerlendirdiklerini vurgulamistik.
Yukaridaki ornek fotograflari inceledigimizde goze carpan en Onemli detay kullanicilarin
kullandiklar1 {irlinleri fotograflarken {iriiniin markasint 6n plana ¢ikarmaya 6zen
gostermeleridir. Kullanicilarin gostermek istedigi bu markalarin alanlarinda diinya ¢apinda
lider konumda olduklari i¢in oldukg¢a pahali ve popiiler olduklarini iddia etmek pek de yanlis
sayllmaz. Yine fotograflara dikkatli bakildiginda iiriiniin kendisinden ¢ok markanin isminin

ya da amblemin basrolde oldugunu gérmek miimkiin.

Uriiniin markas1 gosteriliyor mu? %90 | 36
Kullanict tiriinii aldigr yeri etiketlemis mi? %97.5 | 39
Uriin pahali m1? %97.5 | 39
Popiiler bir iiriin mii? %97.5 | 39
Uriiniin etiketi gosterilmis mi? %70 | 28
Uriin yerli mi? _ B

Yabanct m1? %95 | 38

Tablo 21: Moda Uriiniin Maddi Degeri

Dahasi, Ornek fotograflardaki iirlinlerin hepsinin yabanci markalara ait oldugu
goriilmekte. Uygulanan igerik analizleri sonucunda, 40 fotograftan 38’inde (%95) sergilenen
moda {irlinlin yabanci markaya ait oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu da bize sosyal medyada
yerli iirlinlerden ¢ok yabanci iirlinlerin kimliklenmede daha biiyiikk onem tasidigi ipucunu
vermektedir. Buna ek olarak, Konu-tema bileseninde incelenen fotograflarin konusunun
liriiniin degeri ve popiilerligi oldugunu sdylemek, tablo: 22°deki sonuglar1 inceledigimizde,
cok da yanlis sayllmaz. Tabloda goziiktiigii gibi kullanicilarin 36°s1 (%90) aldig: iiriiniin
markasimi gostermis, 39’u (%97.5) irlini aldig1 yeri etiketlemis, 28’1 ise (%70) iriiniin

etiketini gostermistir. Buradan fotograflara bakan kisinin goziinde, kullanicilarin tercih
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ettikleri moda tirlinlerinin siradan olmadigi, diinyaca iinlii markalar oldugu ve bu sebeple de
tilketilen iriinlerin pahali oldugu izlenimi basarili bir sekilde olusturulmaktadir. Bu da
modanin, sosyal medyayi, 6zellikle Instagrami kullanarak, daha 6nce bahsettigimiz referans
cevresini olusturmaya yardim eden en onemli tiiketim kategorilerinden birisi oldugunu

soyleyebiliriz.

3.2.4.4. Mesaj Bicimi Bileseni
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Aragtirmanin bu boliimiinde, kullanicilarin moda iirlinlerini Instagram’da sergilerken
fotografa ne gibi teknik miidahalelerde bulundugu, 15181 nasil kullandig1 analiz edimistir.
Ornegin, Gorsel 55°de, kullanici siyah bir i¢ camasir1 fotografi paylasmus, ve arka planda ise
beyaz bir yatak ortiisii kullandig1 i¢in zithig vurgulamak igin siyah-beyaz filtrelemeyi tercih
etmistir diyebiliriz. Boylelikle daha sade tonlarda bir fotograf elde ederek, siyah-beyaz filtre
sayesinde odag1 i¢ ¢amasirina ¢gekmeyi hem de nostaljik bir hava katmay1 basarmistir. Bu

fotografin 151k kullanimi agisindan da oldukg¢a basarili oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Kullanict dolayli yoldan gelen dogal bir 1s1k kullanmis. Fotograf kapali bir mekanda c¢ekilse
de 151k zafiyeti s6z konusu degil. Fotografta hem arka plan hem vurgulanmak istenen obje ¢ok
net bir sekilde goriinmektedir. Gorsel 56 ve 58’de ise kullanicilar oldukga canli renkler
kullanarak fotografi ilgi c¢ekici bir hale getirerek paylasmay1 tercih etmislerdir. Bu
renklendirmeyi ise Instagram’in filtreleriyle yapmak miimkiindiir. Bu sayede {iriinler daha
giizel ve carpici gozikkmekte ve {iriin sahibinin ruh halini ya da renkli kisiligini
yansitmaktadirlar diyebiliriz. Hatta yaz ve sicak havalar oldugunu vurgulamak ig¢in
kullanicilar fotograflara canli tonlar katan filtreler kullanarak miidahele edebilmektedirler.
Gorsel 57°de diger 6rnek fotograflar gibi filtre kullanimi tercih edilmistir. Fotograflarda zithik
yaratmak her zaman 6n plandaki objeyi 6ne ¢ikarmaktadir. Bu yiizden de kullanici beyaz arka
planla zitlik yaratarak elindeki mor ojeyi fotografin merkezine almayi tercih etmis. Isik ise
diger {li¢ fotografa oldugu gibi profesyonelce kullanilmis ve sergilenen {iriinii ve arka plam
amacina uygun bir sekilde aydinlatmistir. Mesaj bi¢cimi bileseni baglaminda yapilan icerik
analizi sonucunda ise kullanicilarin 37’sinin (%92.5) 15181 basarili bir sekilde kullandigi,
39’unun ise (%97.5) paylastiklar1 fotograflarda filtre kullandigi ortaya ¢ikmustir. Onceki
tilketim kategorilerinde oldugu gibi moda {irlinlerini de sergilerken kullanicilarin neredeyse
profesyonel bir fotograf¢i veya bir reklam uzmani kadar 151k kullanimi ve teknik miidahale
bilgisine sahip olduklarini sdylemek miimkiindiir. Yani, reklamcilarin tamitimini yaptigi
irlinlin daha cazip goriinmesi i¢in uyguladigr teknik miidahaleleri ve 1sik kullanimini

neredeyse Instagram kullanicilarin moda fotograflarinda da gorebilmekteyiz.

Uriinii cekerken 151k ayarlanmis m1? %92.5 | 37

Filtre veya efekt kullanilmig mi1? %97.5 | 39

Tablo 22: Fotografa Uygulanan Teknik Miidahaleler - Moda

Bu performansin karsiliginda da daha fazla “like” ve takip¢i kazanmanin ¢ok daha
kolay oldugunu incelenen fotograflardaki “like” ve yorum sayisindan anlayabilmek

mumkuindiir.
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3.2.4.5. Kod Bileseni
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Instagram’daki kullanicilarin moda iiriinleri tiiketim pratiklerini inceledigimizde konu,
katilimci bileseni gibi bilesenlere ek olarak kamera kullanimin da oldukg¢a 6nem arz ettigini

sOylemek miimkiin. Yukaridaki orneklere bakildiginda kullanicilarin dirtinleri sergilerken
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farkli kamera kullanimlar1 sergilediklerini gozlemlemekteyiz. Ornegin, Gorsel 59°da kullanici
kendi bas hizasindan c¢ekerek onu takip eden cemaatinin irlinii kendi bakis agisindan
gormelerini saglayarak onlara adeta kendisiyle 0zdeslesme imkani tanimistir. Bu da
takipcilerinin kendisine daha ¢ok baglanmasim1 ve kurmay1 istedigi toplulugu daha rahat
kurmasini saglamaktadir. Gorsel 60’da ise kullanicinin iirliniin magazasindaki soyunma
kabininde 6z¢ekim yaptig1 goriilmektedir. Burada kamera agis1 ayna yansimasindan yardim
alinarak giydigi tiriinii tamamen sergileyebilmis. Kullanici, ayn1 zamanda bu agry1 kullanarak
yiizlinii ve hatta bedenini yar1 profesyonel bir model pozuyla fotograflayarak sergilemektedir.
Gorsel 61°de ise kullanict Gorsel 60°da oldugu gibi sosyal medyada olusturdugu cemaatiyle
iletisime gegmistir. Bunu tiriinii giyip kameranin karsisinda kameraya dogrudan bakarak, hatta
giilerek yapmaktadir. Kullanici ortalanarak fotografin odagina alinmis ve bir bakima {iriiniin
modelligini yapmaktadir. Bu yiizden de kullanicinin kendisi disinda baska hicbirseye
bakilmasini istemedigini sdyleyebiliriz. Boylece, aslinda cevabini bilse de, iiriiniin kendisine
yakisip yakigmadigini, ya da ne kadar yakistigini takipgilerinin onayma sunmaktadir. Gorsel
62°de ise kullanic1 digerlerine gore daha hareketli bir goriintii sergilemektedir. Bunu genis ag1
alarak, kullaniciyla birlikte arka plan1 da dahil ederek bagsardigin1 sdyleyebiliriz. Fotografin
hareketli ve ¢ok boyutlu olmasinin diger bir sebebi ise kamera agisinin kullanicinin yiiriiyiis
yolunda olmasindan ve oOn c¢aprazdan c¢ekilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu sayede
kullanicinin tiikettigi Girlinii yapay bir sekilde degil, giinliik hareketli hayatinda da giydigini
cikarsayabiliriz. Son olarak, Gorsel 63’1 inceledigimizde ise kullanicinin bir markayr diger
iriinleriyle kombinledigini goriilmekte. Kamera acis1 tam tepeden ¢ekim yaparak tiim odag:
iriinlere vermeyi basarmis. Gorsel 59°da oldugu gibi, takipgiler yine kullanicinin bakis
acisindan {irtinii gérmektedirler. Bu sayede takipgiler kullaniciyla 6zdesleserek ona daha da
baglanmaktadirlar. Buna ek olarak kullanicinin dévmeli elininin sol alt kdseden kadraja

girmesi kendi varliginin da kanit1 olmustur.

Fotograf yakin plan m1 ¢ekilmis? %57.5 | 23

Fotograf genis agtyla m1 ¢ekilmis? %425 | 17

Tablo 23: Cekim Agis1 - Moda

Icerik analizi sonucunda elde edilen bulgularda ise 40 kullanicidan 23’{iniin (%57)
yakin ¢ekim yaptigi, 17’sinin (%42.5) ise genis ag1 tercih ettigi ortaya ¢ikmistir. Buradan

kullanicilarin  farkli kamera performanslariyla iriinlerini sergilediklerini, olusturduklar
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cemaati etkilemek i¢in amaglar1 dogrultusunda hangi kamera kullanim seklinin daha uygun

oldugunu belirleyip ona gore tercih yaptiklarini ¢ikarsayabiliriz.

3.2.5. Otomobil

Gilinlimiiz tiiketici tavrini en iyi acgiklayan 6rnek, bir arabaya sahip olmaktir. Biiyiik
ekonomilerin hemen tiimii, otomobil iiretimi temeline dayandig1 i¢in, yagamamizin énemli bir

=9

boliimii de otomobil tiiketimi lizerine kuruludur. Bu nedenle ¢agimizi “otomobil ¢ag1” olarak

adlandirmak mimkindiir.

Bir otomobile sahip olmak, bunu basarmis olanlar i¢in, yasamin en zorunlu
Ogelerinden biridir. Otomobile sahip olmak isteyenler ise 6zellikle sosyalist iilkelerde, bunu
mutluluga ulasmanin tek yolu olarak degerlendirirler. Ama elde ettikten sonra, araglarina olan
ilgilerinin ¢ok derin ve siirekli olmadigi goriiliir. Otomobil sahipleri bir-iki yil sonra,
otomobillerini dig goriinlisii degisik olan yenileri ile degistirmeye ve bu arada karl bir ticaret
yapmaya ¢aligirlar. Biiyiik bir oyuna benzeyen bu duygusal miicadelenin sonunda elde edilen,

yeni marka bir otomobilden baska bir sey degildir (Fromm, 2003: 98-99).

Otomobile sahip olma tutkusu ile modele karsi olan ilginin bdylesine kisa siireli
olmasi, ortaya celisik bir durum koymaktadir. Bu bilmecenin ¢6ziimiinii arar ve insanin neden
boyle davrandigini arastiracak olursak, durumu etkileyen bircok 6geyi hesaba katmamiz
gerekecektir. Ilk olarak karsimiza cikan sey, otomobile olan ilgimizin ve onunla iliskimizin
kisisellikten uzaklagmis olmasidir. Otomobil, bagli olunan herhangi bir nesne degildir.
Toplumdaki yerin, benligin ve kisinin baskalarin1 etkileme giiciinlin bir gostergesi haline
doniismiistiir. Yeni bir otomobil almakla benligimize yeni bir yon, yeni bir bdliim
kazandirmis olmaktayiz. Ikinci olarak, her alti yerine, iki yilda bir otomobilimizi
degistirdikge, bu kazang ile bagimli olan mutluluk duygumuzun artmakta, sahip olmanin
getirdigi, bir seyleri denetleme, onlarin efendisi olma duygumuzun yiikselmekte ve bunu
yineledikce, i¢imizdeki zafer kazanma sevincinin fazlalasmakta oldugunu gormekteyiz

(Fromm, 2003; 98-99).

Henri Lefebvre’e gore Otomobil, Kral-Nesnedir, Kilavuz-Sey’dir. Bu olguyu akilda

tutmak gerekir. Bu iistlin Nesne, ekonomiden sdyleme kadar bir¢ok alanda c¢ok sayida

154



davranis1 diizenler. Trafik, toplumsal islevler arasina girer ve ilk siraya yerlesir. Bu da park
yerlerinin, yollarin, eksiksiz bir karayollar1 yonetiminin dncelik kazanmasia yol acar. Bu
sistem karsisinda kent kendini pek iyi savunamaz. Kentin var oldugu, var kaldig1 noktada,
teknokratlar onu yikmaya hazirdirlar. Bazi uzmanlar, mutlaklik derecesine ulagmus,
genellesmis trafigin sonuglarini, felsefi ve akilc1 yankilari olan genel bir sézciikle —sehircilik-
betimlerler. Mekan, otomobilin zorlamalarina gore diisiiniiliir. S6zde teknik akilcilik iginde,
Araba Siirmek, Tkamet Etmenin yerine gecer. Surasi dogrudur ki bircok insan igin, arabalari
“meskenleri’nin bir parcasi, hatta temel parcasidir. Bazi ilging olgular iizerinde 1srarla durmak
iyi olacaktir. Trafikte, insanlar ve nesneler birikirler, birbirleriyle karsilasmaksizin birbirlerine
karigirlar. Her 0ge kendi kutusu, kendi kabugu iginde kapali kalir; bu, miibadelesiz bir
eszamanliligin sasirtict bir 6rnegidir. Bu ayn1 zamanda, kentsel yasamin bozulmasina ve bir
siiriicii “psikolojisi” ya da daha ziyade psikozu yaratilmasina katkida bulunur. Ote yandan,
gercek olan fakat zayif ve onceden hesaplanmig goriinen tehlike, insanlarin “risk almasi™ni
engellemez. Yaralilari, oliileri ve kanli yolariyla Otomobil, giindelik hayat i¢inde bir macera
kalintisi, bir pargasiyla yasanabilir bir zevk, bir parcasiyla oyundur. Arabanin, simdiye kadar
saptamis oldugumuz yegane biitiinsel sistem olan ikameler sistemi i¢indeki yeri de ilgingtir.
Erotizm i¢in, macera icin, “ikamet etme” ve kent igindeki insan iliskileri i¢in ikame olan
Otomobil, kesfedildigi andan itibaren paramparga olan bu “sistem”in bir parcasidir.

(Lefebvre, 2010: 115).

Dahas1 var. Otomobil, belli bir teknikle, cesitli zorlamalar ve gereklilikler tasiyan
sosyo-ekonomik bir ara¢ ve ortamla donanmis maddi bir nesneye indirgenmez. Otomobil,
hiyerarsilere yol acar: algilanabilir ve duyumsanabilir hiyerarsi (biiyiikliik, giic, fiyat), daha
karmasik ve daha etkili bir hiyerarsi olan performanslar hiyerarsisi ile birlesir (Lefebvre,
2010: 116).

Buradan, seyahat araci ve tasima aleti olarak Otomobil’in pratik varolusunun, onun
toplumsal varolusunun bir pargasi oldugu sonucu ¢ikar. Gergekten ayricalikli olan bu nesne,
digerlerinden daha belirsiz, daha yogun bir ¢ifte gerceklige, duyumsanabilir ve simgesel,
pratik ve imgesel bir gerceklige sahiptir. Hiyerarsilendirme, simgecilik tarafindan hem dile
getirilmis, hem de belirtilmis, desteklenmis, gii¢lendirilmistir. Araba, toplumsal statiiniin,
prestijin semboliidiir. Onda, her sey diistiir ve simgeciliktir; konforun, giiciin, prestijin, hizin
simgesi ve diisiidiir. Pratik kullaniminin yaninda bir gdsterge olarak tiiketilir. Nesne biiytilii

hale gelir. Diigiin igine girer. Araba hakkinda sdylem, retorikle beslenir ve imgesel olani
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kaplar. Araba (diliyle, sdylemleriyle, retorigiyle) anlamli bir biitiin i¢indeki anlamli bir
nesnedir. Tiiketimin, mutlulugun gostergeleri ve gostergeler yoluyla mutluluk birbirlerini
karsilar, karsilikli olarak birbirlerini yogunlastirirlar ve nétrlestirirler. Otomobil, biitiin rolleri
bir araya toplar. Gilindelikligin zorlamalarinin toplamidir. Araciya, vasitaya verilen toplumsal
ayricaligr asirilik noktasina vardirir. Ayni zamanda, oyunu, riski, anlam1 yeniden giindeme

getirerek, giindelik hayattan ¢ikmaya yonelik ¢abalari arttirir (Lefebvre, 2010, 117).

Eger araba benligin ve kisinin bagkalarini etkileme giiciiniin bir gostergesi ve
toplumsal statiiniin, prestijin sembolii ise sosyal medya bu gosteris ig¢in en uygun mecradir.
Diger tiiketim {irtinleri gibi arabada Instagram’dan nasibini almistir. Instagram kullanicilar
sahip olduklar1 arabalar1 gostermekten c¢ekinmezler. Eger kisi toplumsal simifin st
kademelerinde yer almak istiyorsa bunu en ¢ok izlendigi yer olan sosyal medyadan hali
hazirda sahip oldugu ya da yeni satin aldi§1 arabasinin fotografin1 paylasarak yapmalidir. Ust
sinifa ait oldugu imajini1 veren kullanicilarin sayflarinda belediye otobiisiinde ya da tiklim
tiklim bir dolmusta yolculuk yaptiklarini gostermeleri pek rastlanan br durum olmamaktadir.
Calismanin bu kisminda Instagram kullanicilariin bir tiiketim kategorisi olan arabay1 ne gesit

performanslar sergileyerek takipgileriyle paylastigi incelenecektir.

3.25.1. Katihimc Bileseni
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Araba kategorisini Chalfen’in katilimci bileseni baglaminda inceledigimizde fotograf
Xy yx gibi kullanicilarin ¢ogunun arabalariyla birlikte kendilerini gostermeyi tercih ettikleri

gozlemlenmektedir. Yani kullanicilar arabanin temsil ettigi kiiltiirel ve ekonomik degerleri
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sahiplenmektedirler. Gorsel 64’de kullanici ve araba fotografta katilimci bileseni baglaminda
incelendiginde “fotografta goriinen” roliinlii oynamaktadirlar. Kullanict park halinde {isii agik
arabasinin igerisinde poz vermektedir. Gorsel 65’de kullanici ve arabasi fotografin bas
roliinde gozikmekte fakat burada kendisi arabanin disinda kendisini gdstermeyi tercih
etmistir. Iki kullanic1 da arabalara sahip olduklarini, onlarla birlikte kendilerini de gdstererek
ispatlamaktadirlar. Fotografi ¢eken kisi ise cogu fotografta baskasidir ¢linkii kisi fotografi
kendisi ¢ekmeye kalktiginda kol hizasiyla siirli kalip kendisiyle birlikte arabasini kadraja
sigdiramayacakir. Bu sebepten dolayr kullanicilar kendilerini ve sahip olduklar1 arabayla
gostermelerini saglayacak {ciincii bir kisiye ihtiya¢ duymaktadirlar. Fotografa bakan kisiler
ise, acik profiller oldugu icin, diger kategorilerdeki gibi herkes olabilir. Aragtirmanin araba
kategorisi kisminda uygulanan icerik analizi yonteminde diger kategorilerden farkli olarak 33
araba fotografi incelenmstir ortaya cikan sonuclar buna gore degerlendirilmistir. Icerik
analizlerinin sonucunda incelenen 33 araba fotografindan 30’unda (%90) kullanicilarin
arabalariyla birlikte goriintiilendigi saptanmigtir. 18 kisi (%55) neredeyse tiim bedenini
gosterirken, 9 (%27) kisi yliziini, 3 (%9) kisi de bedenin el, kol, bacak gibi bazi bdliimlerini
gostermistir. Analizlerin diger bir sonucu ise kisilerin siirerken ya da park halindeyken
arabalariyla birlikte poz verdiklerini gostermektedir. Ayrica, “fotografta goriinen” baglaminda
yapilan icerik analizinde paylasilan arabalarin 19’unun (%58) tamaminin geri kalaninin ise

belli boliimlerinin ya da i¢erden sergilendigi ortaya ¢ikmistir.

Kullanicinin kendisi goziikiiyor mu?
e Tiim beden %55 |18
e Portre/ yiiz %27 |9
e Bedenin boliimleri (kol, bacak) %9 3
Arac1 kullanict mu siiriiyor? %48 | 16
Kullanic1 6z¢ekim mi yapmis? %18 |6
Kullanici poz veriyor mu? %85 | 28
Aracin tiimii gosteriliyor mu? %58 | 19

Tablo 24: Otomobil-Kullanic: Tliskisi
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Yani bu veriler sonrasinda kullanicilarin hem arabalarinin hem kendi bedenlerinin
timiinii sergilemekten ¢ekinmediklerini sOyleyebiliriz. Bu sayede bir statii simgesi olan

arabanin sahipligi belgelenmekte ve takipgilere servis edilmektedir.

3.2.5.2.  Sahne/Dekor/Arka Plan Bileseni
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Paylasilan araba fotograflar1 Sahne / Dekor / Arka plani bileseninde incelendiginde
cogunlugun sehirde fotograflandigi ortaya ¢iksa da, kullanicilarin abralarin1 gdsterirken farkli
sahne/dekor/arka planlar kullandigi goriilmektedir. Gorsel 66’°da kullanici arabasini sehir
icinde, ¢ok da kalabalik olmayan bir yerde kendisiyle birlikte sunmaktadir. Arka planda
sadece bir bina ve onun disinda dikkat dagitacak baska objeler goziikkmemektedir. Burada
mekan 6nemini yitirmistir. Odak kisinin kullandig1 arabadadir. Gorsel 67°de ise kullanici arka
plan olarak siradan bir sokak segmis. Onceki fotograftaki gibi mekan Snemini yitirmistir.

Buna ek olarak aligveris posetlerinin de dekor olarak kullanildigini séylemek miimkiin. Yani
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burada 6nemli olan kullanicinin arabasiyla gittigi alisverislerdir. Gorsel 68’de de kullanici
giinliik hayatindan kareler gostermektedir. Arka planda tekrardan sehrin kullanildigini gérmek
miimkiindiir. Ayrica kullanict dekor olarak arabasiyla ayni renkte balonlar kullanarak, renkli
kisiligini gbstermeyi ve takipgilerinin daha fazla ilgisini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Gorsel
69’da ise digerlerinden farkli olarak araba sahibiyle birlikte deniz kenarinda fotograflanmus.
Burada sahne ve dekor olarak bir plaj tercih edilmis. Buradan kisinin seyahatte oldugunu
cikarmak miimkiindiir. Bu sayede kisinin tatile bir otobiis veya ucgakla degil kendi sahsi

arabastyla gittigi mesaj1 takipgilere verilmektedir.

Otomobilin pozisyonu

e Park halinde %76 | 25

e Yolda/ sturilmekte %24 | 8

Fotograf nerede ¢ekilmis?

e Sehir i¢i (Otopark, trafik, aligveris vb. | %67 | 22

yerler)
e Kir %3 |1
e Tatil yoresi %30 | 10

Tablo 25: Otomobilin Pozisyonu

Tablo 25’deki igerik analizi sonuglari incelendiginde ise fotograflanan araglarin
25’inin (%76) park halinde kullanilmazken gosterildi sonucu elde edilmistir. Bu ylizden arka
plan genelde duragan bir sekilde arabanin fotograflanmasina hizmet etmekte ve kisilerin
arabalariyla daha rahat poz vermelerini saglamaktadir. Diger bir elde edilen sonug ise
fotograflarin 22’sinin (%67) sehirde 10’unun (%30), calismanin uygulama kismi yaz aylarini
kapsadigi igin, tatil yoresinde oldugu gézlemlenmistir. Bu sonuglardan, toplumsal bir siif

belirleme araci olan arabanin daha ¢ok sehre 6zgii bir tiiketim {irtinii oldugunu sdyleyebiliriz.
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3.25.3. Konu Bileseni
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Bu bolimde fotograflar Chalfen’in konu-tema bilesenince incelenmekte olup
Instagram kullanicilarinin bir tiiketim sekli olan arabayr kullanarak verdikleri mesajlar
incelenip ele alinmistir. Incelenen fotograflarda éne ¢ikan konu-tema ise diger bazi tiiketim
kategorilerinde oldugu gibi yine gosterilen arabanin markas: ve buna bagli olarak degeri.
Yukaridaki ornek fotograflarda goriildiigii iizere kullanicilar sahip olduklar1 liiks model
arabalarmi sergilemekten cekinmemekte. Ug¢ fotografi da dikkatle inceledigimizde sahip
olunan arabalarin markalarina dikkat ¢ekilmekte oldugunu goriilebilir. Bu sayede kisi kendi
ekomik durumu, toplumsal statiisiinii uzun uzun anlatmasina gerek kalmamis bir fotografla
bunu takipcilerine gostererek basarmistir. Takipgileri ise bu mesaji alarak kisiyi

performansiyla hak ettigi yere konumlandiracaktir.
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Aracin markasi gosteriliyor mu? %79 | 26
e Amblem %58 | 19
e Tasarim ozellikleri %6 |2
e Etiketlemis %15 |5
Arabanin modeli
o Eski %9 |3
e Yeni %90 | 30
Araba pahal1 bir marka m1? %100 | 33

Tablo 26: Otomobilin Markasi

Icerik analizleri sonucunda ise rnek fotograflarda oldugu gibi kullanicilarin 26’smin
(%79) sahip olduklar1 arabanin markasini gosterdikleri ortaya c¢ikmistir. Bunlardan 19’u
(%58) arabanin amblemini, 2’si (%6) tasarim Ozellileriyle ve 5’1 (%15) etiketleyerek
gostererek basarmiglardir. Bu veriler bize kullanicilarin gosteris¢i kimlikleri hakkinda ipuglari
vermektedir. Diger bir veri ise, paylasilan fotograflardaki arabalarin 30’unun (%90) yeni
model oldugu gézlemlenmistir. Burada yeni modelden kasit asagidaki iki fotograftaki gibi,

aracin klasik sayilabilecek bir araba degil daha modern bir siiriimii olmasidir.
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Klasik olarak bilinen bu arabalarin da fiyat bakimindan yenilerden asagi kalir
olmadigin1 hatta bazen daha da pahali oldugunu goz Oniinde bulundurdugumuzda 33
fotograftaki arabalarin tamaminin (%100) degerinin yliksek oldugu sonucuna ulagsmak siirpriz

olmamustir.
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3.25.4. Mesaj Bicimi Bileseni
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Uygulamanin bu kisminda, kullanicilarin sahip olduklar1 arabalari Instagram
aracilifiyla sergilerken ne gibi filtreler ya da teknik miidahaleler uyguladiklari, ve bu
miidahalelerin mesaj bi¢imini nasil etkiledigi incelenmektedir. Gorsel 75’de kullanici klasik
bir araba fotografi paylastigi i¢in fotograf lizerinde siyah-beyaz filtre kullamay: tercih etmis,
bu sayede goriintli ve araba arasinda bir bag kurup nostaljik havay1r yansitmayi basarmustir.
Mesajin verilis bi¢cimi kullanicinin uyguladig: filtreler sonrasi sanatsal bir boyuta ulagmis ve
takipgilerin “like”lar1 i¢in servis edilmistir. Alinan “like”’larin sadece araba i¢in degil ayni
zamanda fotografin sanatsal boyutu i¢in oldugunu sdylemek pek yanlis sayilmaz. Gorsel
76’da ise kullanicinin kumsalda arazi araciyla poz verdigi goriilmektedir. Bu aracin sahibi de
ilk ornekte oldugu gibi bir takim filtreler kullanma yoluna gitmis ve fotografi iizerinde
mekana uygun sar1 tonlartyla yaz havasi vermek istemistir. Bu fotografta 151k incelenen diger
Instagram fotolarinda oldugu gibi gayet basartyla kullanilmis ve fotografi daha sanatsal bir

hale getirmistir.

Filtre var m1? %097 32

Isik ayarlamast yapilmig m1? %90 |30

Tablo 27: Fotografa Uygulanan Teknik Miidahaleler-Otomobil

Icerik analizleri sonucunda, incelenen fotograflarin 32’sinde kullanicilarin cesitli
filtreler uyguladiklar1 gdozlemlenmistir. Kullanicilar bu sayede paylastiklar1 fotograflar1 daha
cazip hale getirmeyi hedeflemektedirler. Daha 6nce de belirildigi gibi Instagram filtreleriyle

iin yapmis bir fotograf paylasim uygulamasi, bu filtreler sayesinde kullanicilar fotograflarla
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istedikleri gibi oynayabilmekte ister siyah-beyaz, ister sepya yaparak nostaljik bir yorumlama
yapabilirler, isterlerse de renkleri ve 15181 daha da kuvvetlendirerek fotografi daha canli bir
hale getirebilirler. Hal bdyle olunca dylesine ¢ekilip higbir filtre uygulanmadan paylasilan
fotograflar filtre uygulanan fotograflarin yaninda soniik kalmaktadir. Paylastiklar1 fotografin
begenilmesini isteyen Instagram kullanicilar1 da bu riski gdze almayarak fotogralarinda filtre

uygulama yoluna gitmektedirler.

3.25.5. Kod Bileseni
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Aragtirmanin bu kisminda, Chalfen’in kod bileseni analiziyle incelenen fotograflarda
kullanicililarin kamera kullanimlar1 incelenmektedir. Kullanicilar sahip olduklart arabalarin
fotograflarin1 ¢ekerken degisik kamera acilar1 kullanmaktadirlar. Gorsel 77, 78 ve 79’da
oldugu gibi genis ac1 kullanilan fotograflarda kullanicinin arabanin tamamini disaridan
sergilemeyi hedefledigini sOyleyebiliriz. Buna ek olarak Gorsel 78 ve 79’da genis ag1
sayesinde arka plan ve kullanicinin kendisi de kadraja girdigi goriilmektedir. Gorsel 80 ve
81°de ise kamera kullanim sekli diger orneklere goére farklilik gostermektedir. Bu iki
ornektede de araba yakin plan bir agiyla arabanin igerisinden ¢ekilmis. Gorsel 80°de kamera
odagi arabanin amblemini gosteren direksiyonda ve kullanicinin elindedir. Bu kamera
acistyla, kullanici bu lilks arabaya sahipligini kendi bedeninin bir par¢asii da gostererek
belgelemektedir. Burada arabanin islevinden ¢ok arabanin degerine odaklanilmistir. Gorsel
81°de ise kullanici, Gorsel 80’deki gibi sahip oldugu arabay:r igeriden goriintlemis olup
kadraja eliyle birlikte kahveyi de alarak yakin plan bir ¢ekim uygulamistir. Bu kamera
kullanimi takipgilerine arabayi kullanicinin bakis agisindan gorme firsati tanimaktadir. Burada
da takipgiler adina bir 6zdeslesme s6z konusudur. Kullanici takipgilerinin 6zel alana olarak da

adlandirabilecegimiz arabanin igine girmelerine izin vermistir.

Fotograf arabanin i¢inde mi ¢ekilmis ? %45 | 15

Aracin tiimii gosteriliyor mu? %58 | 19

Tablo 28: Fotografin Cekim Agis1 - Otomobil

Sonug¢ olarak, elde edilen igerik analizi sonuglarinda fotograflarin ¢ogunda
kullanicilarin arabalariyla birlikte goriintiilendigi, sahne/dekor/ arka plan olarak da cogunlukla
sehir i¢i tercih edildigi ve buna ek olarak fotograflarda konu-temanin ise arabanin ekonomik
degerinin yiiksekligi etrafinda olustugu gbzlemlenmistir. Dahast paylasilan araba
fotograflarinin biiyiik ¢ogunlugunda 151k ayar1 basarili bir sekilde yapilmis ve filtrelerle daha
cazip bir hale getirildigi sonucuna varilmig, kamera kullaniminda ise arabanin tiimiinii

gosteren genis aci tercih edilmistir.

164



3.3.  Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu tezde calismanin evreni olan Instagram’dan 6rneklem olarak segilen 40 popiiler
kullanicinin 15 Mayis 2016 — 15 Agustos 2016 aras1 paylastiklart fotograflar yukarida
belirtilen tiiketim kategorileri baglaminda gorsel metin analizi ve igerik analizi yontemleri
uygulanarak derinlemesine incelenmistir. Elde edilen bulgular sonucunda Instagram

kullanicilarinin tiiketim pratikleri ve kimlik insas1 arasindaki iliski saptanmistir

Instagram’da paylasilan yemek fotograflarinda her mekan ve her sunum kendine yer
bulamamaktadir. Bireyler {ist sinifa ait olmayan yemegin fotografin1i Instagramda
paylasmamaktadir. Paylasilan fotograflar ise genellikle ortalamanin {izerinde bulunan
restoranlar ya da cafelerde estetik kaygilar da gbz Oniinde bulundurularak sunulan
yemeklerdir. O halde bireyler paylastiklar fotograflarda; mekéan, sunum, deger, tiir, cesitlilik
gibi birtakim kistaslar1 géz 6niinde bulundurmaktadirlar. Dolayisiyla bireyler gittikleri liiks
yerleri ya da yedikleri liiks yiyecekleri paylasip arkadaslarina géstermeyi tercih etmislerdir.

Sosyal paylasim aglarin1 kullanan pek ¢ok bireyin, ¢evresindekilere siirekli kendini
anlatmak, tanitmak ve begendirmek zorunlulugunu hissettigi goriilmektedir. Kullanicilarin
genel olarak mekan paylasimlari degerlendirildiginde, mekan fotograflarinda yer bildirimi
tercih edildigi de saptanmistir. Ayrica kullanicilar bu mekanlara giderken daha o6zenli
giyinmekte, ve bu durum fotograf gektirme ve paylagma istemini daha da arttirmaktadir.
Paylasimlarin diger bireyler tarafindan daha ¢ok begenildigi ve yorum aldigi, bu durumun ise
kullanicilar daha ¢ok memnun ettigi yiiz ifadelerinden ya da yorumlarindan anlagilmaktadir.
Ayrica kullanicilarin sosyal olduklarini digerlerine kanitlamanin bir yolu da sosyal paylagim
aglarinda goriiniir olmaktir. Bireylerin kendilerini aile, is ve arkadas ortamlarinda istedikleri
gibi ifade etme ve anlatma firsatin1 bulamadiklar diistiniildiigiinde, Instagram, kullanicilarina,
var olduklarin1 kanitlayabilme, eglenme olanaklarima sahip olduklarini, st sinif pahal
mekanlarda arkadaslartyla vakit gegirebildiklerini diger kullanicilara da gosterebildikleri bir

ortam sunmaktadir.

Kullanicilarin - kimliklerini Instagram’da paylastiklar1 beden fotograflariyla insa
ettikleri saptanmustir. Kullanicilarin hemen hepsi fotograflarda kendi bedenlerini sergileyerek
beden giizelliklerini ve fitligini 6n plana ¢ikarmaya 6zen gostermektedirler. Kimisi tatilde,

deniz kenarinda cesurca bedenini sergilerken kimisi evde hatta yatak odasinda bedenlerini

165



sergilemektedir. Yukaridaki ii¢ fotografta da kullanicilar fit sayilabilecek bedenlere sahipler.
Bu yiizden de fit olmayan bir bedene sahip kullaniciya gore bedenlerini daha cesur bir sekilde
sergilemektedirler. Kullanicilarin takipgilerine daha gilizel ve c¢ekici goziikmek igin ¢esitli
stratejiler izlediklerini sdyleyebiliriz. Kullanicilar bedenlerini begenmektedirler ve daha ¢ekici
goriinebilmek i¢in profesyonel mankenler gibi bikini-mayo ve i¢ c¢amasirlariyla poz
vermektedirler. Kullanicilar ¢irkin ya da c¢ekici olmadigmi disiindiikleri fotograflarini
paylasmaktan ¢ogu zaman kacgiirlar. Boylece digerlerinin gozii 6niinde hep en giizel en

bakimli olarak kalmak isterler.

Artik iyice goriinim/imajin giderek dnem kazandig1 bu ¢agda, sosyal medya, 6zellikle
de Instagram’in kullanicilara tanidigi imkanlarla birey kimligini goriinim ve tiiketim
tizerinden yeniden kurmaktadir. Instagram’da bireylerin st smifa ait bireyler oldugunu
digerlerine gostermenin diger bir yolu da satin aldiklar1 moda iirlinlerini profil sayfalarinda
paylagmalart oldugu metin analiz ve igeri analizi dogrultusunda saptanmistir. Bireyler
tikettikleri 6zellikle pahali moda iiriinlerinin markalarini gostererek ait olmak istedigi sinifa
dahil olmak istemektedirler. Moda iiriinleri kullanicilar i¢in islevsellikten ¢ok bir satii belirtisi

anlamina gelmektedir.

Aragtirma sonucu elde edilen diger bulgular ise Instagram kullanicilarinin otomobili
kimlik ingasi siirecinde sahip olduklari otomobillerin fotograflarint digerleriyle paylastigidir.
Kullanicilar sahip olduklart otomobillerinin hangi model oldugunu gostermekte, onlarla
icinde, disinda, heryerinde fotograf cekilmekte ve Instagram’da paylagsmaktadirlar. Paylasilan
fotograflardaki otomobillerin ¢ogunlugunun {ist sinifa ait otomobiller oldugu analizler sonucu

ortaya ¢ikmustir.

166



SONUC

Gliniimiiz diinyasinda gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri, yeni ve farkli iletisim
imkanlarini1 beraberinde getirmektedir. Postmodern imgelerin egemenliginde sekillenen
iletisim araclari, bir iletigim araci olmaktan daha fazlasini ifade etmekte ve giindelik yasamda
her gecen giin daha da etkin bir rol tistlenmektedir. Bir ¢esit kiiltiir ve kimlik iiretme araci
haline doniisen bu araglar, insanlara eklemlenerek kullanim alanini arttirmakta ve giindelik

rutin hayatin 6nemli bir pargasi olarak kabul edilmektedirler.

Gliniimiizde ise yeni iletisim teknolojilerinin ve yeni medya araclarinin en popiiler olani
hi¢ kuskusuz sosyal medyadir. Sosyal medya lizerinden bireyler hi¢ karsilagmadiklari kisilerle
arkadasliklar kurabilmekte, paylastiklar1 fotograflarla diinyanin her yerinden milyonlarca
kisiye ayni anda kendilerini gosterebilmektedirler. Sosyal medyanin varolusuyla birlikte
ozgurlik, giivenlik, kimlik, tiketim ve sOhret gibi bircok kavram yeni anlamlar
kazanmaktadir. Sanal ortamda siirdiiriilen iliskiler, sanal oram paylasimlar1 ve sahip olunan
sanal Ozgiirliikler, gercekligin yeniden iiretilmesine neden olmakta, “mis” ve “mig” (Bayar,

2012) gibiler gergekmis gibi yasanmaktadir.

Postmodern ¢ag ile birey merkezli yasamlar 6n plana c¢ikmaktadir. Birey merkezli
yasamda bireyler her seyi sorgulamakta ve kendini gergeklestirme arzulart iginde
olmaktadirlar. Burada kimlik kavrami onem kazanmaktadir. Giiniimiizde bireyler hayatin
anlamini bireysel olarak insa emeye baglamislardir. Artik “ben kimim?” sorusu “biz kimiz?’in
oniine gecmis, birey, artik sadece liyesi oldugu toplulukla anilmamakla, basli basina bir
kimlik olmaktadir. Artik toplumla birey arasinda tek tarafli bir etkilesim yoktur. Toplumun
kendisini etkiledigi kadar, birey de toplumu etkilemektedir.

Postmodern kimlik akiskan bir 6zellik tasimaktadir. Bireyler degisen popiiler akimlara
ayak uydurarak kimliklerini kolay bir sekilde yeniden insa edebilmekte ve bunu giiniimiizde
en kolay sekilde sosyal medya araciligiyla yapabilmektedir. Sosyal medya sayesinde bireyler
kimlikleriyle oynayabilir halde gelmektedir ve bu sebeple sosyal aglarda iletisim kurgulanmis
kimlikler araciligiyla yapilir hale gelmistir. Artik sanal diinyada hizli bir sekilde birden ¢ok

yerde birden ¢ok kimlikle bulunmak miimkiin olmustur.
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Sosyal Medya ile tiiketici profili de degismistir. Medya algisinin ve medya tiiketim
aliskanliklarinin degismesi, eskinin pasif ve soyutlanmis tiiketicilerinin yerini etkilesime ve
paylagima O6nem veren sosyal tiiketicilere birakmasima yol agmistir. Bu kapitalist donemin
Ozneleri olan tiiketiciler, medyanin kendilerine sundugu iiriinli izleyici olarak tiiketmekle
yetinmeyip bu siirecin yaraticilarindan biri olmak arzusundadirlar. Giindelik yasamlarinda
aktif bir sekilde kullandiklar1 sosyal medyanin bu arzularini hayata gegirmelerinde, cesitli
iceriklere erismelerinde ve bu igerikleri yeniden iiretip digerleriyle paylasmalarinda oldukca
biiyiik bir pay1 vardir. Bireyler sosyal medyada “hem mal, hem hizmetlerin taniticisi, hem de
tanittiklart malin ta kendisi olmuglardir... Onlar tiiketim toplumunun gergek bir iiyesi yapan

da bu 6zellikleridir” (Bauman ve Lyon, 2013: 40).

Bu ¢alismada elde edilen bulgulardan ilki kimlik ingas1 konusudur. Artan sosyal medya
kullanimiyla zaman ve mekan kavrami artik ortadan iyice kalkmus, yliz yiize iligkiler
neredeyse kaybolmus sanal kimlikler her yeri kusatmistir. Bu ¢alismanin bulgularina gore
kullanicilar diger kullanicilar tarafindan begenilme ilgi gérme arzusu tasimakta ve bu arzu
dogrultusunda kimlikler inga etmektedirler. Kullanicilar sahip olduklari veya olmadiklari
ozellikler ve kimlik sunumlariyla profillerini idealize etme egilimindedirler. Burada en
belirgin kimlik 6zelliginin st siif kimlik oldugu saptanmustir. Kullanicilarin tercihleri

agirlikl olarak sinifsal konumlarimi gosteren paylasimlardan yana olmaktadir.

Caligmada elde edilen bulgulardan bir digeri ise kullanicilarin tiiketim pratikleridir.
Ekonomik ve sosyal statiistiniin getirileri ile kendi kimligini besleyen, bunu ifsa etmeyi bir
gereksinim goren birey, ayni zamanda gozetleyen-gozetlenen 6znelere doniismektedir. Bu
noktada bireyin kim oldugunun o&tesinde, ne tiikettigi, ne yiyip ne ictigi, nerelere gittigi
kisacas1 yasam tarzi basat gostergeler olarak konumlanir. Bu calismanin bulgularma gore,
kullanicilar tiikettikleri moda {riinlerini, gittikleri mekanlari, yiyip ictiklerini ve hatta
bedenlerini diger kullanicilarla Instagram lizerinden paylagsmakta. Birey, kimligini arzu ettigi
sekilde konumlandirmak i¢in giyinme tarzlarindan, dil kullanim bigimlerine, bos zaman
etkinliklerine, miizik tiiketimine ve medya kullanma Oriintiilerine degin farkli materyal ve
kiiltiirel 6gelere bagvurur (Binark, 2001: 75). Instagram’da da kimlikler tiiketim pratikleri
aracili@iyla insa edilmektedir. Calismadaki bulgulara gore, kullanicilarin gittikleri mekanin,
yedikleri yemegin, giydikleri kiyafetlerin ve kullandiklar1 arabalarin {ist simif kimlige ait

oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Calismadaki diger bir bulgu kullanicilarin goriiniir olma ve begenilme ihtiyacidir. Cagimiz
goriilmek ve begenilmek cagidir. Bireylerin kendileriyle ilgili her tiirlii kisisel gelismeyi
kaydedebildikleri Instagram gibi sosyal medya araglari goriinlir olmanin, varolmanin kriteri
haline geldigi bu c¢agda bireylere yeni goriiniirliik olanaklar1 tanmmistir. Giizellik
yarismalarindan ¢ok da farkli olmayan sosyal medya araglarinda “like” yarisi hayati 6nem arz
etmektedir. Herkes tarafindan goriinlir olmak isteyen bireyler her an her saniye cep
telefonlariyla  fotograflar ¢ekmekte ve Instagram {izerinden diger kullanicilarla
paylagmaktadirlar. Instagram’da paylastig1 fotograflarla, kisi kendini goriiniir kilarak begeni
toplamay1 giinliik bir rutin haline getirmistir. Artik bireyler igin 6nemli olan ne kadar “like”
yani begeni geldigidir ¢iinkii gelen “like”lar insan1 mutlu kilmakta ve onlari daha fazla
paylasima tesvik etmektedir. Kisacasi insanlar iletisim araglarinin geleneksel 6zellikleri olan,
sosyal bir ortamda bulunmak, haber almak ve vermek, paylagmak, iletisimde bulunmak
onceliginden uzaklagmis, bunun yerine ilgi odagi olmay1 hedefleyerek, begenilme giidiisiiniin
baskin hale gelmesi sonucunda her paylastiginin takdir gormesi, yeniden paylasilmasi, yeni
takipgiler getirmeyi beklemektedir. Giiniimiizde varolmak goriiniir olmak anlamina
gelmektedir ve bunun farkinda olan bireyler her anlarini zaman-mekan fark etmeksizin

yasamlarindan kesitleri sosyal medyada paylasmaktadirlar.

Calismaya gore tezde ulasilan bulgulardan bir digeri kullanicilarin  narsisistik
yaklagimidir. Bu bulguya gore sosyal aglarda siirekli profil giincelleyen ya da fotograf
paylasan kisiler narsisistik egilim gostermektedir. Sosyal aglardaki narsisizm kendini
begenilme ihtiyaci ile gostermektedir. Sosyal aglarda insanlar kendi basarilarini ve kendilerini
goriliniir kilarak diger insanlarin begenmesini beklerler. Mitkemmellige ulasmaya ¢alisan kisi
“ben glizelim”, “ben coolum” veya “ben zenginim”  vurgusunu siirekli profilini
giincelleyerek yapmaktadir. Calismada kullanicilarin diizenli olarak bedenlerini sergiledigi
bulgusuna ulasilmistir. Buradan kullanicilarin kendilerini begendiklerini ve ayni sekilde

digerlerinin de begenmesini umduklar1 soylenebilir.

Bagka bir bulgu ise sosyal medyanin bireyleri ve gosterilenleri oldugundan farkli gosteren
bir mecra oldugudur. Kullanicilar bu farkliligi, gelisen uygulamalar sayesinde saglamaktadir.
Sosyal medyanin benimsenmesinden sonra, insanlarin goriiniir olma istegi artmistir. Artan
goriliniir olma istegi giizellik, kurgu ve sunum 6n plana ¢ikmis ve buna uygun olarak fotografa

teknik miidahalelerde bulunmayi saglayan filtreleme uygulamalar1 gelistirilmistir. Bu
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uygulamalarla kisiler c¢ektigi fotograflara efektler verip, kusurlari ortadan kaldirabilmekte,

paylastiklar1 fotograflar1 daha estetik hale getirmektedirler.

Bu ¢alisma sosyal medya, tiiketim ve kimlik insasi1 arasindaki iliskiyi derinlemesine
incelemis, gelecekte konuyla ilgili yapilacak bu tiir arastirmalara yol géstermeyi amaglamistir.
Buna ek olarak, sosyal medyanin siirekli kendini yenileyen bir mecra olmasindan dolayi
yapilan bu g¢alismanin ortaya koydugu bulgular gelecekteki yapilacak farkli 6lgekli yeni
caligmalarin degerlendirmeleri ve sonuglariyla karsilastirilabilir. Bu yeni ¢alismalarin iletigim
bilimleri alaninda gorece daha az gergeklestirilen sosyal medya etnografisi ve alimlama gibi
yontemsel yaklagimlart ve teknikleri kullanan c¢aligmalar olmas: alandaki boslugu

dolduracaktir.
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Yorum %097.5 | 39
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BEDEN KATEGORISI

Kodlamay1 Yapan Kisi: Goktiirk Ayan

Kodlamanin Yapildig1 Tarih: 18.08.2016

%100 (40

Kullanicinin cinsiyeti

e Kadin %775 |31

o Erkek %225 |9
Fotografta yalnizca kullanici mi1 var? %100 |40
Mekan

e Ev %40 16

e Ofis X X

e Dis mekan %50 24

e Kamusal mekanlar (cafe, restoran, AVM vb.) %5 2

e Plaj %55 22
Yatakta m1 ¢ekilmis? %325 |13
Ozgekim mi? %425 |17
Bel alt1 m1? %425 |17
Bel iistii mii? %30 12
Bedenin Tamami? %275 |11
Do6vme var mi1? %70 28
Yiiz gosteriliyor mu? %50 20
Beden nasil gosteriliyor?
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e On %77.5 |31
o Arka %17.5 |7
e Ayakta %35 14
e Yatarak, uzanarak mi %060 24
e Otururken %5 2
e Aynadan %10 4
Kadrajda bedenle birlikte baska objeler gosteriliyor mu? %80 32
e Evcil hayvan %5 2
e Moda iirlinii (tekstil vb.) %57.5 |23
e Teknolojik alet %5 2
e Kitap %75 |3
e Diger(yiyecek, icecek, vs) %5 2
Mekan gosteriliyor mu? %725 |29
Arka Plan sade mi? Bedene mi vurgu yapiliyor? %57.5 |23
Filtre var mi1? %95 38
Fit mi? %100 |40
Giyiniklik durumu?
e Ciplak %2.5 1
e ¢ camasirh %25 10
e Mayo veya Bikini %60 24
e Kiyafet var (sort, pijama, sabahlik, etek, vs.) %7.5 3
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Isik ayarlanmig mi1? %92.5 |37
Poz i¢in ugrasilmig mi1? %95 38
Spontane mi? %5 2
Kameraya bakiliyor mu? %475 |19
Yorum yazmig mi1? %100 |40
Duygusunu ifade ediyor mu?

e Yazili mesaj %725 |29

e Yiiz ifadesi %40 16
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MODA KATEGORISI

Kodlamay1 Yapan Kisi: Goktiirk Ayan

Kodlamanin Yapildig1 Tarih: 17.08.2016

%100 | 40
Kadin %77.5] 31
Erkek %22.5| 9
Uriiniin tiirii
e Kiyafet %80 |32
o Kozmetik %275 | 11
e Aksesuar %60 |24
e Diger X X
Uriin kadin i¢in mi? %775 | 31
Uriin erkek i¢in mi? 90225 | 9
Uriiniin markas1 gosteriliyor mu? %90 |36
Uriin giyilmis mi? %67.5 | 27
Kullanici iiriinii aldigr yeri etiketlemis mi? %97.5 | 39
Kullanici iiriinle birlikte mi fotograf ¢ekilmis? %75 |30
Uriin pahali m1? %97.5 | 39
Popiiler bir iiriin mii? %97.5 | 39
Cinsiyet temsili degeri olan bir ilirlin mii? (ayakkabi, kozmetik,bikini,canta: | %55 | 22
kadin, saat: erkek)
Fotograf aynadan mi1 ¢ekilmis? %10 |4
Tek bir tirtin mii? %5 2
Bagka iiriinlerle kombin yapilmis m1? %95 |38
Filtre veya efekt kullanilmig mi1? %097.5 | 39
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Uriinii ¢ekerken 151k ayarlanmis mi1? %92.5 | 37
Uriin dis mekanda m1 gosteriliyor? %45 |18
I¢c mekanda m1? %55 |22
Yeni mi alinmig? %70 28
Hali hazirda olan bir iiriin mii gosteriliyor? %30 12
Aligveris poseti gosteriliyor mu? %35 14
Uriiniin kutusu gosteriliyor mu? %125 | 5
Kullanier o iiriinle ilgili duygusunu ifade ediyor mu?
e Yazih %97.5 | 39
e Gorsel %225 | 9
Uriiniin etiketi gdsterilmis mi? %70 28
Uriin yerli mi? X X
Yabanct m1? %95 |38
Fotograf Magazada m1 ¢ekilmis? %20 |8
Kullanici iiriinle ilgili takipgilerini bilgilendiriyor mu? %90 |36
Kadrajdaki diger objeler %55 22
e Kitap %75 |3
e Cigek %10 |4
e Moda dergisi %225 | 9
e Yiyecek igecek %125 |5
e Diger %25 |1
Uriinle birlikte beden sergileniyor mu? %75 |30
Fotograf aligveris esnasinda mi1 ¢ekilmig? %20 8
Uriiniin fotomodelligini (profesyonellige vurgu) yaptyor mu? %65 26
Fotograf yakin plan m1 ¢ekilmig? %57.5 | 23
Fotograf genis aciyla m1 ¢ekilmis? %425 | 17
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ARABA KATEGORISI

Kodlamay1 Yapan Kisi: Goktiirk Ayan

Kodlamanin Yapildig1 Tarih: 18.08.2016

%100| 33

Kullanicinin cinsiyeti

e Kadin %76 |25

o Erkek %24 |8
Aracim Tirt

e Standart otomobil %61 |20

e Jip %30 |10

e Motorsiklet %6 2

e Diger (karavan, atv...) %3 1
Araci kullanict m1 siiriiyor? %48 |16
Kullanici 6z¢ekim mi yapmis? %18 |6
Kullanici poz veriyor mu? %85 |28
Kullanict spontane bir sekilde mi fotograflaniyor? %15 |5
Kullanicinin bedeni ne kadar gériinmekte?

e Tiim beden %55 |18

e Portre/ yiiz %27 |9

e Bedenin boliimleri (kol, bacak) %09 3
Fotograf arabanin i¢cinde mi ¢ekilmis ? %45 |15
Aracin tiimii gosteriliyor mu? %58 |19
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Aracin markasi gosteriliyor mu? %79 |26

e Amblem %58 |19

e Tasarim ozellikleri %06 2

e Etiketlemis %15 |5
Fotografta sunroof gibi ekstra 6zellikler gosteriliyor mu? %55 |22
Araba yeni mi satin alinmig? %15 |5
Arabanin modeli

o Eski %9 3

e Yeni %90 | 30
Araba pahal1 bir marka mi1? %100 | 33
Aracin pozisyonu

e Park halinde %76 |25

e Yolda/ siiriilmekte %24 8
Fotograf nerede ¢ekilmis?

e Sehir i¢i (Otopark, trafik, aligveris vb. yerler) %67 | 22

o Kir %3 1

e Tatil yoresi %30 |10
Arag igerisinde baska kisi/ler var mi1? %30 |10
Kullanici aragla seyahatte (tatil, uzun yol vb.,) mi? %21 |7
Arabayla ilgili kullanict yorum yazmis mi? %100 | 33
Kullanicr arabayla ilgili duygusunu ifade ediyor mu?

e Yazili mesaj %100 | 33
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e Yiiz ifadesi %55 |18
Filtre var m1? %97 32
Isik ayarlamas1 yapilmig mi? %090 30
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