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Abstract

This study deals with the juries’ affirmative comments for consumerism phenomenon at “iste Benim Stilim-
All Star” (“That’'s My Style- All Star”) game show featured on TV 8 channel between the dates 30th August —
25th December 2015, via critical discourse analysis method. The main objective of the research is to find out
the featured discourse for consumerism habits at fashion game shows which are the products of the
entertainment culture. Besides, determining the discourse legitimizing the excesses of consumption,
consumer relations in the context of fashion phenomenon and the presentation of the consumer role model
can also be seen as the other objectives. The study sets an important example to demonstrate the fashion
professionals’ contribution and encouragement for consumerism discursively.

Keywords: Acculturation of consumerism, Media and consumerism, Fashion effect, Consumerism oriented
discourses, Fashion game shows

Ozet

Bu calisma, 30 Adustos — 25 Aralik 2015 tarihleri arasinda TV 8 kanalinda yayinlanan “iste Benim Stilim All
Star” yarisma programinda, program juri Uyelerinin tiketim olgusuna yonelik olumlayici yorumlarini, elestirel
sdylem ¢dzimlemesi teknigiyle ele almaktadir. Arastirmanin en temel amaci edlence kdltirinin bir Grdnd
olan moda yarisma programlarinda tuketim aligkanliklarina yonelik gelistirilen sdylemin tespit edilmesidir.
Bununla birlikte, tiketimde asiriigi mesrulastirici séylem, moda olgusu baglaminda tuketim iligkileri ve
tiketici rol model sunumunun saptanmasi da diger amagclar olarak goérilebilir. Calisma, eglence
programlarindaki moda profesyonellerinin tuketim kiltirine sdylemsel acidan katki ve tesviklerini gozler
onlne sermek agisindan énemli bir érnek teskil etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiketimin kiltirlesmesi, Medya ve tiiketim, Moda olgusu, Tiketime ydnelik sdylemler,
Moda yarisma programlari
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1. GIRIS

Tlketim, birey ya da toplumun ihtiyaglarini giderme amaciyla hedef Uriini gereksinimleri dogrultusunda
kullanmasi olarak tanimlanabilir. Tlketilen Griin, tabi ve dodada kendiliginden tiketime hazir olan unsurlar
olabilecegi gibi (hava, giines, dogal manzaralar vs.), ayni zamanda insan eliyle ya da otomasyonla uretilen
ve ¢ogu zaman bir araci tarafindan sunulan hizmetleri kapsar. Temeli Uretime ve elde edilen Uriinlerle
gereksinimleri karsilamaya bagli olan tiketim, gegmisten glinimuze kisiler ve kitleler arasi suregelen bir
aligverisle, bahsedilen hizmetlerin karsilikli uzlasi icerisinde gergeklestigi bir akde dayanmaktadir.

insanligin baslangicindan bu yana hayatin hemen her alaninda vazgegilmez olan tiiketim kavrami, insanin
dogasi geregi vazgecemeyecedi bir olgudur. Nitekim birey hayatini belirli ihtiyaglar dogrultusunda
surdirmekte ve hayatinin hemen her agamasinda bu siire¢ artarak devam etmektedir. ilkin temel intiyaclar
acisindan tuketim ekonomik bir yaklagimla ele alinmig, toplumsal sembol ve &gelerle ilgili ihtiyaclarin
degismesiyle birlikte bu tutum yerini kultdrel yaklagimlara birakmigtir.

Kiltirel ¢aligmalar gergevesinde tiiketim tek basina bir tedarik yontemi olmaktan siyrilmig, farkli sosyal
olgularla ilintili bir mekanizma haline gelmistir. Boylelikle tiketmek, beraberinde mesaj vermek, bir aidiyet
semasi olusturmak, sosyal statliyl belirlemek ve kimi zaman sadece tiketim icin tuketmek gibi misyonlar
Ustlenmistir. Béylece klresellesen post modern diinyada tlketim aragsallasmis ve onu tesvik eden etmenler
her gegen giin 6nem kazanmistir. Moda olgusu ve kitle iletisim araglari bu unsurlardan bazilaridir.

Bireylerin ve toplumun tiketim egilimlerini belirleyen olgu olarak tanimlayabilecegimiz moda kavrami,
suregelen bir Gretimi ve beraberinde artan bir taleple tiiketimi blnyesinde barindirir. Moda olan tercih edilir
ve tercihlerin devamlilidi igin moda belirli periyotlarla kendini yeniler. Boylelikle sonu gelmeyen bir Gretim
tiketim kisir déngusu icerisine girilir. Bu dénguyl destekleyen baslica kaynaklardan biri kitle iletisimidir.
Modanin gelisim ve yayilmasi kisiler ve kitleler arasi iletisimle mumkuindur. Kitle iletisim araglari, giniimizde,
bu goérevi yerine getiren en énemli aygitlar arasinda yerini almistir. Moda Ureticileri ve medya patronlari
tiketim kdltirindn yayginlagsmasinda ortak bir kazanim kaygisi tagimaktadirlar. Béylelikle, kdprinin ayaklar
iki saglam temel izerine oturtulmaktadir.

2. TUKETIMIN KULTURLESMESI

insanoglunun mevcudiyeti Gretimle mimkindir. insan hayatinin devamhiligi icin gerekli olan tretim, tiiketim
tarafindan sekillenen bir olgudur. Uretim birbiriyle iligkili iki temel baglik altinda incelenebilir: Temel ihtiyaglara
yonelik Uretim, zevklere ve begenilere yonelik Uretim (Bourdieu, 1984, s.30-32). Zevk ve begenilere hitap
edenler, kultirel ihtiyaglari kargilayan Urinler olarak da adlandiriimaktadir. Burada sdOyle bir sorun ortaya
cikmaktadir: ihtiyag kavramina yoénelik bir standardin olmamasi. Temel ihtiyaglar baglaminda dahi ele
alindiginda, zorunlu olanin tanimi hala net degildir. Buna gore kiltirel ihtiyaclarin zorunluluk catisi altinda
konumlanmasi tartismalari devam etmektedir (Doyal & Gough, 1991, s.155). Ancak uzlasiya varilacak bir
nokta var ki o da zaruri ya da keyfi tiketimin yerinin ginlik yasamin icerisinde oldugudur. Gunlik yasam
yalnizca gunlik olaylarin ve hareketlerin toplami, siradanhdin ve yinelemenin boyutu degil, bir yorumlama
sistemidir (Baudrillard, 1997, s.28). GUnlik yasamin yorumlanigi bireylere goére farklihk gosterir. Temel hayati
intiyaclar ve saghda yodnelik gereksinimler disinda gunlik yasamda ihtiyaclarin karsilanmasi, en sade
tercihlerden, sinirsiz gesitliliklere uzanan bir yelpazeyi kapsamaktadir (Doyal & Gough, 1991, s.155). Bu
yelpaze, tuketicinin konumlandirilmasi adina énemli ipuglari sunmaktadir.

Gunimizde tiketim aligkanliklarinin toplumsal bir rutin halini aldigini ifade etmek adina siklikla “Tiketim
kulttrd” kavrami tercih edilmektedir. “Tulketim kultlri” terimini kullanmak demek, Uriinler diinyasinin ve
drtnlerin yapilanma ilkelerinin glinimiz toplumunun anlagilimasi agisindan merkezi bir yer isgal ettigini
vurgulamak demektir. Bu vurgunun iki odagi vardir: Birincisi iktisadin kiltirel boyutu, maddi Grlinlerin sadece
fayda degil, ayni zamanda “iletisim vasitalar” olarak kullanimina ve ikincisi, kiltlrel UGrdnlerin iktisadi
cercevesinde, hayat tarzlari, kilttrel Grinler ve metalar alani igerisinde isleyen arz, talep, sermaye birikimi,
rekabet ve tekellesme gibi piyasa ilkelerine odaklanmay: icerir (Featherstone, 2013, s.152). Kapitalizmin hiz
kazandid1 postmodern ¢agda tiketim kultirinin hangi islevini yerine getirdigi tartismali bir konudur. Ancak
iletisim aygitlarinin tiketime tegvikinin, tuketim drUnlerinin iletisime katkisindan daha yogun oldugu
kuskusuzdur. Nitekim iletisim aygitlarinin devamhhigi da tiiketime baghdir.

Bugun tim ¢evremizde nesnelerin, hizmetlerin, maddi mallarin gogdaltiimasiyla olusturulmus ve insan tirdndn
ekolojisinde bir tir temel dontusim olusturan akil almaz bir tiketim ve bolluk gergekligi var. Daha dogrusu
bolluk icinde insanlar artik, tim zamanlarda oldugu gibi baska insanlar tarafindan degil, daha c¢ok
NESNELER tarafindan kusatiimis durumda (Baudrillard, 1997, s.15). Artik tiketici tiketim eyleminin
gereklilikleri Gzerine bir elestiri sunmak bir yana, hayat sartlarini elestirmek Uzere motive edilmis ve
fevkalade pasif bir konuma getirilmistir (Sassatelli, 2007, s.87). Bu slire¢ ¢ikar sahipleri tarafindan bilingli
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olarak planlanmistir. Nesnelerin tiketime asla mutlak bir duzensizlik i¢cinde sunulmadigi goérulir. Bazi
durumlarda nesneler daha iyi bastan ¢ikarmak igin dlzensizligi taklit eder, ama her zaman ydnlendirici
kanallar agmak, satin alma itkisinin nesneler agina yoneltmek, bastan ¢ikarmak ve kendi mantigina uygun
olarak, yapabilecedi en yuksek yatirrma ve ekonomik potansiyelinin sonuna kadar gétirmek icin dizenlenir
(Baudrillard, 1997, s.18).

Tuketicinin gorevini yerine getirmesi, bu daha fazla tiketimle sonuglansin veya sonuglanmasin, daha fazla
tercih etmek demektir. Bir tliketici modelini benimsemek en basta segenege asik olmak demektir; sadece
ikincil olarak ve hi¢ de zorunlu olmayarak, daha fazla tiketmek anlamina gelir (Bauman, 1999, s.48).
Baudrillard, artik tiketim bir amag, bu amaci gergeklestiren bireyse bir ara¢ halini aldigini ilging bir
benzetmeyle érneklendirmektedir: Kurt cocugun kurtlarla yasaya yasaya kurda dénismesinde oldugu gibi
demek ki biz de yavas yavas islevsellesiyoruz. Nesnelerin ¢agini yasiyoruz: Soylemek istedigim, nesnelerin
ritmine ve onlarin hig¢ kesintisiz art arda gelisine gore yasadigimiz. Gegmis uygarliklarin timiinde dayanikli
nesneler, araglar veya binalar kusaklarca insandan daha uzun yasamisken, bugln onlarin dogmasini,
gelismesini ve 6lmesini izleyen bizleriz (Baudrillard, 1997, s.16).

Tercih 6zgurligu tiketim toplumunun tabakalasma merdivenini ve ayrica Uyelerinin, yani tlketicilerin,
yasamsal isteklerini belirledikleri ¢cergeveyi -kendini gelistirme ¢abalarinin yéninu belirleyen ve "iyi yagsam"
imajini gevreleyen bir gcergeve- tayin eder. Tercih 6zglrligu ne kadar genis ve 6zellikle 6zglirce yapilan
tercihlerin sayisi ne kadar ¢ok olursa, kisinin toplumsal hiyerarside edindigi yer o kadar yuksektir, umdugu
toplumsal saygi ve 6z saygi o kadar fazladir ve "iyi yagam" idealine o kadar ¢ok yaklagsmistir (Bauman, 1999,
s.50).

Kalabaliklar icerisinde aligverisin ahengine kapilan tlketici, bireysel hazlariyla yalnizlasmis ve bunu bir
sosyallesme pratigi olarak kabul etmeye baslamistir. Tiketim tamamen bireysel, izole ve nihayetinde
minzevi bir faaliyettir; her zaman 6zel ve hi¢ de ortak olmayan bir duyum olan arzuyu dindirerek ve
azdirarak, hafifleterek ve tahrik ederek yerine getirilen bir faaliyet (Bauman, 1999, s.49). Bu bireysellesme
ailede de kendini gdstermis, erkek tlketim i¢in gerekli maddiyati saglayici, kadin ve gocuklarsa tiketim igin
hazir bireyler halini almigtir. Artik kadin, ev yonetiminde kendine digen temel gérevi gérinisuni tadil etmek
ve hazir drGnler ortaya koymak olarak gérmektedir. Erkek bu durumu kabullenmis ve kadina modern ¢agda
yuklenen “kadin nasil olmali sorusunun cevaplarini arama misyonu”’nu kaniksamistir (Ewen, 2001, s.177-
78).

ister daimi ister gegici tiiketim igin olsun, tiketim mallari, tanimi geredi sonsuza dek siirmek icin degildir;
omuir boyu suren is kariyeriyle higbir benzerlikleri yoktur. Tuketim mallari kullaniimak ve yok olmak
zorundadir; onlarin tuketim nesneleri olarak adlandiriimalarinin esasi gegcicilik dusUncesidir; tuketim
mallarinin Ustiinde 6lim simgeleri yazilidir, gérinmez bir murekkeple olsa bile (Bauman, 1999, s.46-47).
Sonu¢ olarak tlketicide sinirsizlik hissi yaratan tiketim nesneleri sinirhliklarini  kendi iclerinde
barindirmaktadir.

3. MEDYA VE TUKETIM

Son yuzyllin ana karakterleri sayilabilecek iki olgudan s6z edebiliriz. Medya metinleri ve teknoloji. Bunlar,
tuketici ekonomisini destekleyen iki temel kavramdir. Boylelikle, biz, tiketim gaginda, diger bir deyisle medya
caginda yasamaktayiz. Bunlar birbirinden ayrilmaz iki olgudur (lgani, 2012, s.1).Tuketim olgusunun bir
yasam tarzina dénlismesinde ve yeni yasam tarzlarinin "ge¢ kapitalizmin kdltirel mantidi" gercevesinde
bireylere sunulmasinda kitle iletisim araglari merkezi bir rol oynamaktadir. Turkiye gibi gelismekte olan
Ulkelerde medya genis kitleler mimkin oldugunca tiketici olmaya ikna edilmekte ve tiketim aliskanliklari
kazandiriimaktadir (Dagtas, 2011, s.22-23).

Tuketim, televizyon ve reklamlarin bize sundugu tliketme fikirleri ve goruntilerinin toplamidir. Modern
tuketicileri kiyafetler, arabalar, esyalari satin almada sembolik anlamlar etkiler. (Bocock, 1993, s.52) Kitle
iletisim araclari bunu buyUlk bir ustalikla yapar. Kitle iletisim araglari tarafindan sunulan tiketim kaltGrinin
bireyselligi, demokrasiyi ve toplumu tehdit etmesi Frankfurt Okulu’na mensup elestirel toplum kuramcilarinin
baslica ilgi noktasini olusturmaktadir, Frankfurt Okulu’nun temsilcileri tarafindan yapilan arastirmalarda;
gerek reklamcilikta gerekse medya araciligiyla Uretilen kaltir endustrisinde saptanan standartlar ¢arpici ama
bilinen, kolay ama cekici, belli bir beceri ve ustaligin Grini ama sade o6zelliklere sahiptir (Dagtas, 2011,
s.17).

Kitle iletisiminin bize verdigi gerceklik degil, gergekligin bas ddénduruculugidir. Ya da sbzcik oyunu
yapmaksizin, bas donduriculigd olmayan bir gerceklik, ¢linkie Amazonya’'nin merkezi, gercegin merkezi,
tutkunun merkezi, savasin merkezi, kitle iletisiminin geometrik yeri olan ve onu bas dénduriici duygusalliga

http://ijasos.ocerintjournals.org | 513



IJASOS- International E-Journal of Advances in Social Sciences, Vol. Il, Issue 5, August 2016

dondstiren bu “merkez” kesinlikle higbir seyin cereyan etmedigi yerdir. S6z konusu olan tutkunun ve olayin
alegorik gostergesidir ve gostergeler gtiven vericidir (Baudrillard, 1997, s.27). Bu gostergeler énce gozleri ve
ardindan beyinleri hedef almaktadir. Modern tiiketim Kkitle iletisimin sundugu gérintiler araciligiyla,
psikoanalitik icerikleriyle kapitalist sosyal formlarin gdzlemleri neticesinde elde ettikleri bilgiye gore gorsellige
hitap etmektedir (Bocock: 1993, s.89).

Tulketiciyi hayatin tam merkezinde hissettiren tiketim nesneleri, esasen bir hipnotizma etkisi yaratmaktadir.
iletilerin igerigi, gostergelerin gosterilenleri biyiik 6lgiide 6nemsizdir. Biz bu iletilerin igerigine, gdstergelerin
gosterilenlerine bagimh degiliz ve medya bizi dinyaya gondermez. Medya bize gostergeler olarak
gostergeleri, bununla birlikte gergedin teminatiyla dogrulanmig gostergeleri tikettirir (Baudrillard, 1997, s.27).
Burada tiketici aktor rolinden pasif bir “izleyici” roliine gegmektedir. Sadece kendilerine sunulani kabul
eden ve goruntinin sagladigi hisler ve drinlerin sundugu yltzeysellie kapilip giderler (Sassatelli; 2007,
s.87). Bu illizyonlar giiniimiz insaninin zihnini koéreltip, akli da devre digi birakarak insani fonksiyonlarini
yitirmesine yol agarken, neyin gercek neyin gercekdisi oldugunun ayirt ediimesini de giiclestirdiler. insanlik,
kitle iletisim araclariyla yayginlastirilan illizyonlara karsi direnis gostererek onlari desifre edecedi yerde,
illizyonlart benimsedi. Hi¢ kimsenin neler olup bittigini merak etmek gibi bir ¢abasi da yok. Herkes
hayatindan memnun, herkes kitle iletisim araglarina sonsuz bir given duyuyor. Zihinler adeta medyanin
tarlasi. Medya ne ekerse onu bigiyor! (Cetinkaya, 1992, s.15).

Medya gelecegini bu kisir déngl Uzerine inga etmistir. Nitekim kendisi de bir Griindir ve urlnlerin tiketimine
alistirmalidir ki, kendi tuketimi de yadsinmasin. Tirkiye'de buginki medya ortami, magazinlesen sdylemiyle
ve icerigiyle slrekli olarak izleyicileri tuketime ydnlendiren bir gerceve sunmaktadir. Tuketimi kulturel
dizgelere oturtan Kitle iletisim araclari, kendi kultirinin de tiketime bagl olarak kavranmasini mimkin
kilmada 6nemli bir role sahiptir. Blylk ¢ogunlugunun, varligini tiketim kaltlrd dizgelerine borglu oldugu kitle
iletisim araglari, ekonominin genel isleyisinden ayrilamadiklarindan arz-talep iligskisi ekseninde hareket
etmeyi tercih etmektedir (Dagtas, 2011, s.22).

4. MODA-TUKETIM DONGUSU

Gunimuzde, tiketimin, zaruri ya da keyfi, hangi gruba ait oldugu konusundan c¢ok, tiketilen seyin verdigi
mesajlar Uzerinde durulmaktadir. Artik satin alinan hemen her seyin kolay, sade ve kullanish olmasi tek
basina yeterli degildir. Tercih edilen Urinun kullanicisi hakkinda mesaj vermesi énemli bir faktérdir. Diger bir
deyisle, her tiketici kendi tiketim sablonundaki semboller aracihidiyla, satin aldigi trdnlerle kendi kimligini
inga eder (Kellner, 1992, aktaran Bocock, 1993, s.52). Zaten, tuketimin kendi devamlihdini saglamak adina
en onemli yonlendirmelerinden biridir bu: Bireysel kimlik ingasi olugturmak icin bir dizi karisik fikirler batinu
sunmak (lgani, 2012, s.166). “Ben kimim?” sorusun nasil bir tiketici oldugu tUzerinden cevaplayan kimlikler
olusmustur (Bocock, 1993, s.109). Bdylece Baudrillard'in da vurguladigi gibi, modern ve post-modern
tiketici, maddi ihtiyaglarini karsilarken duygusal arzularini da tatmin etmektedir (Bocock, 1993, s.77).
Bireyler ait olmak istedikleri grup ya da statiyl temsil eden Urinleri satin alarak doyuma ulagsmaktadir.
Kiyafetten camasir makinesine varana kadar, tuketim maddeleri stil ve yasam tarzi hakkinda bilgi verir.
Bourdieu’a gore stil ve yasam tarzlari zevkler hakkinda fikir verir ve zevkler ise toplumsal sinifin gostergesidir
(Turnock, 2007, s.148). Bu iligki moda olgusunun hizla kabuliine de zemin hazirlamigtir.

Moda, yeni stiller zevkler ve pratikler yaratir. Her zaman yeni ve arzu edilenin pesinden giden, dur durak
bilmeyen ve eskiyi 6teleyen modern karakterin devamhhgini saglar. Moda ve modernite el ele, yeni ve trend
kiyafetlerin, gérindslerin, tutum ve tarzlarin pesinden kosan, eski ve demode olmaktan korkan modern
karakterleri tretmektedir (Kellner, 1995, s.275). Sosyal yapilar, giyim kusam, estetik yargi ve insan tarzlarina
dair neredeyse her sey moda tarafindan surekli donisiime ugramaktadir. Bu etki dogrudan Ust siniflara
yoneliktir, ancak alt siniflar da onlari kopya etmekten geri kalmaz (Simmel, 1957, s.545).

Richard Sennet, giyinme pratiklerinin sosyal konumu belirlemede énemli bir anlam ifade ettigini, ancak bu
durumun da zamanla degistigini ileri sirmektedir. On sekizinci yuzyllda Londra ve Paris’'teki sokak
kiyafetlerinden kisinin sosyal statiisiine yonelik yorum yapmak oldukga kolaydi, ¢lnkl bir bireyin statisa,
bariz bir bicimde ve kasitl olarak kodlanmisti. ...Ancak endustrilesme ve burjuva kultiriiniin dogusu yeni bir
bireyi ortaya c¢ikardi... (Corrigan, 1997, s.161-62). Artik soylu olan ve olmayan arasinda giyim tarzi ile
ayrisma son buldu. Nitekim maddi imkéani olan herkes artik istedigi sekilde giyinmeye basladi. Ancak bu
durum sosyal statiilerin esitligini saglamadi. ilkin soyla saglanan Ustinligin yerini kapitalizm aldi. Béylece
en pahali, en yeni ve gosteriglisini tiUketmek, en ylksek statliyl elde edebilir konuma gelmekti. Dogumdan,
soydan, dinden gelen farkliliklar eskiden degis tokus edilemiyordu: Moda farkliliklar degildiler ve 6ze aittiler.
“Tlketilemiyorlardi.” Gunumuzdeki farkhhklar (giysi, ideoloji, hatta cinsiyet farkliliklari) genis bir tlketim
ortakligi icinde degis tokus ediliyor. Bu, toplumsallastiriimis bir gdstergeler degis tokusudur (Baudrillard,
1999, s.111).
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Yeni kimliklerin ingasi surecinde, insan bedeni yeniden anlamlandiriidi. Her gegen gun insan bedenine
yonelik standartlastiran ve idealize eden kavramlarin sayisi artmaktadir. Bireyin yeni kimligiyle birlikte, yeni
bir goriintiye sahip olmasi arzu edilendir. Artik beden iki yonll bir olusum haline gelmigtir: Bize ait olan ve
olmayan, nesnel ya da 6znel ve ayni zamanda dogal ve kulturel (Corrigan, 1997, s.151). Baudrillard’in
modern kadin tanimi bu durumla birebir értigmektedir: Kiltirlilesmek zorunda oldudu gibi, sagligina ve
beden bakimina 6zen goéstermek zorunlulugu vardir. Bu bir tir saygidegerlik belirtisidir. Modern kadin hem
kendi bedeninin rahibesi hem de ydneticisidir, bedenini gizel ve rekabet edecek sekilde tutmaya 6zen
gosterir (Baudrillard: 1999, s.179). Bu durum medyada da kendini gostermektedir. Postmodern toplumda
fiziksel goriinis de kisisel kimligi belirlemede 6nemli bir unsur haline gelmistir, bu duruma kitle iletisim
araglarindaki cesitli programlarda (saglik, kozmetik, egzersiz) sunulan profiller érnek gdsterilebilir (Negrin,
2008, s.9). Birey her yerde oOncelikle kendini beenmeye, kendinden hoslanmaya 6zendirilir. Kendini
begenerek baskalarinca bedenilme sansina ulasacaginda anlasiimistir (Baudrillard, 1999, s.113).

Bedene yapilan bu vurgunun en bas savunucularindan biri modadir. Moda olgusu, bedene en yakisani tercih
etme, oldugundan daha iyi gérinme ve albenileri ortaya ¢ikarma duslncelerinden beslenmektedir. Boylece
insan bedeni olabilecegi en glzel ve tercih edilir forma ulastirilmak istenir. Birey en ideale ulasma yolunda,
kendinden uzaklasir ve kendi iginde bir karsithk yasar. Baudrillard bu durumu vicut hatlar zerinden
orneklendirmektedir: ...Toplumsal drgitlenme ilkesi olan moda buyrugu ve ruhsal 6rgitlenme ilkesi olan
6lim buyrugu- bu birlesme “uygarlik” imizin dnemli paradokslarindan biridir (Baudrillard, 1999, s.182).

Bireyin moda yoluyla bedensel ve ruhsal tatmini tliketimle saglanirken, kapitalizm bu dénguden en ¢ok ¢ikar
sag@layan taraf olmaktadir. Nitekim moda olgusu modern kapitalist toplumlara ait bir olgudur. Strekli degisme
ve imge yaratma Ozelliklerine sahip modanin gergeklesebilmesi igin kitlesel Uretim ve kitlesel tlketimin
gerceklesiyor olmasi gerekmektedir (Binark & Kilighay, 2000, s.20).

5. YONTEM VE BULGULAR

Soylem kavrami on dokuzuncu ylzyilin ikinci yarisindan giinimuize, beseri ve sosyal bilimlerde birgok
tartismaya konu olan ve énemi her gegen giin daha da artan bir konu halini almistir. Dilbilimini bir analiz
metodu olarak g¢alisanlar arasinda sdylem terimi, kulttirel ve edebi teorilerde kullanildigi tanimlardan oldukga
zit bir anlam ifade etmektedir (Mills, 1997, s.131). Genel anlamda yazili ve sdzli metinlerin art anlamlarini
inceleme sahasi olarak gorebilecegimiz sdylem c¢alismalari, o6zellikle kitle iletisim araglarina yonelik
calismalarda sikga kullanilan bir ydntem olagelmistir.

Sdylem analizi, son zamanlarda farkl disiplinleri (dilbilim, sosyoloji, antropoloji, biligsel psiloloji gibi) bir araya
getirmesinden 6turd ‘disiplinler arasr’ bir olgu olarak adindan bahsettirmektedir (Fairclough, 1989, s.11).
Ancak, temel dizeyde iligkili olanlar baz alindiginda, sdylem, teorik agidan uU¢ ayri grup tarafindan
incelenmektedir: S8ylem analizcileri, sosyal psikolojiciler ve elestirel dilbilimciler (Mills, 1997, s.131) Stéylem
analizcilerine gore séylem, sozli ifade ve yazili metinlerin cimle dizeyindeki yapilarinin ¢ézimlenmesi
sonucu, cumlenin sinirlarinin 6tesine ulasan yapilari anlatmak icgin ifade edilir (Mills, 1997, s.132) Sosyal
psikolojiciler, sdéylem analizi ve dil bilimi icinden konusma ve 6zellikle tartismanin yapisini ¢dziimlemek lGzere
genel bir metot gelistirdiler. Séylem analizindeki gibi cimle dizeyinin uUstiindeki yapilar Gzerinde galisan bu
yaklasim, post yapisalci teorinin ilgilendigi gug iliskileri ve bilginin Gretimi ile ilgili konulara odaklanmigstir
(Mills, 1997, s.132). Uglincli grubu olusturan elestirel dilbilimciler, metni politik amaglar dogrultusunda
incelemektedir. Onlara goére dil, insanlar birey ve sosyal bir 6zne olarak gérmede temel bir aractir ve dil ve
ideoloji birbirleriyle ilintili kavramlar oldugu icin metin dillerinin sistematik ¢dziimlemesi metnin bazi islevlerini
ortaya c¢ikarir (Mills, 1997, .133).

Bu calismada yukarida bahsedilen ¢ metottan sonuncusu tercih edilmigtir. Nitekim c¢alisma amaglari
dogrultusunda incelenecek metinlerde kapitalist sistemi destekleyen, boylelikle tiketime tesvik eden
soylemlerin oldugu varsayimiyla yola c¢ikilmistir. Varsayimlarin dogrulamasi yapiimis ve ¢dzimlenen
soylemler neticesinde konunun anlagilabilirligini artirmak amaciyla, soylemlerin tirine gore belirli
gruplamalara gidilmistir.

Arastirmada 30 Agustos- 20 Aralik 2015tarihleri arasinda TV 8 kanalinda yayinlanan, toplamda yuz iki
bélimden olugan iste Benim Stilim (IBS) programinin tim bélimleri incelenmistir. Calismanin drneklemi
olarak ise 2. ,12.,22.,32.,42.,52.,62.,72., 82. ve 92. Béliumleri incelenmistir. Bu bdlimler yarismanin
baslangic orta ve sona yaklasan bdlimlerini temsilen sistematik olarak segilmistir. Bu bolimlerden 12. , 22.,
42. ve 62. Bolumler yarismanin ‘gala’ olarak adlandirilan, daha ¢ok eglence amagh bélimlerini
olugsturmaktadir. Bu nedenle bu bdlimlerde yarismacilarin kiyafetlerinden ziyade performanslarina dikkat
cekilmistir. incelenen diger alti bdlimde, juri lyeleri konumunda olan moda profesyonellerinin tiiketime
6zendiren ya da direkt olarak ydnlendiren cumleleri not edilmistir. lvana Sert, Ugurkan Erez, Nur Yerlitas ve
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Kemal Dogulu adli juri Gyelerinin cimleleri, ciimleyi sdyleyen jiri Uyesinin isminin bas harfleri ve sdyledigi
boélimlerle birlikte not edilmistir. Elde edilen cimlelerden birgogunun belirli periyotlarla tekrarlandigi
saptanmistir. Calismada tiketime tesvik iceren ciimlelerdeki sdylemler dort ana gerekgeye dayandirilarak
izleyiciye sunulmustur: Dogrudan tiketime yonlendirme, moda geregi oldugu vurgusuyla tiketime c¢agri,
fiziksel ihtiyaglara goére giyinme amagh tuketim tesviki, bireysel kimligin sunumu ve toplumsal aidiyet araci
olarak tiiketime yonelten sdylemler.

1. Dogrudan Tuketime Yénlendiren Séylemler:

>

>
>
>

Y

vV V V VYV V YV V.V V VY

A\

>

“Ayakkabin indirimin indiriminden mi? Gérdim ¢link(.” (N. Y., 2. BAlim)
“Canta 1000 TL (ikinci el). Hmm, aferin, sen bilirsin igini.” (N. Y., 2. Bolim)
“Anladim ben o firmayi. %50 + %20 indirim olan yer degil mi?” (N. Y., 2. B6lum)

“Suan o ayagindaki ayakkabilar diinyada firtina ¢ikartti. Herkes onun pesinde, onlardan istiyor,
ahyor, bulabildikleri renkleri, numaralari. Cok glizel ayakkabilar, bende de grisi var (340 TL).” (K. D. ,
32. Bolum)

“Ylzugun “ordan”, ama bunlar en ucuzlari (1870 TL). Cok ucuz yani oraya gore.” (N. Y., 22. B6lim)

“ Ustlindekini nerden aldin? (Yarismaci: Hani bizim aldigimiz bir magaza var ya, ordan aldim.) Hmm,
hemen cikar, ver de, takayim. Ayol ne haddinize sizin bunu kullanmak!” (N. Y., 32. B6lim)

“(Yanismaci: Para harcamiyorsun diyorlar ama harciyorum, inanin.) Cizmelerin ka¢ TL? (800 TL)
Hmm, glizel, harciyorsun para.” (K. D., 32. Bolim)

“Seni ben aligveriste gérmek isterim. Sen gérmiyorsun herhalde, bakiyorsun sadece. (Yarismaci:
Cok aligveris yapiyorum, geziyorum, inanin.)” (N. Y. 32. Bélim)

“Ayakkabinin fiyati gayet glizel (550 TL). Dinka 7000 TL’lik olay ayakkabiya gére mutevazi.” (I. S.,
32. Bolim)

“Siradansin, gaba yok. Bitlun aligveris merkezleri kayniyor o elbiseden. Ben evimin caddesinde sizin
alisveris yaptiginiz o iki merdivenle inilen magazalarda gériyorum bu elbiseleri. Farkli bir seyler
bulun, arayin.” (K. D., 52. Bélum)

“Kizlarin hepsi aliyoriar, ediyorlar; sen evdekini giyip kolaya kagiyorsun.” (N. Y., 52. Bolim)

“O cantay1 1000 TL'ye mi aldin? Bes sene 6nce onun orjinali 7000 TL idi, cok glzel bir ganta ama bu
fake.” (N. Y., 62. B6lim)

“Fiyatlarin bana pahali gelmedi (845 TL), ideal.” (K. D., 2. BAlum)
“Gd6zIugun cok guzel, o da “o” magazadan mi?” (N. Y., 22. BAlim)
“Begendiysen, ugagda binersin, gidersin yerine, alirsin, gelirsin.” (N. Y., 72. BAlim)

“Sen para harcamiyorsun ¢ok. Kiziyorum sana. Geg¢ aynanin karsisina bak kendine: Ayna ayna, ben
stk miyim? Degilsin iste. Kiziyorum. Istersen kis, kiz, kafani duvarlara vur. Litfen toparla kendini,
istersen sacini git yol orda.” (N. Y., 62. Bélim)

“190 TL olan hangisi? (Yarismaci: Kemer) Muhtesem bir sey, fiyati da ¢ok iyi... Ama daha yuksek
olmali fiyati, gok guizel bir tasarim ¢unkud.” (N. Y., 62. Bolim)

“Su coraplardan besg tane ativerin ¢antaniza. 20 TL tanesi...” (K. D. , 62. Bélum)
“Etegi hi¢c pahali bulmadim, gayet ucuz (177 TL).” (I. S. , 62. BAlUm)
“Bu sapkay! tanidigimiz ‘o’ yerden aldin deg@il mi ?” (I. S., 82. B&lim)

“Para harciyorsunuz degil mi? (Yarnismaci: Herkes harciyordur ya, harcamayan birka¢ cimri var
ama...” (N. Y., 92. Bélim)

“Aldim sunu italyalardan, burada 99 TL’ ye satiliyor aynisi, ucuza.” (N. Y., 92. Blim)

“Senin onu benim gézliikgiiden aldin degil mi? (Yarismaci: Evet, kirmizisini da takmistim.) Takip
edin bunlari bakayim.” (N. Y., 92. B6lum)

Yukarida yer alan cumlelerde, moda profesyonelleri tarafindan yarismacilarin dogrudan tiketime
yonlendirildigi tespit edilmistir. Yarigmacilar; fiyat, madaza, marka ve indirim gibi bazi etmenler 6ne surilerek
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dogrudan tiiketime tesvik edilmektedir. Ozellikle Uriinlerin fiyatlar tizerine yapilan yorumlarla alinabilirligi, ya
da, fazla para harcamanin gerekliligi gibi yorumlar dikkat gekmektedir.

2. Modanin Geregi Oldugu Vurgusuyla Tiiketime Tesvik Eden Séylemler:

>

>
>
>

Y V¥V

V V V V V

Y

YV V V VY

>

“ Stiling’ini begendim, ancak modern bulmadim.” (K. D. , 72. B6lim)
“ Uzerindekiler ok demode, naftalin kokuyor adeta...” (K. D. , 42. B&liim)
“Sen bu maskiilen tarzi bayagi giizel beceriyorsun.” (I. S., 62. Bolim)

“ (Yarigsmaci yuzigunu gosterir.) Aman, onlar gok demode, bana baska numarayla gel.” (N. Y., 32.
Bo6lim)

“Etek ¢ok guzel, marka bir etek zaten; gok begendim, ¢ok yakismis (1075 TL).” (I. S., 32. BAluim)

Uzerinde tarz bir sey yok. Suan Fashion Week zamani; bak, yenileri takip et. Ben seni demode
buldum.” (I. S., 32. BAlum)

“Cizmenin alti kirmizi... Kirmizi olunca ne oluyor? Cok feminen... Keske bunun altina kaba kaba
postallar giyseydin.” (N. Y., 52. B6lim)

“O kutulu oduncu gémlek kumasi o kadar moda ki...” (N. Y., 52. Bélum)
“Bu coraplarla stil bir kadin géremiyorum ben.” (K. D. , 52. B6lim)

“O ¢izme o Ustiindekiyle giyilmez, icimi siktin.” (N. Y., 62. B&lim)
Elbisen marka mi?” (K. D. , 2. Bolim)

“O kemer bu ceketle takiimaz, takilamaz! Katiyen olmaz, hakikaten yok boyle bir sey!” (I. S. , 52.
BolUm)

“18.000 TL , vaov... Ama bu marka zaten pahali, normal. Muhtesem bir renk ve ben bu markayi ¢ok
severim.” (I. S. 82. BAlum)

“ Bak, su benim ayagimdaki gibi bir ayakkabi giysen daha iyi olurdu. Senin ¢antayla ayni marka.” (1.
S., 82. Bolum)

“Taslh seyleri seviyorum dedin, ama o kadar demode ki, birak 40-50 yas Ustu kadinlar sevsinler, ama
sen sevme.” (K. D., 92. BAlum)

“Zevksizsin, fazlaca. Uzerinde tarza dair bir sey gérmiyorum.” (N. Y., 92. BSlim)

“Tamam, pahali, ama eder (970 TL). O ayakkabi belli ki pahali bir markanin. Guzel, begendim, ¢cok
sik.” (K. D., 2. Boélum)

“O g¢antanin orijinal olmadigini biliyorum herhalde, ne zannediyorsun.” (N Y. , 2. B6lim)
“Ustindekinin rengi ¢ok glizel; en moda, en glizel renk!” (N. Y. , 2. B6lim)

“Pantolon muhtesem, bu yazin en trend deseni.” (N. Y., 2. B4lim)

“Pantolonu sevdim; zaten bu yaz moda, kisin da moda olacak.” (I. S. , 2. Bélum)

“Guzel pantolon, ¢ok moda.” ( K. D. , 2. B6lum)

Yukaridaki cumlelerde modaya olgusuna ait olan sdzcuk ve kavramlarin tercih edildigi gézlemlenmistir.
Moday: siki sikiya takip etmek, yeni ve eski sezon bilincine sahip olmak, belirli magaza ve marka tercihleri,
sadece alisveris maksatl seyahatler gibi durumlar vurgulanmaktadir. Moda kurallari kati bir ¢erceveye
oturtulmus ve bunlarin geredi adina tiketimin kaginilmaz oldugu tespit edilmistir.

3. Fiziksel ihtiyag Baglaminda Tiiketim Séylemi:

>

>
>

>

‘Lutfen su burnu kalkik ayakkabilari kullanmayin artik, bacaklarinizi ¢ok bicimsiz ve c¢irkin
gosteriyor.” (1. S., 12. Bolum)

“Zaten boyun kisa, o sapka da iyice basmig seni, ¢ikar sunu!” (N. Y., 42. Bélim)

“Esmer oldugun igin daha canli bir tonunu tercih etmeliydin, bu renk bogmus seni.” (N. Y. , 72.
Bolum)

“Yizln sonidk kalmis, bir rujla patlatabilirdin.” (1. S. , 12. Bolim)
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>
>
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“O kumas etek seni kalin gbstermis, kesimi sana gore degil. Keske o etedi giymeyeydin onun altina.”
(K. D., 2. Bolim)

“Senin omuzlarin genis ve o giizel, genis omuzlari géstermelisin.” (1. S. , 2. B6lum)

“‘Bu etek seni genis ve diiz gésterdi, o kiviim nerede? O kilonu gbéziimiize sokma! Kusurlarini
kapamayi 6grenmelisin!” (1. S. , 2. BAlUim)

“Senin fizigin zayif oldugu igin bu baskili pantolon zarif ve klas duruyor.” (1. S. , 2. Bolim)

“Sen dorsum kismini uzun géstermelisin, ¢iinkl kisa duruyor. Daha dlislik bel tercih etmelisin.” (l. S.
, 2. Bolum)

“Bu tip bot senin bacak boyunu kismig.” (U. E. , 22. B6lim)

“Bu pells seni basmis. Bunlar ¢ok uzun boylularda tamam, olur. Ama sen...” (N. Y., 32. B6lim)
“Bootie gormek isterdim ayaginda, seni biraz daha kaldirirdi.” (1. S. , 52. B6lim)

“O tulum seni ¢ok genig gbstermis.” (I. S. , 52. B6lim)

“Cok yanlis pargalar giyiyorsun, ¢ogunlukla ¢ok kalin gériiniiyorsun. Daha ince gériinsen ¢ok siksin
ashinda.” (K. D. , 52. Bélim)

“Ucuz ayakkabi olunca bdyle oluyor gorintisi (150 TL). O giizel bacagini glizel gbstermeli; bu ¢ok
koti gosteriyor. Ayakkabi gok 6nemli, her zaman soylerim.” (1. S. , 52. Bolim)

“‘Bu kemer olmaz. Bir sey takacaksan senin belini daha ince gdésterecek bir sey olmall. Kalin kalin
gorandyorsun.” (I. S. , 52. Bolim)

“Siyah-beyaz seni optik olarak ¢ok genis ve deforme gésteriyor.” (1. S. , 82. Bélim)

“O sapka yliziine gére degil. Senin minyon bir yiiziin var. Sapka yeleginle birlesmis, boynun yok.” (U.
E. 82. Bolim)

“Ben seni bu kadar basik ilk defa goriyorum. O pantolon kesmig seni.” (U. E. , 82. Bélim)
“O gantayi eline alabilmek igcin 178-180 cm boyun olmasi lazim.” (N. Y., 92. Bélum)

“Bu topukla olgun bir koca kari olmussun.” (N. Y., 92. B6lim)

bedeni en gizel sekilde sergilemeyi hedefler. Yukaridaki ifadeler bu amaci gerceklestirmek adina

kullaniimis cumlelerdir. Bedenin en glzel sekilde sergilenebilmesi icin bir takim Urlnlerle desteklenmesi
gerekir. Boylece, yukaridaki cumlelerde, elde olan “mevcut Grtnler bedeni oldugundan deforme gdsteriyorsa,
atilmaya mahkdmdur ve yenisi alinmalidir” mesaji icermektedir.

4. Bireysel Kimligin Sunumu Ve Toplumsal Aidiyet Araci Olarak Tuiketim Séylemi:

>

YV V V V V VY

vV VvV

“ Suan kargimda tam bir Milano kadini duruyor, vay be, harika!” (N. Y., 12. Bélum)
“Senin, gézIUk takmadigin vakit, 6zglivensiz bir durusun var.” (N. Y. , 62. Bélim)

“ Kot cekette bu model ¢ok avam gosteriyor, litfen kullanmayin.” (I. S., 12. Bolim)

“ Uzerindekiler ok sikici, hig beni heyecanlandirmadi.” (K. D. , 62. B6lim)

“ Biliyorsun, pop art deyince sen geliyorsun bizim aklimiza.” (N. Y., 72. B6lum)
“Oviinmek gibi olmasin, leopari Turkiye'de ilk dogru kullanan benim.” (N. Y., 92. Bliim)

“ Aman Allah’im! Bu ne hava bdyle, sanki bir cemiyet kadini stizildi énimuzden, iste bu kiyafetle
Cihangir'de gezebilirsin.” (N. Y., 42. BAluim)

“Dunyanin neresinde olursa olsun, bu kiz bu look’ta parayi alir. Heryerde yarur.” (N. Y., 2. BlUm)

“Bu halde sinemaya gidilir mi? O ayakkabi, o ¢antayla? Su cantayl kanala atsana! Keske sinema
demeseydin, hamama gidiyorum deseydin, tam hamam ¢antasi o!” (N. Y., 2. B&lim)

“Seni glinduz bir yerde gorseydim; ne glizel, sik, zarif bir kadin derdim.” (1. S. , 2. B6lum)

“Fiyatlar uygun, ekonomik; ama bu glizel oldugu anlamina gelmiyor bana goére. Sirf ¢cok uygun diye
puan yapistiramam. Biraz goze de hitap etmeli. Hele senin gibi bir kralice olunca insan, daha da
dikkat etmeli!” (K. D. , 2. B6lim)
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» “Cok neseli bir kiyafet, bir yerde gbrsem déniip bakarim, hos derim.” (N. Y., 2. B6lum)

» “Genel havan giizel, havalisin!” (1. S. , 22. B6lum)

» “Moda kapaklarindan firlamis gibisin, harika!” (U. E. , 22. Bélim)

» “Cok havali gériiniiyorsun, ¢ok begendim.” (K. D. , 32. Bolim)

» “Ucuz demeyim, ama 6yle bi gértntin var (3215 TL).”

» “Sizi havaalaninda gérsem; biri Amerika’ ya gidiyor biri de Paris’e gidiyor derim. Cok havalisiniz.” (N.
Y., 32. Bolum)

» “Fazla kasvetli gériniyorsun.” (K. D. , 52. Bolim)

» “Su anda komik gériintiyorsun, komik duruma digtiin. Tarz olmak ve komik olmak ¢ok ince bir
cizgi...” (1. S., 52. Bolum)

» “Konser igin o ayakkabilar olmaz. Yirtik pirtik bir postal olmal.” (I. S. , 52. Bélum)

» “Cok iyi geldin. Hele ki gece kuliibiinde o siyah ambiyansta goze ¢ok iyi gelirsin, hatta bir kismet bile
ctkar evlenmek igin.” (N. Y., 52. B6lim)

» “O gizmelerle Amsterdam’da gezemezsin, mimkin degil!” (K. D. , 62. Bolim)

» “Evde film izleme kazadiyla mi gidiyorsun Karakdy’e? O kazagdi, mimkin degil, giyemezsin!” (K. D. ,
62. Boliim)

> “Bebek’te ben boéyle birini gbérsem ‘deli’ diye bakarim!” (N. Y., 82. Bolum)

Tlketimin baslica nedenlerinden biri kimliklerin ingasi ve sunumudur. Yukarida 6rnek olarak alinan
cumlelerde, moda, bireylerin kendilerine yeni bir kimlik kazandiracak sihirli bir degnek olarak
gosterilmektedir. Giyilen bir kiyafet ya da yapilan bir makyaj insanlari hayallerindeki karaktere ulastirabilecek
bir glictedir ve ait olmak istedikleri toplumsal stati icin aragsal bir 6zellik tagimaktadir.

6. SONUC

Postmodernizmle birlikte olaganusti hiz kazanan tiuketim olgusu, 6zellikle ylzyilin son ¢eyreginde, yeni
medya aygitlariyla birlikte ¢arpici boyutlara ulagsmistir. Her giin milyonlarca Uriin piyasaya sunulmakta ve
buna paralel bir bicimde tiketimi gerceklesmektedir. Tlketme eyleminin kendi basina bir sosyal aktiviteye
dénistiguna gosteren, AVM kiltlrd olarak adlandirabilecegimiz, alisveris merkezi gezme aligkanliklari,
gelismis ve gelismekte olan Ulkelerin en gbzde eglence faaliyetleri arasinda yerini almistir.

Tlketimin yayginlasmasinda en dnemli aktérlerden biri, slphesiz, kitle iletisim araclaridir. Bugin, kent
merkezlerinde, caddelerde, sokak aralarinda, evlerde ve son olarak her an ceplerimizde, yani hayatimizin
her yerini kugatan kitle iletisim araclari, her an tiiketime davet eden ¢igirtkanlar halini almistir. Kendi varliklari
da tiketimi zorunlu kilan bu aygitlar, kendi devamliliklarini saglarken, ayni zamanda kapitalizmin hakimiyetini
surdurmesi adina basi gekmektedirler.

Her gegen glin yenilenen teknoloji ve buna bagh olarak kendini surekli glincelleyen moda, tliketimi pekistiren
bir diger 6nemli aktérdir. Daima en yeniyi, en farkliyr ve hi¢ kimsede olmayanini yakalama ya da herkeste
olandan mahrum kalmama arzusu, nihayetinde ayniliklar ve dogal kimliklerden uzaklagsmayla
neticelenmektedir. Bu dizenekten toplumun neredeyse tamami nasibini almaktadir. Sokakta yirmi yil
oncenin kiyafet ve teknolojik Urlinlerine neredeyse hi¢ kimsede rastlaniimamasi bu duruma en giizel
orneklerden biridir.

GunUmizde medya ve moda olgular tek baslarina tiketim igin tesvik eden unsurlar olmalarina ragmen,
kapitalist sistem bu etkiyi katlamak adina, moda ve medyay! bir ittifak icerisinde sunmaktadir. Bunun en bariz
orneklerinden biri moda yarisma programlaridir. Bu programlarda en etkin roli ustlenen moda
profesyonellerinin yorumlari incelendiginde, tiketimi olumlayan sdylemler tespit edilmistir. Moda yarisma
programlarinin tiketim Uzerine etkisinin dogrudan tespiti bagska bir c¢alisma alanidir, ancak c¢alisma
neticesinde saptanan tiketim soéylemlerinin yogunlugu, bu etkinin de kaginilmaz olacagr 6ngdrusuni
dogurmaktadir.
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