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ÖNSÖZ 

       

Beden dünyevidir; uhrevi olanın, ruhun kar�ıtı, ruhsal güzelliklerin ve 

yüce duyguların dü�manıdır. Bu yüzden tepki ve isteklerinin sürekli 

denetlenip baskı altına alınması gerekir: Hıristiyanlık dininin yüzyıllarca 

insanlara telkin etti�i budur, insanlara birer bedenleri oldu�u unutturulmaya 

çalı�mı�tır. Beden bir sava� aygıtıdır: Sava�larda yok olmaya ya da 

sakatlanmaya yollanan da, cephe gerisinde harıl harıl silah üreten de 

bedendir. Beden totaliter rejimlerin güç gösterisidir: Führer’in gücü parti 

toplantılarında bir araya gelen/getirilen yüz binlerce bedende somutla�ır. 

Beden i� gücüdür: Devasa eski Mısır piramitlerini, yüzlerce metre 

uzunlu�undaki gökdelenleri in�a eden de, endüstri devrimiyle büyük �ehirlere 

toplanıp fabrikalara tıkılan da bedendir. Beden aynı zamanda daha çok i� 

gücü, daha çok sava� aygıtı ya da daha çok sorun, yoksulluk ve açlık 

demektir: Amaca göre üremeye te�vik edilir ya da üreme özelli�i 

törpülenmeye çalı�ılır. Beden ve görünümü, dinlerin, siyasal rejimlerin 

modanın ve popüler kültürün sürekli bir mücadele alanıdır: Bıyıklı 

olmalı/olmamalı, sakallı olmalı/olmamalı, �u giysileri giymeli/giymemelidir.   

Bedenin sava�lardan, fabrikalardan, üzerinde verilen bunca politik 

mücadeleden çıkıp tüketim toplumunda geldi�i noktaysa, görsel bir tüketim 

nesnesine, tüketici bireyin üzerinden kimlik, statü ve prestij edindi�i –

herhangi bir- meta-gösterge haline dönü�mek olmu�tur.     

 

 Bu çalı�mada ça�da� görsel kültürün önemli bir parçası olan müzik 

video kliplerinde bedenin temsilleri ara�tırılacak, söz konusu temsillerin 

tüketim toplumu ve kültürüyle ba�lantıları sorgulanacaktır.  
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G�R�� 

  

 Tüketim toplumunun bireyler ve gruplar arasında rekabeti körükleyen 

yapısı kimliklerin ve farklılıkların ön plana çıkmasına neden olmaktadır. 

Kimliklerin ve farklılıkların yaratılmasında ise tüketim nesnelerinin ba�at bir 

rolü vardır. Modern toplumun bireyleri, bedenlerini de, tükettikleri mallar, 

hizmetler veyahut kültürel ürünler gibi kendileri hakkında enformasyon 

yaymak, prestij sa�lamak, kimlik ve ya�am tarzlarını in�a etmek için 

kullanmaktadırlar. �nsanlar ait oldukları sınıftan, aileden, oturdukları semtten, 

kullandıkları otomobilden, taraftarı oldukları futbol takımından, sevdikleri 

müzik türünden önce bedenleriyle vardır ve bedenleriyle görünürler. Ancak 

tüketim malları ve hizmetlerinin üzerlerinden edinilen prestij açısından kendi 

aralarında olu�an hiyerar�ik sıralamayı olu�turan, yani hangi mal ve 

hizmetlerin simgesel de�erinin daha fazla, hangilerininse daha az oldu�unu 

belirleyen bireylerin bizatihi kendileri olmadı�ı gibi, bedenlerin de�eri de 

bireyler tarafından de�il, tüketim toplumu tarafından belirlenmektedir. Bu 

konuda bireylere medya aracılı�ıyla gösterilen bir takım idealler, örnekler, 

modeller vardır; kitlesel bir psikoza dönü�en incelik saplantısı, bronz ten, 

pürüzsüz cilt ya da e�lence endüstrisinin yıldızlarına benzeme arzuları 

tüketim toplumunun ideal bedenine bakarak üretilmektedir. �nsanların 

solaryum, güzellik ve spor salonlarına gitmeleri, estetik operasyonlardan 

geçmeleri, egzersiz ve diyet yapmalarının nedenlerinden biri de söz konusu 

ideal bedene sahip olma arzusudur denilebilir. Bedenin rasyonalizasyonuyla 

esteti�i de bu noktada birbirine karı�maktadır; sözgelimi egzersizin sa�lıklı 

ya�am gibi rasyonel bir amacı oldu�u ortadadır, ama bazen –ba�kası 

tarafından/ba�kasının bakı�ı tarafından- be�enilmek gibi hazcı bir güdüyle 

yapılmadı�ı da iddia edilemez.  

 

 Beden tüketim toplumunun yükselen de�eridir, çünkü Baudrillard’ın 

(2004:172) ifadeleriyle “Beden sattırır. Güzellik sattırır. Erotizm sattırır.” 

Reklamcılık sektörünün kitlelerdeki ba�kasını erotik bir obje olarak görme 

dürtüsünü ke�fetmesi zaman almamı�, satılmak istenilen malın/hizmetin 
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yanında arzu nesnesi olarak kodlanmı� bir kadın bedeni göstermek yaygın 

bir stratejiye dönü�mü�tür. Zamanla erkek bedeni de kadın bedeniyle aynı 

kaderi payla�mı�; erke�e ya da kadına ait olsun, tüketim toplumunda bugün 

dola�ıma giren hemen her imajda beden bir tüketim nesnesi olarak kar�ımıza 

çıkmaya ba�lamı�tır.  

 

�majlar tüketim toplumunun olmazsa olmazıdır, çünkü tüketimin 

üzerinde temellendi�i arzu ve haz mekanizmalarını sözel ya da i�itsel 

medyalardan çok imajlar ayakta tutabilmektedir. Tüketim toplumunun kültürü 

görsel bir kültürdür. Temelde bir reklamcılık fikri olan popüler müzik video 

klipleri de son otuz yıldır söz konusu görsel kültürün en yaygın ürünlerinden 

biri haline gelmi�tir.  

    

 

KONU  

 

Bu çalı�manın konusu tüketim toplumunun görsel kültüründe bir 

tüketim nesnesi olarak beden ve bedenin yine tüketime yönelik kültürel 

ürünler olarak müzik video kliplerindeki temsilleridir. 

 

 

AMAÇ VE ÖNEM 

 

Türkiye’de kültürel çalı�malar, medya çalı�maları ve sosyoloji 

disiplinleri çerçevesinde tüketim toplumu ve kültürü üzerine yapılmı� 

akademik çalı�malar oldu�u bilinmekle birlikte, “toplumsal yapıdaki çe�itli 

de�erlerin, de�i�melerin, taleplerin ve arzuların tezahür etti�i mahallerden 

biri” olarak beden (Odaba�, 2005:153) ve tüketim toplumunda beden konusu 

üzerine yeterli sayıda çalı�manın varlı�ından söz etmek güçtür. Ay�e 

Öncü’nün (2003) tüketim kültürünün yayılmasına paralel olarak Türkiye’nin 

büyük �ehirlerinde beden bakımı ve güzelli�i üzerinde söylem ve eylemlerin 

son yıllardaki artı�ına dikkat çekti�i, “1990’larda Küresel Tüketim, Cinselli�in 
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Sergilenmesi ve �stanbul’un Kültürel Haritasının Yeniden Biçimlenmesi” adlı 

makalesi ile Sevim Odaba�’ın (2005) kitlelerin “güzel beden” arzusunu 

modernle�me ba�lamında de�erlendirdi�i “Modern Beden Kültüründe 

Güzellik Salonlarının Yeri: Ankara Örne�i” adlı makalesi bu konudaki 

istisnalara örnek olarak gösterilebilir.  

 

Kral TV’nin 1994 yılıyla birlikte Türkiye’nin popüler kültür hayatına 

girmesi ve “ça�da� popüler kültürde ortaya çıkan en önemli kültürel 

formlardan biri” olarak müzik videosunun (Frith ve di�erleri, 1993) medya ve 

kültürel çalı�malar içinde ba�lı ba�ına bir inceleme sahası haline gelmesi 

dolayısıyla müzik video klipi –ve televizyonu- üzerine odaklanan çalı�maların 

sayısında ise bir artı� oldu�u görülmektedir: Peyami Çelikcan’ın (1995) –

Türkiye için- bu konudaki öncü çalı�ması “Popüler Müzik-Medya �li�kileri 

Açısından Müzik Videosu ve Televizyonu” adlı doktora tezi ile �ennur 

Demirayak’ın (1996) “Görsel ve �çerik Olarak Video Klip”, Hüseyin Çelik’in 

(1999) “Müzik Televizyonu ve Kral TV Örne�i” ve Güne� Sayın’ın (2006) “Bir 

Popüler Kültür Ürünü Olarak Türk Pop Müzik Videolarının Anlatı Yapısı ve 

Biçimsel Özellikleri” adlı yüksek lisans tezleri ilk akla gelen örneklerdir. Ancak 

konu itibariyle bu çalı�malar müzik videosunun biçim ve içeri�i üzerinde 

durmu�tur; gerek bu çalı�malarda, gerekse müzik videosundan ba�ka 

popüler kültür ürünlerini ele alan di�er çalı�malarda beden ve tüketim 

toplumunda bedenin popüler kültür formlarına nasıl yansıdı�ı söz konusu 

çalı�maların konu ve kapsamları dahilinde de�ildir. Bu çalı�manın ele aldı�ı 

konuyla ilintili olarak müzik videolarında cinselli�in ise, özellikle Sayın (2006) 

ve Çelikcan’ın (1995) çalı�malarında üzerinde durulan konulardan biri 

oldu�u, ancak cinselli�in ya “Türk pop müzik videolarının pazarlama i�levine 

önemli bir katkı” (Sayın, 2006:160) ya da seyircinin müzik videosuna ilgisini 

ayakta tutan bir “görsel tuzak ö�esi” olarak de�erlendirildi�i 

görülmektedir(Çelikcan, 1995:186).  

 

Bu çalı�manın amacı müzik video kliplerindeki beden temsillerini ve 

cinselli�i tüketim toplumunun beden düsturu çerçevesinde ele almak, 
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tüketime yönelik bir popüler kültür formu olarak müzik video kliplerindeki 

beden temsillerinin tüketim toplumunun bir tüketim nesnesi olarak 

konumlandırdı�ı beden tasavvuruyla ba�lantılarını sorgulamaktır.  

 

Bedeni ve temsillerini bir sosyal bilimler konusu olarak gören 

çalı�malar daha ziyade Batı akademik dünyasından çıkmı�tır. Bu durum hem 

konuyla ilgili bütün kaynaklara ula�ılmasında sorunlar yaratmı�, hem de, 

çalı�manın ekseninin daha ziyade Batıda görülen bir takım toplumsal 

de�i�imler, söz gelimi üretim toplumundan tüketim toplumuna geçi� ve bunun 

beden üzerindeki tezahürleriyle sınırlı kalmasına  yol açmı�tır. Bu, çalı�manın 

ba�lıca eksi�idir. Ama burada izlenen �ema artık Batılı anlamda bir tüketim 

toplumu oldu�u yadsınamayacak Türk toplumundaki modern beden 

kültürüyle ilgi olarak da hayli ipucu vermektedir, dahası Türk popüler müzik 

videolarının da söz konusu kültürü neredeyse birebir yansıttı�ı görülecektir. 

Bu ba�lamda, daha ziyade Türkiye’deki sosyo-ekonomik ve siyasal 

de�i�imlerin tezahür etti�i bir alan olarak beden ve bunun popüler kültür 

formlarına/kitle ileti�im araçlarına yansımaları üzerinde duracak daha ileri 

düzey bir ara�tırmaya esin vermenin bu çalı�manın bir ba�ka amacı ya da 

dile�i oldu�u söylenebilir. 

 

 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

 

 

 Tüketim: Bu çalı�mada, tüketimle kastedilen, metaların fiziksel 

kullanımlarından ziyade metalara atfedilen de�er ve anlamların tüketimi, 

simgesel tüketimdir. Simgesel tüketimin kökleri Marx’ın (1993:86-98) 

kapitalist üretim ve de�i�im tarzının ele�tirisinde ortaya koydu�u “meta 

feti�izmi” kavramına uzanmaktadır. Meta feti�izmi, tüketim mallarına kullanım 

de�erlerinden ayrı de�erler atfedilmesi olarak tanımlanabilir(Sözgelimi  

yalnızca bir ula�ım aracı olan otomobilin aynı zamanda sahibinin karakter 

özelliklerini de yansıttı�ını söylemek). Marx, henüz kapitalist üretim 
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kapasitesinin doru�a ula�madı�ı 19. yüzyılda metaların kullanımının yalnızca 

ihtiyaçların tatmin edilmesi amacına ba�lanamayaca�ını öne sürerek meta 

feti�izmi kavramını geli�tirmi�tir. Metaların feti�le�tirilerek gizemlile�tirilmesi, 

onlara gerçek kullanım de�erlerinden ayrı, ikinci ve yapay bir kullanım de�eri 

kazandırılmasında modern alı�veri� merkezlerinin (department store) 

arketipleri sayılabilecek 19. yüzyıl ma�aza ve pasajları, metaların söz konusu 

mekanlarda sergileni� �ekli ve satı� için kullanılan pazarlama teknikleri 

önemli bir rol oynamı�tır(Sennett, 2000:190-199; Benjamin, 2002:94-100). 

Marx’a göre (1993:86-98) bir metaı feti�le�tirmek, söz konusu metaın üretim 

ko�ullarını, üretimindeki sömürü ili�kilerini ve yabancıla�ma süreçlerini 

gizlemeye yaramaktadır. Yine Marx’a ait bir kavram olarak yabancıla�madan 

kasıt, metaın üreticisinin, yani i�çinin hem eme�inin ürününe, üretti�i metaa 

yabancıla�ması, hem de kendisine yabancıla�masıdır(Marx, 2000:79). 

Üretim süreci ve çalı�ma i�çiyi yabancıla�tırmaktadır, çünkü çalı�ma i�çinin 

dı�ında bir eylemdir, i�çi zorla çalı�tırılır, çalı�ırken mutsuz ve kendisine de�il 

ba�kasına/i�verene aittir; sonuç olarak i�çinin kendisini mutlu ve serbest 

hissedebildi�i eylemler yeme-içme gibi bazı temel gereksinimlerinin 

kar�ılanmasıyla sınırlı kalır(Marx, 2000:78-79). Ku�kusuz, çalı�manın amacı, 

Marx’ın ya�adı�ı dönemden, yani 19. yüzyıldan beri bir hayli de�i�mi�tir, 

bireyler günümüzde yalnızca yeme-içme-barınma vb. temel gereksinimlerini 

kar�ılamak için de�il, daha çok tüketebilmek için çalı�maktadırlar. Fakat bu 

durum bireyleri metaın simgesel de�erine daha fazla ba�ımlı kılmakta,  

üretim sürecinde kimlikleri yadsınan çalı�anlar teselliyi daha fazla tüketme 

iste�inde, malların simgesel tüketiminde aramaya ba�lamaktadırlar(Storey, 

2000:137).  

            

 Metaın kullanım de�erinden ayrı, yapay ve ikinci bir kullanım de�eri 

oldu�u dü�üncesi Baudrillard (2004) tarafından geli�tirilip uç bir noktaya 

ta�ınmı�tır. Söz konusu yapay kullanım de�erini metaın gösterge de�eri 

olarak adlandıran Baudrillard’a göre metaların tüketimi aslında ve yalnızca 

göstergelerin tüketimidir. Söz konusu göstergelerin (meta üzerinden edinilen 

güç, prestij, kimlik vb.) hangilerinin daha de�erli, hangilerinin daha de�ersiz 
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oldu�u da metadan tamamen ba�ımsızla�arak yüzer-gezer hale gelen, kendi 

aralarında de�i�-toku� edilen göstergelerden olu�an sistem tarafından 

belirlenmektedir. Tüketici için aynı göstergeyi/anlamı/de�eri ürettikten sonra 

bir bula�ık makinesiyle fırın arasında herhangi bir farklılık olamaz.  

 

 Bourdieu’nün ilgisi ise tüketimin nasıl üretildi�inde de�il, bireylerin 

tüketimi kendilerini ve ait oldukları statü gruplarını toplumun geri kalanından 

ayırmak için nasıl kullandıkları üzerinde yo�unla�mı�tır (Storey, 2000:139). 

Bireylerin, statü gruplarının ve toplumsal sınıfların sahip oldukları sermaye 

çe�itlerini ekonomik, kültürel, e�itimsel vb. olarak ayıran Bourdieu (1984) 

kültürel sermaye sahibi grupların kültürel malları kendi kimlik ve ya�am 

tarzlarını in�a etmek ve özellikle de yalnızca ekonomik sermaye sahibi 

gruplardan ayırmak için kullandıklarını belirtmektedir. 

               

Beden: Klasik sosyolojinin bedene gösterdi�i ilgi direk de�il dolaylı 

olmu�tur. Gerek erken dönem sosyologlarının yaptı�ı çalı�maların daha 

ziyade sekülerle�me, sınıf çatı�ması, üretim ve üretimin rasyonalizasyonu 

gibi görece majör konular üzerinde yo�unla�ması, gerekse söz konusu 

dönemde, yani 19. yüzyılda bedenin bireysel ya da do�al alanın sınırları 

çerçevesinde de�erlendirilerek toplumsal ili�ki, yapı ve eylemlerin dı�ında bir 

ö�e olarak yorumlanması klasik sosyolojinin bedene yönelik ilgi eksikli�ini 

hemen hemen açıklamaktadır(Turner, 1991).   

 

Sosyoloji ve sosyal bilimler çatısı altında toplanabilecek di�er 

disiplinlerin bedeni ba�lı ba�ına bir çalı�ma alanı olarak ke�federek ilgi 

göstermesi için 20. yüzyılı beklemek gerekmi�tir. Shilling (1993:24-40), 

özellikle yüzyılın son çeyre�iyle birlikte belirginle�en ve artık bir “beden 

sosyolojisi”nden bahsedilmesini olanaklı kılan söz konusu ilginin dört ana 

faktörle açıklanabilece�ini söylemektedir: Bunlardan birincisi, do�um 

kontrolü, kürtaj hakkı ve kadın bedenini erkek egemenli�inden ve 

istismarından “kurtarma” konularında giri�imlerde bulunan feminist harekettir. 

�kinci faktör, tıbbi pratikler ve tıp teknolojilerinde ya�anan geli�melerle birlikte 
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özellikle 2. Dünya Sava�ı sonrası ileri kapitalist Batılı ülkelerdeki nüfusun 

ya�am süresinin bir yüzyıl öncesiyle kar�ıla�tırılamayacak kadar uzaması, 

çocuk ölümlerinin azalması ve emekli, ya�lı ve üretken olmayan nüfusun 

ço�almasıdır. Bir di�er faktör tüketim toplumuyla birlikte bedenin sa�lı�ına ve 

görünü�üne yönelik tecimsel ve tüketici ilginin artı�ı, son faktör ise bedenin 

aslında ne oldu�u konusunda ya�anan krizdir. Plastik cerrahide ya�anan   

geli�melerle cinsiyet de�i�tirmenin bile olanaklı hale gelmesi, günümüzde, 

insanları bedenin ne oldu�u, sınırlarının ne oldu�u konusunda dü�ünmeye 

zorlamaktadır. 

 

 Beden üzerine yapılan çalı�malarda, Shilling’in (1993) “do�alcı beden” 

(naturalistic body) ve “toplumsal bir yapım olarak beden” (socially constructed 

body) diye adlandırdı�ı iki ayrı, birbirine zıt yakla�ım göze çarpmaktadır. 

Toplumun beden üzerine etkisini reddeden do�alcı yakla�ım, bedeni 

toplumsal de�il biyolojik bir bakı� açısıyla ele almakta, toplumsal 

e�itsizliklerin nedenlerini bireylerin biyolojik bedenleri arasındaki e�itsizli�e 

ba�lamaktadır(Shilling, 1993:41-69). Shilling (1993:41), bu yakla�ımın 

sosyolojik bakı� açısı tarafından ele�tirildi�ini belirtir.        

 

Bedenin toplumsal bir yapım oldu�u yakla�ımı ise bedeni yalnızca 

biyolojik bir fenomen olarak görmenin yeterli oldu�u görü�ünü 

reddetmektedir(Shilling, 1993:70-99). Söz konusu yakla�ıma önemli 

katkılardan birini feminist ele�tiri ve kuramlar yapmı�tır. Feminist yakla�ım, 

patriyar�inin, kadınların ve erkeklerin biyolojik bedenlerinin aynı olmamasına 

dayanarak cinsiyetler arasında erkekler lehine e�itsizlik üreten anlayı�ını 

reddetmi�, kadın ve erkek arasındaki farklılı�ın do�al de�il tarihsel ve kültürel 

süreçlerde in�a edilen bir farklılık oldu�unun altını çizmi�, kadın bedeninin 

pornografik imajlarda kullanımına ve tüketimcili�in ço�u kadının 

ula�amayaca�ı ideal kadın bedeni modelleri sunmasına kar�ı ele�tirel bir 

bakı� açısı geli�tirmi�tir(Turner, 1996:27).        
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Toplumsal bir yapım olarak beden yakla�ımına bir di�er önemli katkı 

Erving Goffman’ın çalı�malarından gelmi�tir. Goffman, bedeni, gündelik 

ya�amda ve toplumsal etkile�im sırasında, farkına varmadan, ço�u zaman 

üzerinde dü�ünülmeden tecrübe edilen ve tekrarlanan sayısız pratikle 

düzenlenip �ekillenen bir yapı olarak görmektedir. Toplumsal etkile�im, 

“sayısız sözel olmayan ileti�im –yüz ifadeleri, jestler ve beden devinimleri 

yoluyla bilgi ve anlamın de�i� toku� edilmesi- biçimi” (Giddens, 2000:74) 

gerektirmektedir. Bireyin ba�kalarıyla girdi�i etkile�imde gündelik ya�amın 

akı�ını kolayla�tıracak do�ru bilgi ve anlamları iletmesi için bedenini ve 

davranı�larını gözlemleyerek kontrol altında tutması çok önemlidir. Bunlar her 

gün tekrarlanan pratikler oldu�undan ço�u zaman bilinçsizce 

gerçekle�mektedirler. Bireylerin bedenleri ve davranı�ları kamusal alanlarda 

ve toplumsal etkile�im sırasında özel alanlarda oldu�undan çok daha fazla 

denetim altınadır. Sözgelimi, bir kentin bir soka�ında kar�ıla�an iki yabancı 

ansızın birbirlerine �öyle bir bakabilirler, ama daha sonra gözlerini 

birbirlerinden kaçırmaları gerekir, çünkü bireyin tanımadı�ı birisine sabit 

bakı�larla uzun süre bakması gündelik ya�amın düzen ve rutinini bozabilecek 

yanlı� anla�ılmalara yol açar(Giddens, 2000:72). Ama beden ve davranı�ları 

yalnızca böylesi basit bir takım toplumsal etkile�im kuralları tarafından de�il, 

aynı zamanda bireyin toplumsal hiyerar�ideki yeri ve toplumsal rolü 

tarafından da düzenlenir. Örne�in i� toplantısındaki bir yönetici, konser veren 

bir pop �arkıcısı ve bir tören sırasında yürüyen askerlerin bedenlerinin duru�, 

davranı� ve ilettikleri anlamlar arasında büyük farklılıklar olmak zorundadır. 

Özetle, Goffman’a göre, beden bireylerin mülkiyetinde, ama bireylerin kesin 

kontrolleri altında olmayan “beden dili”nin bütün toplumca bilinen ve 

payla�ılan sözlü�ü tarafından belirlenen bir alandır(Shilling, 1993:82).     

 

Bedenin toplumsal bir yapım oldu�u yakla�ımına –belki de- en büyük 

katkıyı, Michel Foucault’nun modern dönemde ceza yöntemleri ve cinsellik 

üzerine yaptı�ı ara�tırmalar sa�lamı�tır. Foucault (2000), 18. yüzyılla birlikte 

cezalandırmanın oda�ının suçluların bedenlerini azap çektirerek yok 

etmekten tutuklayıp kapatarak denetim altına almaya kaymasından 
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hareketle, modern iktidarın bedenleri yok etme ve ölüm üzerinde de�il, 

bedenlerin disipline edilerek yönetimi ve ya�am üzerinde yapılanan bir iktidar 

oldu�u savını geli�tirir. Ya�am üzerindeki iktidar, (yazar tarafından “biyo-

iktidar” olarak adlandırılmaktadır) –birbirine kar�ıtlık olu�turmayan- iki 

biçimde ortaya çıkmı�tır: Birincisi, bedenin disiplinini esas alan iktidar 

uygulamasıdır. Burada amaç, “bedenin terbiyesi, yeteneklerinin arttırılması, 

güçlerinin ortaya çıkarılması, yararlılı�ıyla itaatkarlı�ının ko�ut geli�mesi”dir. 

Bedenlerin yönetimi, modern iktidarın büyük kurumları, hapishane, okul, 

hastane, fabrika ve ordunun Panoptikon adlı mimari plana göre 

düzenlenmesiyle gerçekle�mi�tir. Panoptikon, mahkumların kapatılan 

bedenlerinin hapishanenin ortasındaki kule (iktidar/ya da iktidarın gözü) 

tarafından her an gözlenebilece�i hücrelerde, birbirlerinden tecrit edilmi� 

olarak ya�amalarını öngören mimari bir yapı olarak tanımlanabilir: 

Panoptikonun modern iktidarın büyük kurumlarını içine alacak biçimde 

geni�lemesi, bedenlerin bireyselle�tirilerek tek tek kayıt ve denetim altına 

alınması, kriminoloji ve psikiyatri gibi muhtelif disiplin ve tekniklerle 

gözlemlenerek ölçülüp biçilmesi olana�ı sa�lamakta, böylece iktidar hem 

bedenleri kendisine tabi kılmakta, hem de bedenlerden yararlanma 

kapasitesini yükseltmektedir.              

 

�kinci biçim ise, nüfusun düzenlenmesini esas alan iktidar 

uygulamasıdır: Bu uygulamada, “bolla�ma, do�um ve ölüm oranları, sa�lık 

düzeyi, ya�am süresi ve bunları etkileyebilecek tüm ko�ullar” dikkate alınarak 

bunlara yapılan bir dizi müdahaleyle nüfusun düzenlenmesi amaçlanır. 

Foucault’ya (2003) göre, nüfusun düzenlenmesi, mahrem bir alan olan 

cinselli�inin modern iktidar tarafından kamusal bir sorun haline getirilerek 

gözlenip denetlenmesiyle olanaklı olmu�tur. Yazarın “cinsellik tertibatı” olarak 

adlandırdı�ı bu iktidar teknolojisi, aslında ilkin, bedenin ve cinselli�inin 

potansiyellerinden yararlanmaya, “sa�lı�ıyla,  hijyeniyle, üretece�i soy ve 

ırkla bir ‘sınıf’ bedeni olu�turmaya” çalı�an hakim sınıf burjuvazi arasında 

yayılmı�, ama 19. yüzyılda ba� gösteren bazı geli�meler, salgın ve zührevi 

hastalıklarla ekonomik gerekliliklerin nüfus akı�ını ve demografik yapıyı 
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denetleme ihtiyacını do�urması söz konusu cinsellik tertibatının tabi 

sınıflara/proletaryaya da ihracını gerekli kılmı�tır(Foucault, 2003:95).   

 

Özetle, Foucault’nun yakla�ımının, bedeni iktidar ve güç ili�kilerinin bir 

ürünü, toplumsal ve politik yapıda ya�anan de�i�imlerin �ekillendirdi�i bir 

alan olarak görme e�ilimini yansıttı�ı söylenebilir. Turner (1996:21), 

Foucault’nun bedeni muhtelif disiplin mekanizmalarının odak noktası olarak 

ele aldı�ı tarihsel analizlerinin modern dönemde bireyi anlamak için bir model 

sa�lamasına kar�ın tüketim, moda ve ya�am tarzlarının etkisini ihmal etti�ini 

belirtmektedir. Oysa beden günümüzde modern bireyin kimlik dü�üncesinde 

merkezi bir rol oynamakta, bununla ba�lantılı olarak da beden bakımı, formu, 

görünümü ve sa�lı�ı üzerinde yo�unla�an tecimsel ve tüketici bir ilgi artı�ı 

göze çarpmaktadır(Shilling, 1993:1). Tüketim kültürüyle birlikte beden hem 

kendini ifade etmenin, hem de hazzın aracı haline gelmi�tir(Featherstone, 

1982:18).  

 

Bu çalı�mada, beden, bitmi�, de�i�tirilemez biyolojik bir fenomen 

olarak de�il, üretim toplumundan tüketim toplumuna geçi� gibi toplumsal 

yapıda ya�anan makro düzey de�i�imlerin düzenleyerek dönü�türdü�ü bir 

alan olarak ele alınacak, bedene tüketim perspektifinden yakla�ılacaktır.  

 

 

Görsel Kültür: Ça�da� görsel kültürü kitle ileti�im araçlarında üretilip 

dola�ıma sokulan imajlar olu�turmaktadır. �maj tüketimi, tüketimin en yaygın, 

en sıradan biçimidir denilebilir; modern toplumların bireyleri televizyondan 

sinemaya, billboard’dan internete kadar durmadan imaj üreten görsel bir 

kültür tarafından ku�atılmı� durumdadır. Tüketimin kitlelerdeki arzu 

mekanizmalarını harekete geçirmesi imajlarla mümkün olabilmekte, imajlar 

ise arzuları ço�u zaman insan bedeni ve cinselli�iyle 

ili�kilendirmektedir(Bocock, 1997-98).  
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Mulvey (1999), görsel kültür çalı�malarının ba�lıca referanslardan biri 

olan makalesi “Görsel Haz ve Anlatı Sineması”nda psikanalizdeki “skopofili” 

kavramını kullanarak klasik Hollywood anlatı sinemasını incelemi� ve anlatı 

sinemasının, seyredileni (kadın) nesnele�tiren seyredenin (erkek) bakı�ı 

etrafında örgütlendi�ini belirtmi�tir. Skopofili, ba�kasının bedenini, çıplak ya 

da de�il, erotik bir nesne olarak seyretmekten haz duyma olarak 

tanımlanabilir. Mulvey, anlatı sineması özelinde yaptı�ı çözümlemesinde 

seyredileni/nesnele�tirileni kadın, bakı�ın sahibini ise erkek olarak tanımlasa 

da, ça�da� görsel kültürde tüketime yönelik birçok imajın hem kadın, hem  

erkek bedenini bakı�ın nesnesi olarak kodladı�ı görülmektedir, bedenin 

cinselle�tirilmi� temsillerine yer vermek, günümüzde en yaygın reklamcılık 

stratejilerinden biridir.          

         

 

Müzik Video Klipi: Müzik video klipi, popüler müzik ve popüler 

müzi�in algılanması üzerinde radikal de�i�imlere neden olan bir teknoloji 

olarak ortaya çıkmı�tır. Straw (1987:3-4), müzik video klipleriyle görülen 

de�i�imi iki maddeyle özetler: Birincil olarak, video klip, ‘imaj’ı, bu �arkıcının 

imajı/kimli�i ya da �arkı içeri�inin görselli�i olabilir, müzik deneyiminin 

kendisinden daha önemli hale getirmi�, müzi�i tali bir konuma itmi�tir. 

Böylelikle, müzik video klipinin, pazarlanabilecek bir imaja sahip olmayan 

müzisyenlerin kariyerleriyle birlikte müzikal de�erleri de tehlikeye attı�ı 

söylenebilir. �kinci önemli nokta, videonun dinleyicinin dinledi�i yapıtı 

yorumlama özgürlü�ünü kısıtlıyor olmasıdır. Çünkü video seyretme prati�i 

�arkı sözlerinin görsel ya da anlatısal bir yorumunun dinleyiciye empoze 

edilmesini beraberinde getirmektedir. Görüldü�ü üzere, bunlar daha ziyade 

müzik video kliplerinin ses ve görüntüyü bir araya getirmesinden kaynaklanan 

sorunlar olarak göze çarpmaktadır. Müzik video kliplerinin bir ba�ka 

özelli�inden, yani müzikle televizyonu bir araya getirmi� olmasından 

kaynaklanan ve popüler müzik tarihinin son otuz yıllık dönemine bakıldı�ında 

a�ıldı�ı söylenebilecek bir ba�ka sorun daha vardır;  bu sorun, müzi�in, 
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özellikle de Anglosakson rock müzi�inin 1960’lı yıllardan beri ta�ıdı�ı 

toplumsal anlamla alakalıdır.  

 

Bilindi�i üzere, müzik video kliplerinin yaygınla�ması ABD kökenli 24 

saat müzik yayını yapan televizyon kanalı MTV (Music Television)’nin 1981 

yılında kurulmasıyla gerçekle�mi�tir. MTV ba�langıçta rock videoları 

yayınlayan bir kanal olarak dü�ünülmü�tü. Bu, sava� sonrasında �ekillenen 

Batılı konformist ya�am tarzına muhalif genç ku�akların yarattı�ı kar�ı-kültür 

hareketinin ba�at dinami�i olagelmi� rock müzi�in e�lence ve tüketim 

prensibine göre yapılanan televizyonla bir araya gelmesi demektir (Straw: 

1987:4). Rock müzikle MTV’nin girdi�i bu ili�ki, rock müzi�in muhalif 

yanlarının televizyon tarafından törpülenerek ana-akım kültüre dahil 

edilmesiyle sonuçlanmı�tır(Kaplan, 1987:54).  

 

Televizyonun müzi�i domine edici ba�at bir parametre olarak ortaya 

çıkmasının bir di�er sonucu da müzikte ya�anan homojenle�me ve 

standartla�madır. Bu ba�lamda, Straw (1987:6), sözgelimi erken dönem 

1980’lerdeki pop/rock listelerinin “heterojen, eklektik grup, stil ve biçimlerden 

olu�urken” 1983-1984 yıllarıyla birlikte aynile�meye ba�ladı�ının altını 

çizmektedir.  

 

Televizyonun tüketime, e�lenceye dönük baskın karakteri müzik video 

kliplerinin biçim ve içeri�ini de kaçınılmaz olarak belirlemi�tir. Müzik videosu, 

kısaca, müzi�in görselle�tirilmesi, müzi�in görsel bir yorumudur. Ama 

Kaplan’ın (1987:13) belirtti�i üzere, temelde bir reklamcılık fikridir. Meta 

olarak müzi�in reklamı, promosyonudur (Berland, 1987:25) Öyle ki, kısa, 

birkaç dakikalık süresi, mantıksız imaj de�i�imleri ve geleneksel anlatı 

yapısını kıran muhtelif avangart teknikleri taklit etmesiyle televizyon 

reklamlarıyla benzerlik gösterir. Bir neden-sonuç ili�kisine dayanmayan, bir 

mantık silsilesine oturmayan imajları artarda gösteren, tekrar eden vs. bu tür 

videoları Kaplan (1987:55), “post-modern müzik videoları” olarak 

adlandırmı�tır. Burada bir parantez açıp müzik videosunun post-modern 
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estetikle ili�kisine kısaca de�inmek gerekmekte. Goodwin’e (1987:45) göre: 

Müzik videosu ve televizyonu, özelinde MTV, geleneksel anlatıya sırtını 

dönen avangart tutumuyla yüksek sanata yakın dururken e�lence ve tüketim 

ere�iyle ise kitle kültürüne dahil olmakta ve bunlar arasında varolagelmi� 

sınırları reddetmektedir. Di�er metinlere, sözgelimi film ve özelinde de 

Hollywood filmlerine ait unsurları ödünç alıp kendine malederek kullanmak 

yoluyla pasti�e (bo� parodi) ba�vurmakta, bu metinlerarasılık ve pasti� 

özelli�inden tarihsel/kronolojik bir karı�ıklık yaratarak geçmi� ve tarih bilincini 

ortadan kaldırmaktadır. Tetzlaff da (Tetzlaff’tan akt. Goodwin, 1987:45), biçim 

ve içeri�inde, fragmanlardan olu�an parçalı yapı, yüzeysellik, gerçeklik 

hissinin bulanması, geçmi� ve gelecek zamanın �imdi’ye hapsedilmesi, 

hazcılık ve görsel olanın sözel olan üzerindeki egemenli�i gibi unsurlar tespit 

etti�i müzik videosu ve televizyonunu post-modern metinin ideal bir örne�i 

olarak görmektedir.  

 

Türkiye’deki ilk örneklerine 1980’li yılların ba�ında rastlanan müzik 

video klipleri, 24 saat yalnızca müzik yayını yapan televizyon kanalı Kral 

TV’nin 1994 yılında yayına ba�lamasıyla yaygınla�mı� ve Türkiye popüler 

müzik ve kültürünün önemli bir parçası haline gelmi�tir. Kral TV’yi Number 

One TV, Dream TV, Power Türk TV ve MTV Türkiye gibi müzik kanalları 

izlemi�tir, ancak Türkiye’de müzik video klipleri ve televizyonu üzerine 

yapılan çalı�maların gerek bilinirli�i, gerekse de yalnızca Türk popüler 

müzi�ine yer vermesi dolayısıyla daha ziyade Kral TV üzerinde 

yo�unla�tıkları görülmektedir. 1999 yılında yapılan bir ara�tırmaya göre, Kral 

TV’de yer verilen müzik türleri, ba�ta Türk Pop Müzi�i olmak üzere, Türk Halk 

Müzi�i, Türk Sanat Müzi�i ve arabesk müzik olarak sıralanabilir, rock müzi�e 

ise pek az yer ayrılmaktadır (Çelik, 1999:185). Ama 2007 yılına gelene kadar 

azımsanamayacak dinleyici kitleleri bulabilen güçlü bir tür olarak ortaya 

çıktı�ı göz önünde tutulursa, rock müzi�in de bu listeye dahil edilmesi 

gerekir.  
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Türk müzik video kliplerinin ise, genel olarak, ya klasik anlatı 

�ablonuna tam olarak uymasa da oldukça basit bir öykücük anlattı�ı ya da 

aralarında hiçbir nedensellik ili�kisi bulunmayan imajları birbiri ardına 

kurgulayıp verdi�i görülmektedir, ki post-modern esteti�e görece yakın 

duranlar da söz konusu kaotik yapılı videolar arasından çıkar. MTV’de 

yayınlanan müzik videolarında sıkça rastlanan bir anlatı türü olarak pasti�e 

ise, Türk müzik videolarında, birkaç örnek dı�ında ba�vurulmaz. 

 

Türkiye toplumun ortalama görsel kültürünü yansıttı�ı söylenebilecek 

bu videolar, Kahraman’a (2003:180) göre “anlamsız” ve hatta “saçma” olarak 

de�erlendirilebilir. Ama aynı zamanda, Kahraman, Kral TV’de yayınlanan 

video kliplerin Türk sinemasının ilkel estetik anlayı�ına bir alternatif 

olu�turdu�unun da altını çizmektedir. Ye�ilçam filmlerinde ve TRT 

gelene�inde güçlü bir ifadecilik oldu�unu, bu gelenekte gösterilenin tam 

olarak sözü edilene tekabül etmesi gerekti�ini, örne�in bir karakterin ‘bulut’ 

derken havayı, ‘yer’ derken topra�ı i�aret etti�ini belirten Kahraman 

(2003:180-181), Türk müzik video kliplerinde gösterilen imajların ise ne 

�arkıyla, ne de sözleriyle bir ili�ki kurmadı�ının altını çizer. Böylece Türk 

sinemasının geleneksel estetik anlayı�ı “bilinçsiz” de olsa kırılmaktadır. 

 

 

YÖNTEM 

  

  Bu çalı�mada, ilk yayın tarihleri 2003-2006 yılları arasında de�i�en 6 

adet Türkçe müzik video klipinin tüketim toplumunda beden ve bir tüketim 

nesnesi olarak beden temaları çerçevesinde nitel veri analizine yer 

verilecektir. Ancak ara�tırmanın söz konusu tema üzerine temellenen 

analizlerini güçlendirmek için bazı metinlerarası benzerlikler ya da farklılıklara 

da dikkat çekilecek, bu amaçla yeri geldikçe di�er klip örneklerinden de 

yararlanılacaktır (Ara�tırmada adı geçen müzik videolarının listesi Ek-1’de 

verilmi�tir). Ara�tırmada rastgele de�il, “amaçlı örnekleme” kullanılmı�tır. 

Amaçlı örnekleme, örnekleme seçilen ki�i ya da objelerin (bu ara�tırmada 
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birer görsel metin olarak müzik video klipleri) “ara�tırmanın amaçlarına en 

uygun yanıtı verebilecek” örnekler arasından seçilmesi olarak tanımlanabilir 

(Aziz, 2003:55). Amaçlı örneklemenin nitel analizler için önemi “zengin bilgiye 

sahip oldu�u dü�ünülen durumların derinlemesine çalı�ılmasına olanak 

vermesi”dir (Patton’dan akt. Yıldırım ve �im�ek, 2006:107). Çalı�mada 

incelenen video klipler seçilirken �u sorular göz önünde bulundurulmu�tur:  

 

• Kliplerde yer alan kadın ve erkek bedenleri, arzu nesneleri, birer 

feti� olarak kodlanmı� mıdır?  

• Kadın ve erkek bedenlerinin feti� karakterini peki�tirecek dövme, 

piercing gibi beden süsü ve aksesuarlarından ya da sıradan 

tüketim nesnelerinden yararlanılmı� mıdır?    

• Kliplerde yer alan bedenler dinlenme, çalı�ma, tatil, e�lence, dans, 

yeme/içme, cinsel ili�ki vb. eylem ve faaliyetlerden hangileri içinde 

gösterilmektedir?  

• Kliplerde yer alan karakterlerin ait oldukları toplumsal sınıflara ait 

göstergeler bulunmakta mıdır?  

• Kliplerde gösterilen bedenler tüketim toplumunun ince, sa�lıklı, 

yakı�ıklı/güzel, seksi vb. beden kültüyle uyumlu mudur?  

• Kliplerde yer alan karakterlerin imajları sürekli bir de�i�im halinde 

midir?  

 

 Ara�tırmanın analizi için Wolcott’un “nitel veri analizi” yöntemi temel 

alınacaktır. Söz konusu analiz yöntemi üç yolla gerçekle�mektedir (Yıldırım 

ve �im�ek, 2006:221-222): Birinci a�amada veri betimlenerek okuyucuya 

sunulmakta, ikinci a�amada veriler betimlenirken önceden belirlenmi� tema 

veya temalar arası ili�kiler belirlenmekte, ilk iki a�amayı kapsayan üçüncü 

a�amada ise ara�tırmacı veri analiz sürecine kendi yorumlarını dahil 

etmektedir. Birinci a�ama ve kısmen ikinci a�ama “betimsel analiz”, ikinci ve 

üçüncü a�ama ise “içerik analizi” olarak adlandırılmaktadır (Yıldırım ve 

�im�ek, 2006:222).  
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 Yukarıdaki açıklamalar ı�ı�ında bu ara�tırmanın analizinde izlenen 

yöntem �öyledir: �lk olarak, analiz edilen müzik video klipleri ve kliplerin sahibi 

�arkıcılar hakkında genel bilgiler verilecek, anlatıların sözel düzlemi (�arkı 

sözleri) aktarılacak, anlatıların geçti�i mekan, anlatılarda yer alan karakterler 

kısaca tanıtılarak kliplerin görsel ve anlatısal betimlemesi yapılacaktır. �kinci 

ve üçüncü a�amada, analizlerin çerçevesini olu�turan asıl tema, yani 

kliplerde tüketim nesnesi olarak beden teması ara�tırılacak, bedeni bir 

tüketim nesnesi olarak kodlayan görsel ö�eler ortaya konarak betimlenecek, 

anlamlandırılacak ve yorumlanacaktır. Tüketim ve beden teması 

çerçevesinde, üzerinde durulacak görsel unsurlar �unlardır: 

   

• Kadın ve erkek bedenleri 

• Bedenlerin ili�kide oldu�u nesneler ve mekanlar: Bedeni 

çevreleyen mekan, giysiler, e�yalar, yiyecek ve otomobil gibi 

tüketim nesneleri ile bunların cinselli�e yönelik açık veya kapalı 

ça�rı�ımları vb. 

• Bedenlerin �ekli, duru�u, devinimleri, ça�rı�tırdı�ı kültür ve sınıf, 

saç �ekilleri, makyaj, takı, dövme, piercing kullanımı vb. 

• Bedenlerin içinde gösterildi�i eylem ve faaliyetler: Çalı�ma, 

e�lence, dans, dinlenme vb. 

• Karakterlerin imaj de�i�imi 

 

Söz konusu görsel ö�elerin yorumlanmasında sinematografik  anlatım 

araçları da göz önünde bulundurulacaktır. Video kliplerde tercih edilen kurgu, 

kameranın nesne/ki�ilere bakı� açısı, çerçeveleme, renk ve 

ı�ıklandırma/aydınlatma, bedenin bir tüketim nesnesi olarak kodlanmasına 

yönelik kullanılmı�larsa belirtilecektir. Ö�elerin yorumlanması ve tartı�ılması, 

bakı�ın nesnesi olarak beden, beden ve tüketim/beden ve kimlik/beden ve 

toplumsal sınıf ili�kileri, bir statü simgesi/prestij aracı olarak beden ve 

simgesel sermaye olarak beden kavramları temelinde yapılacaktır. 

Çalı�manın birinci ve ikinci bölümlerinde ortaya konacak kuramsal çerçeveye 
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göre video kliplerdeki beden temasının kullanımına ele�tirel bir bakı� açısı 

geli�tirilecektir.  

 

Müzik video klipleri ço�u zaman kapalı, yüzeysel ve bir giri�-geli�me-

sonuç skalasına sahip öykülerden yoksun metinlerdir; imajlar ve imajları 

seyretmenin hazzı anlatının önüne geçmektedir. Bu noktada, söz konusu 

görsel metinlerdeki ilk bakı�ta nedensiz, keyfi ve eklektik olarak bir araya 

getirilmi� gibi görülen görsel ö�elerin beden temati�i çerçevesinde 

yorumlanması önem kazanmaktadır. Bu çalı�madaki metin analizlerinin en 

önemli a�aması yorumlamadır. Yorumlama do�ası gere�i öznel bir süreçtir, 

yorumların herkes tarafından aynı �ekilde yapılması beklenemez (Yıldırım ve 

�im�ek, 2006:222). Hermeneutik yakla�ım, metinleri yorumlamanın öznel, 

göreceli bir anlama çabası oldu�unu belirtmektedir (Smith, 2007:267-273; 

Yüksel ve di�erleri, 2007:74-95) ve bir metindeki anlamın ne oldu�unu 

anlamak metnin kullanım amacından ayrı tutulamaz (Madison’dan akt. Atay, 

2007:75). Sonuç olarak, bu çalı�ma, amacına uygun �ekilde, analiz edilen 

metinleri bir bütün olarak ele almaktan çok müzik video kliplerindeki beden ve 

tüketim ili�kisi teması üzerine odaklanacaktır.  

 

 

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR  

 

Çalı�mada konuya uygun olarak seçilmi� ve ilk yayın tarihleri 2003-

2006 arası döneme rastlayan 6 adet müzik video klipinin analizine yer 

verilmi�tir. Fakat yeri geldikçe di�er örneklere de ba�vurularak 

kar�ıla�tırılmalar yapılacak, metinler arasındaki benzerliklere dikkat 

çekilecektir. Çalı�mada incelenecek video kliplerin tamamı, Türkçe ve Kral 

TV, Power Türk, Dream TV gibi popüler Türk müzik televizyonlarında 

yayınlanmı� ya da hala yayınlanmaktadır.  

 

Bir kez daha yinelemek gerekirse, ça�da� bir popüler kültür formu 

olarak müzik video kliplerinin biçimsel ve anlatısal özelliklerinin ara�tırılması 
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kapsam dahilinde de�ildir; çalı�ma, tüketim toplumunda beden ve tüketim 

nesnesi olarak beden temalarının müzik video kliplerine yansımalarının 

incelenmesiyle sınırlıdır.             

 

 

VER� TOPLAMA TEKN��� 

 

 Çalı�mada analizine yer verilecek video kliplerin tamamı, yöntem 

ba�lı�ı altında de�inildi�i üzere, çalı�manın raporla�tırılmasına ba�lamadan 

önce incelenen birçok müzik videosu arasından amaçlı örnekleme yöntemine 

uygun olarak seçilmi�tir. Video kliplerin elde edilmesinde www.youtube.com 

sitesinin verilenden yararlanılmı�tır.   

 

 

VARSAYIMLAR 

 

• Tüketim toplumunun de�erleri Türk popüler müzik videolarında 

yeniden üretilir. 

• Türk popüler müzik videolarında gösterilen bedenler genel olarak 

tüketim toplumunun ideal beden anlayı�ını yansıtırlar, bu anlayı�a 

uygun olmayan bedenler söz konusu anlatılardan dı�lanmı�tır. 

• Tüketim toplumunun öngördü�ü ideal beden toplumsal sınıflar 

arasında rastgele da�ıtılmaz. Buna uygun olarak, Türk pop müzik 

videolarında yer alan bedenler de üst sınıfa ait göstergelerle (bo� 

zaman, e�lence, tüketim) birlikte sunulur.   

• Türk popüler müzik videolarında hem kadın, hem erkek bedeni bir 

tüketim nesnesi (feti�) olarak kodlanmı�tır ve tüketim toplumunun 

di�er feti�leriyle birlikte gösterilerek söz konusu karakter 

güçlendirilmektedir. 

 

 



I.TÜKET�M TOPLUMU 

 

 

A. MODERN KAP�TAL�ZM�N YEN� B�R A�AMASI OLARAK TÜKET�M 

TOPLUMU 

 

 

1. Üretim Toplumundan Tüketim Toplumuna  

 

�kinci Dünya Sava�ı öncesi ekonomik durgunluklardan a�zı yanan 

modern kapitalizm, ayakta kalabilmek için daha büyük bir üretim hacmi ve 

dolayısıyla daha geni� pazarlara ihtiyaç duymu�tur. Bu pazarın, Fordist-

Taylorist arz ve talep mantı�ının1 sava� sonrası refah devleti uygulamalarına 

adapte edilmesi sonucu geni�leyen orta sınıflar olarak belirlenmesi ve bu 

sınıfların, kitle ileti�imi ve reklamcılıkla geçilen dirsek teması sonucu devasa 

bir tüketici kitleye dönü�türülmesi hamlesi, ileri Batılı kapitalist ülkelerde yeni 

bir toplumsal formasyon yaratmı�tır.2 Etkileri ileri Batılı kapitalist ülkelerle 

sınırlı kalmamı�, eski sosyalist blo�un ve korumacı/ithal ikameci 

                                                           
1  Fordizmin bu çalı�mayı ilgilendiren yanı, eme�in kontrolü ve otomasyon yoluyla geni�letti�i üretim 
hacminin sonucunda ortaya çıkan fazla metaın –sözgelimi otomobil- alıcılarının kimler olaca�ı 
sorusuna yanıtı yine fabrikalarda çalı�an geni� i�çi kesimleri olarak vermesi ve e�er i�çilerin alım 
güçleri artırılır/ücretlerinde iyile�tirmeye gidilirse öngörülen �ekilde davranacaklarını (otomobil satın 
alacaklarını) varsaymasıdır (Bocock, 1997:29) (�aylan, 2002:142). Ancak 1929 Ekonomik Buhranı, 
maddi birikimin her zaman harcanmayıp yastık altında tutulabilece�i yönündeki Keynesyen anlayı�ı 
do�rulamı�, bu yüzden sava� sonrası Avrupasındaki refah devleti uygulamalarında ekonomiye ve 
rekabete devlet müdahalesi/düzenlemesi getirilmesi gerekmi�tir (Kumar, 2004: 73) Ancak bu Fordist 
yakla�ımın sava� sonrasında terk edildi�i anlamına gelmez, Fordizmin “ücreti, dolayısıyla refah 
düzeyi yüksek çalı�an” modeli refah devletinin en karakteristik özelliklerinden biri olmu�, sava� 
sonrası tüketim toplumunun önemli bir sacaya�ını olu�turmu�tur.  
2 Kapitalizmin 2. Dünya Sava�ı ertesinde, ama özellikle 1950’li yılları müteakip yaptı�ı hamle ve 
böylece ortaya çıkan yeni toplumsal formasyonun kitle ileti�im araçları aracılı�ıyla evrensel ölçekte 
yapılan “reklamı”, SSCB ve di�er eski Do�u Blo�u ülkelerindeki sosyalist yönetimlerin daha fazla 
tutunamayarak henüz 20. yüzyılın sonu gelmeden ardı ardına devrilmelerinin de önemli nedenlerinden 
biri olmu�tur. Bocock (1997:60-61), bu konuda �unları söylemektedir: “Komünist rejimler, 
kapitalizmin Batı’da ya�ayan birçok insana ula�tırabildi�i tüketim mal ve hizmetlerini, Sovyetler 
Birli�i ve Do�u Avrupa’ya ula�tırmakta ba�arısız olmu�lardır. Buna ra�men, bu toplumlarda ya�ayan 
genç insanların gittikçe daha fazlası potansiyel tüketiciler haline gelmi�lerdir. Komünizmin, tüketimle 
ilgili mal ve deneyimleri kitlelere ula�tırmak, hiç de�ilse görünür gelecekte bunun olabilece�i 
yönünde bir ümit uyandırmak konusundaki ba�arısızlı�ı yüzünden, batıda ya�ayan pek çok ki�inin 
sıradan kabul edece�i bir insanlık hali, yani bu genç insanların tüketici olmak için duydukları arzu, 
dünya tarihini de�i�tirmi�tir.”   
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ekonomilerinin 1980’li yıllarda itibar bulmaya ba�layan neo-liberal politikalar 

kar�ısında a�ınıp çözülmesi sonucunda uluslararası kapitalizme tam olarak 

eklemlenen çevre kapitalist ülkelerin toplumlarına da yayılmı�tır. Söz konusu 

toplumsal formasyonun do�u�unun 1950’li ve 1960’lı yıllara rastladı�ı 

söylenebilir, bu geli�meyle odak noktalarını üretimden tüketime kaydıran 

öncü çalı�malar tarafından “tüketim toplumu”3 olarak adlandırılması için ise 

1970’leri beklemi�tir.  

 

Tüketim toplumu, kitlelerin çalı�ma ve bo� zaman algılarından 

kimliklerini in�a etme süreçlerine, bedenleriyle ilgili kaygılarından tasarruf ve 

harcama alı�kanlıklarına kadar, topyekun bir dönü�ümü, eskiyle –üretim 

toplumu- yeni –tüketim toplumu- arasında, üretim toplumunun üzerine bina 

edildi�i ahlak anlayı�ının ıskartaya çıkarılmasıyla mümkün olabilmi� bir geçi�i 

ifade eder. Söz konusu ahlak anlayı�ı, üretim ve fabrikaların i�lemesi için 

i�gücüne gereksinimi olan burjuvazi sınıfı tarafından 17. yüzyılla birlikte 

yürürlü�e koyulmu�tur. Amaç, i�gücü gereksinimi kar�ılayacak, eme�ini satıp 

kar�ılı�ında ya�amını kazanacak proletarya sınıfını yaratmaktır. Bauman 

(1999:13-15), bu anlayı�ı “çalı�ma eti�i” olarak adlandırmakta ve 

çalı�ma/çalı�mama ikileminin eski geleneksel toplumun kar�ısına ahlaki bir 

                                                           
3 �leri kapitalist Batılı ülkelerde 1950’lerle birlikte ya�anan de�i�imle meydana gelen yeni toplumsal 
formasyona bazı öncü çalı�malar tarafından “tüketim toplumu” adının verilmesi, ki “tüketim toplumu” 
için “pek az toplum üretimi denetleyen çıkarlar etrafında bu denli sistematik olarak örgütlenmi�tir” 
diyen Frankfurt Okulu dü�ünürü Marcuse’ye göre tüketim toplumu “birinci sınıf bir yanlı� 
adlandırmadır” (Slater, 1998:44), “enformasyon toplumu”, “post-endüstriyel toplum” ve nihayet 
“post-modern toplum” tartı�malarının ba�lamasıyla e�zamanlı olarak gerçekle�mi�tir. Jameson’a 
(1983:124) göre ise, Marksist ya da de�il, dönem üzerine kafa yoranlar, her ne kadar çe�itli �ekilde 
adlandırılsa da, 2. Dünya Sava�ı’nı müteakip bir çe�it yeni toplumun olu�maya ba�ladı�ı genel 
hissiyatı etrafında bir araya gelmi�lerdir. Kabaca, bili�im sektöründeki akıl almaz geli�meleri merkeze 
alarak daha teknoloji-belirlenimci bir ses perdesiyle konu�an çalı�maların “enformasyon”, endüstriyel 
üretimin yerini hizmet ve enformasyon sektörleri ile finansal kapitalizme bırakmasına odaklananların 
“post-endüstriyel” ve belki bütün bu geli�melerle birlikte Batı toplumlarında ancien régime’le 
modernite arasında oldu�u kadar büyük bir siyasal, felsefi ve estetik kopu� gerçekle�ti�ini öne 
sürenlerin ise “post-modern” sözcü�ünü seçtikleri söylenebilir. Kumar (2004:10), bu kuramların ortak 
noktasının, “enformasyon ve ileti�im devriminde, küresel ekonominin sa�ladı�ı ortamda çalı�ma ve 
örgütlerin geçirdi�i dönü�ümde, politik ideolojiler ve kültürel inançların krizinde, modern toplumların 
evrim sürecinin vardı�ı bir dönüm noktasının emarelerini görmeleri” oldu�unu belirtmektedir. 
“Tüketim toplumu” da dahil, yeni toplumsal formasyonu adlandırmaya ve açıklamaya giri�en ba�at 
kuramların söz konusu yeni olu�umu de�erlendirirken yola çıktıkları öncüllerle elde ettikleri 
sonuçların do�ruluk paylarının çıtasının yüksek oldu�u söylenebilir, ancak nihayetinde, hepsi de 
gerçekten “yeni” ama “bir” toplumsal formasyonun farklı boyutlarına tutunuyor görünmektedirler.  
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problem olarak koyuldu�undan söz etmektedir. Buna göre, çalı�ma, iyi ahlakı 

ve fazileti temsil eder. Geleneksel toplumun ço�unlu�unu olu�turan köylülerin 

büyük �ehirlere getirilip fabrikalarda i�e ko�ulmasında söz konusu 

propagandanın önemli katkısı olmu�, geleneksel toplumun insan tipolojisinin 

tortusu olarak kalan, çalı�maya yana�makta ayak direyen miskin ve aylaklar 

ise akıl hastası ve suçlu gibi kategoriler altına sokularak kriminoloji ve 

psikiyatri ba�ta olmak üzere çe�itli disiplinlerin ara�tırma nesnesi haline 

getirilmi�ler ya da çalı�madıkları için gö�üslemek zorunda kaldıkları zor 

ko�ullar altında ya�amaya mecbur bırakılarak toplumun marjlarına itilmi�lerdir 

(Bauman, 1999:24-25). 17. yüzyılla birlikte artık “[büyük] günahın adı” 

tembelliktir (Sarup, 2004:93). 

 

Tüketim toplumu, her �eyden önce, endüstrile�menin erken 

dönemlerinde üretilerek neredeyse 20. yüzyılın ortalarına kadar dola�ımda 

kalan, çalı�manın bir erdem oldu�u yönündeki modernite söylemini4 tekzip 

etmekle i�e ba�lamı�tır. Çalı�mak, üretmek, tasarruf etmek gibi “erdemler” 

tüketim ve tüketmenin vaat etti�i hazlarla ikame edilirken artık iyi bir ya�am 

sürmenin ve mutlu olmanın ölçütü ne kadar çok çalı�ıldı�ı, üretildi�i, 

biriktirildi�i, tasarruf edildi�i de�il, ne kadar çok bo� zamana sahip olundu�u, 

tüketildi�i, harcandı�ı, -birikimin- savruldu�udur (Bauman, 1999:37). 

Sözgelimi, Almanların % 33’ü 1962’da bo� zamanı çalı�maya ye�lediklerini 

söylerken, bu sayı 1979’da % 48’e ula�ır (Mazower, 2003:399). Tüketim 

toplumunu yaratmak, kısaca böyle özetlenebilecek bir reformu, çalı�manın, 

üretmenin ve tasarruf etmenin iyi oldu�u yönündeki söylemin hasıraltı 

edilmesini gerekli kılmı�tır. Endüstrile�me sürecinde proleterle�tirilen 

kırsal/geleneksel toplulukların üretim sürecine/fabrika düzenine dahil 

edilmeleriyle 20. yüzyılın üretici güçlerinin tüketici kitlelere dönü�türülmesi 

                                                           
4 Bauman (1999:30), çalı�ma eti�inin yalnızca kapitalistle�meyle ilgili olmadı�ını, modernitenin di�er 
“büyük anlatı”sı sosyalizm/komünizm tarafından da üretildi�i konusunda �unları söylemektedir: 
“‘Çalı�mak’ ve ‘insanları i�e ko�mak’ ki�isel sorunları ve toplumsal hastalıkları aynı anda ortadan 
kaldıraca�ı umulan te�vik/aldatmaca çiftidir. Bunlar modernitenin kapitalist ve komünist 
versiyonlarını ayıran hattın iki tarafında da yankılanan modern sloganlardı. Kapitalizme kar�ı 
Marksist-esinli muhalefetin sava� narası ‘çalı�mayan aç kalır’dı ve gelecekteki sınıfsız toplumun 
görüntüsü tüm yönleriyle fabrika �ekline uygun bir toplumun görüntüsüydü.”  
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arasında böyle bir ko�utluk oldu�u açıktır. Bu arada neden üreticiler için 

“güç”, tüketiciler için ise “yı�ın” sözcü�ünün tercih edildi�ini de açıklamak 

gerekmektedir; zira, gerek tüketicili�in sınıfsal kimli�i a�ındırması –artık i�çi 

sınıfından ve sendikalarından de�il, ama tüketiciyi koruma derneklerinden, bir 

müzik türü ya da grubunun fanlarından, bir futbol takımının taraftar 

kitlesinden, bir otomobil markasının tutkunlarından veya ayakkabı 

alı�veri�lerinde hep aynı markayı tercih edenlerden söz edilmektedir ve 

bunlar asla sınıfsal kimli�e göre biçimlenen davranı�lar kadar politik 

olamazlar, gerekse üretim eyleminin kolektifli�inden tüketim eyleminin 

izolasyonuna do�ru evrim, kitlelerin örgütlenme olasılı�ını en aza indirgemi� 

görünür. Üretimin “kolektif bir çaba” ve üreticiler arasındaki “ileti�im, uyum ve 

bütünlük” süreci oldu�unu belirten Bauman (1999:49), tüketimi –ve 

tüketicileri- ise aksi �ekilde konumlandırır:  

 

Tüketiciler tam tersidir. Tüketim tamamen bireysel, izole ve 

nihayetinde münzevi bir faaliyettir; her zaman özel ve hiç de ortak 

olmayan bir duyum olan arzuyu dindirerek ve azdırarak, hafifleterek 

ve tahrik ederek yerine getirilen bir faaliyet. ‘Kolektif tüketim’ diye bir 

�ey yoktur. Do�ru; tüketiciler tüketim esnasında bir araya gelebilirler, 

fakat o zaman bile gerçek tüketim yalnız ve bireysel ya�anan bir 

deneyimdir. Bir araya gelmek sadece tüketim faaliyetinin 

yalnızlı�ının temelini te�kil eder ve onun zevklerini arttırır (...) 

Tüketim faaliyeti tüm i�birli�i ve bütünle�melerin do�al dü�manıdır. 

Ayrıca onların tesirinden ba�ı�ıktır ve tüketim eyleminin yalnızlı�ının 

üstesinden gelmeye çalı�an her türlü çabayı bo� kılar. Tüketiciler 

birlikte hareket ederken bile yalnızdırlar.”  

 

Baudrillard (2004:101) ise, kapitalist üretim tarzının yarattı�ı artı-

de�ere içkin olarak ortaya çıkan emek sömürüsüne kar�ı proleterler arasında 

bir dayanı�ma potansiyeli var oldu�unu, ancak tüketiciler arasında buna 

benzer bir dayanı�manın olabilece�inden söz edilemeyece�ini belirtir:  

 

Kolektif bir sektörü, toplumsal emek sektörünü ilgilendirdi�inden 

yoksun bırakılma aracılı�ıyla (emek gücünün) sömürüsü (belli bir 
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e�ikten itibaren) dayanı�macı bir görünüme bürünür: Bir (görece) 

sınıf bilincine götürür. Tüketim nesneleri ve mallarına sahip olma ise 

bireyselle�tirici, dayanı�ma kırıcı ve tarihdı�ıla�tırıcıdır. Üretici olarak 

ve i�bölümü olgusu dolayısıyla i�çi di�erlerini postule eder: Sömürü 

herkesin sömürüsüdür. Tüketici olarak insan yeniden yalnız hale 

gelir, kendi kö�esine çekilir, olsa olsa sürü halinde ya�ar (aile içinde 

televizyon, stadyum ve sinema seyircisi, vs.) Tüketimin yapıları hem 

akı�kan hem de kapalıdır. Otomobil sahiplerinin vergi puluna kar�ı 

bir i�birli�i dü�ünülebilir mi? Televizyona kar�ı kolektif bir itiraz?         

 

Özetlenirse, 20. yüzyılın ikinci yarısıyla birlikte görülen teknolojik 

geli�meler üretimin otomasyona ba�lanmasını zorunlu kılmı�tır. Çalı�an 

nüfus yine 20. yüzyılın ortalarından itibaren hızla geli�en hizmet sektörlerinde 

istihdam edilmeye ba�lanmı�tır. Bili�im alanında yapılan devrim niteli�indeki 

bulu�lar sonucunda enformasyon/bilgi sermayesinin maddi sermayeye göre 

daha önemli bir hale geldi�i yönündeki kanılar güçlenmi� ve finansal 

kapitalizmin yüzyılın son çeyre�iyle birlikte endüstriyel kapitalizmi tali konuma 

iterek  küresel ölçekli ekonominin en önemli belirleyenlerinden biri olması gibi 

geli�melerin de eklenmesiyle, sistemin kitlelerin eme�ini kullanma �ekli 

de�i�mi� ve aslında yalnızca sistemin kitlelerin eme�ini kullanma �ekli 

de�i�mi�tir. Kapitalizm için, 20. yüzyılın toplumsal eme�i, geçen yüzyıllarda 

fabrikaların i�lemesini sa�lamak amacıyla manipüle edip proletarya kıvamına 

gelene kadar e�ip büktü�ü kırsal nüfusun kol gücü de�ildir; toplumsal emek, 

artık, tüketimdir:  

 

Sistem insanlara emekçiler (ücretli emek), tasarrufçular (vergiler, 

ödünç almalar) olarak de�il, ama gitgide daha çok tüketiciler olarak 

ihtiyaç duyuyor (...) tüketim bir toplumsal emektir. Tüketici, bu 

düzeyde de (günümüzde belki “üretim” düzeyinde oldu�u kadar) 

emekçi olarak görülür ve harekete geçirilir. (Baudrillard, 2004: 98-

100) 

 

Debord (2006:53-54) ise, kapitalist mantıkta görülen söz konusu 

de�i�imin teleolojisini, meta üretimindeki artı�la birlikte çalı�anların bo� 
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zamanlarının –da- yönetilebilir olmasının zorunlu hale gelmesiyle 

açıklamaktadır:  

   

Kapitalist birikimin ilkel a�amasında, “ekonomi politik” kendi 

i�gücünü korumak için gerekli olan asgariyi elde etmek zorunda olan 

“i�çide proleteri görür” ve onu asla “bo� vakitleriyle ve insani 

yönüyle” ele almaz; yönetici sınıfın dü�üncelerinin bu durumu, 

metaların üretiminde varılan bolluk derecesi i�çinin daha fazla 

katkısını gerektirir gerektirmez altüst olmu�tur. Bu i�çi, üretimin 

bütün örgütlenme ve denetim kipliklerinin açıkça ifade etti�i topyekun 

a�a�ılamadan ansızın temize çıkarak, kendisini her gün üretimin 

dı�ında bulur ve tüketici kisvesi altında son derece kibar davranılan 

bir yeti�kin muamelesi görür. Bu durumda, meta hümanizmi  i�çinin 

“bo� vakitlerinin ve insani yönünün” sorumlulu�unu üzerine alır, 

bunun nedeni gayet açıktır, çünkü ekonomi politik bu alanları 

ekonomik politik olarak artık yönetebilir ve yönetmek zorundadır. 

 

Çalı�manın ve üretmenin bir erdem oldu�u kitlelere nasıl söylendiyse, 

mutlulukla tüketim arasında azlık/çokluk bakımından do�ru bir orantı 

bulundu�una dair basit ekonomi-politik hesap da kitleler tarafından 

yapılmamı�tır. Ancak tüketimin ça�rısı, çalı�ma/üretim ikilisine göre çok 

daha, toplumun neredeyse hiçbir kesimini, ve -e�er ki�i ke�i�inkilere benzer 

bir münzevi hayat sürmüyorsa- neredeyse hiçbir toplum tekini dı�arıda 

bırakmaya gönlü elvermeyecek �ekilde kapsayıcı5 bir ça�rıdır. Tüketim 

toplumunda, tüketim, üretim toplumunda üretimin hiçbir zaman olmadı�ı 

kadar kitleselle�mi�tir. Dola�ıma sokulan mal ve hizmet envanterinin bir 

yüzyıl önce asla öngörülemeyecek �ekilde kabarmasına paralel olarak 

tüketimin kitleselle�mesi, tüketim toplumunu kendisinden önce gelen 

toplumsal formasyonlardan ayıran en önemli belirleyenlerden biridir. Bu 

bakımdan, bir dahaki bölümde, bu olguya de�inilecektir.   

 

 
                                                           
5 Yalnızca, günümüzde kredi kartı sahibi olmak için ba�vuruda bulunmayan insanlara bile bankalar 
tarafından kredi kartı postalandı�ını akla getirmek bile ne demek istendi�ini açıklamaktadır. 
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2. Tüketimin Kitleselle�mesi 

 

Tüketim üretime göre çok daha kapsayıcıdır, çünkü manifaktür 

tezgahlarının ba�ında ço�unlukla yeti�kin erkekler durmu�tur. Oysa tüketim, 

üretim sürecine hiçbir zaman yeti�kin erkekler kadar dahil olmamı� kadınları, 

gençleri, çocukları, ya�lıları ve tüketmek için yeterli maddi güçleri olmayanları 

dahi tüketici sıfatıyla “taçlandırır”, hatta ekonomik ba�ımsızlık ve gelir 

açısından hala yeti�kin erkeklere oranla geride duran kadınlara ve gençler ile 

çocuklara özel bir önem atfeder (Chaney, 1999:25). 

 

Evrensel ölçekte dü�ünüldü�ünde ise, tüketimin ya da –en azından- 

tüketme arzusunun kitleselle�mesinin, yalnızca ileri kapitalist Batılı toplumlar 

için de�il, endüstriyel üretim bakımından hiçbir zaman ola�anüstü bir hacme 

ula�mamı� ama “batı medyası ile ili�kide olan” çevre kapitalist ülkelerdeki 

toplumların bireyleri için de geçerli oldu�u iç rahatlı�ıyla söylenebilir (Bocock, 

1997:60).  

 

1950’li yıllardan önce de, ku�kusuz, ya�am tarzlarıyla modern tüketici 

davranı�larının arketiplerini sunan sınıf ve topluluklara rastlanmı�,6 ancak her 

toplum tekinin, cinsiyetine, girdi�i ya� grubuna ve geldi�i toplumsal sınıfa 

bakılmaksızın, ulusal, dinsel ve sınıfsal kimli�inin yanında bir “tüketici” kimli�i 

de edinmeye ba�laması 20. yüzyılın ikinci yarısıyla birlikte gerçekle�mi�tir. 

Söz konusu dönemde mal ve hizmet hacmi geni�lemi� ve ba�langıçta hedef 

kitlelerini üst sınıflar olarak belirleyen üreticiler daha yüksek kar oranlarına 

ula�abileceklerini hissederek dikkatlerini gelir düzeyi daha dü�ük sınıflara 

kaydırmı�lardır. Belirlenen hedef kitlenin de�i�mesi ya da büyümesi, moda, 

reklamcılık ve pazarlama teknikleriyle birle�erek “ortalama tüketici 

grupları”nın ortaya çıkmasına neden olmu�tur (Chaney, 1999:26). Tüketimin 

kitleselle�mesi, �ehirle�meden �ehirlerin malların te�hir edilebilmesi için 

yeniden yapılandırılmasına (Chaney, 1999:28), tüketimin en fazla 

                                                           
6 Bocock (1997:14), Veblen tarafından incelenen 19. yüzyıl Kuzey Do�u Amerikalı endüstri ve ticaret 
burjuvazisini bu öncü gruplara örnek olarak göstermektedir. 
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yo�unla�tı�ı drugstore ve department store7 vb. mekanların in�a 

edilmesinden tasarruf fonlarının ve mevduat hesaplarında ya da yastık 

altlarındaki birikimin kredi kartları ve tüketici kredileriyle ikame edilmesine 

(Bauman, 1999:50) (Baudrillard, 2004:95), e�lencenin –ve kültürün- 

endüstrile�me sonucunda sektör haline gelip �ehir merkezlerine kurulan 

stadyumlar, sinema, tiyatro ve konser salonlarına ta�ınarak tüketime adapte 

edilmesinden medya ve reklamcılı�ın manipülasyonlarına kadar, belediyecilik 

hizmetlerinden sosyal psikolojiye, bir dizi farklı aygıtın hemen hemen 

e�zamanlı olarak çalı�tırılmasını gerekli kılmı�tır. �htiyaç anlayı�ları 

de�i�meye ba�layan toplumun geni� kesimleri için, eskiden ula�ılması zor, 

lüks, gereksiz görüldü�ünden ba�at tüketim kalemleri arasında yer almayan 

veyahut tüketimi yalnızca belli elit grupların tekelinde olan mallar, böylelikle, 

televizyon ekranlarından ma�azaların vitrin camlarına uzanan geni� bir 

görsel ölçekte, görülebilir, ula�ılabilir, en azından arzulanabilir hale gelmi�tir. 

Malların görülebilir ve arzulanabilir olmasının vurgulanmasının nedeni, 

modern tüketimin yalnızca -ve ço�unlukla- malların klasik anlamda 

kullanımları, tüketimleriyle ilgisinin bulunmamasıdır. Tüketim, yalnızca 

muhtelif mal ve hizmetlerin ederleri kar�ılı�ında alımları ve kullanımları 

�eklinde gerçekle�seydi daha çok iktisadi bir hareketlilik, bir terim olarak 

kalırdı, ama bundan çok daha fazlası oldu�u bilinmektedir. Çünkü tüketimin 

yalnızca maddi alım gücüyle ilgisi yoktur, tüketimin yalnızca maddi alım 

gücüyle ilgisinin olmaması tüketimin kitleselli�ini, her yerde ve herkes için 

olmasını olanaklı kılmı�tır. Tüketim toplumu, her �eyden önce bir imajlar 

toplumudur, çünkü dola�ıma çıkarılan malların ve hizmetlerin te�hiri ve 

kitlelerin söz konusu mal ve hizmetlere yönelik duydu�u arzu 

                                                           
8 Chaney (1999:28), “tüketici kültürünün yeni dönemi”nin “her �eyin birlikte bulunabildi�i” 
department store’ların “önem kazanması ile ba�lamı� ve kurumsalla�mı�” oldu�unu belirtmektedir. 
Drugstore’lar ve department store’lar, tüketim toplumunun en karakteristik mekanlarıdır, bu yapılarda 
kitlelerin bütün ilgileri tüketime yönlendirilmi�, aynı zamanda, farklı “ihtiyaçlara” seslenen dükkanlar 
yan yana dizilmi�, sergilenen mallar ise, türlerine, niteliklerine bakılmaksızın aynı ko�ullar altında bir 
araya getirilerek e�itlenmi�lerdir: “Drugstore (ya da yeni alı�veri� merkezleri) tüketim etkinliklerinin 
sentezini gerçekle�tirir; alı�veri�, nesnelerle flört, aylak gezinti ve bunları birle�tirme olanakları bu 
etkinliklerde önemli bir yer tutar. (...) Zarif bir yiyecek dükkanı ile resim galerisi, Play-Boy ile bir 
Paleontoloji Kitabı arasında artık hiçbir farkın kalmadı�ı genelle�tirilmi� yeni-kültür.” (Baudrillard, 
2004:18-19) 
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mekanizmalarının üretimi ses ve yazıdan çok imajlarla mümkündür. Tüketim 

toplumunda zamanla imajların bizatihi kendileri de (bu bir televizyon reklamı, 

gazetede yayınlanan bir foto�raf, bir billboard vs. olabilir) tüketim nesnesine 

dönü�ür ve kitleler tarafından tüketilirler, tüketim böylelikle yalnızca iktisadi ya 

da sınıfsal bir mesele olmaktan çıkmaktadır:  

 

Tüketimin üretkenli�i servetten de sınıftan da ba�ımsızdır. En 

üretken tüketiciler genelde en yoksullardır –i�siz gençler, yaratıcılı�ı 

maliyetle belirlenmeyen metaların cüretkar sergileni�inde (giysiler, 

makyaj, saç biçimi) kendilerini sokak sanatı olarak üretirler. 

Tüketimin üretkenli�ini belirleyen �ey ne metanın maliyetidir ne de 

satın alınabilen metaların sayısıdır. (Fiske, 1999:49) 

 

Reklamı yapılan malların tamamı herkes tarafından alınamasa bile, 

çalı�an insanların çalı�malarının hedefi ve ödülü olarak i�lev 

görmektedir. Önemli olan tüketimin ça�ımızda neredeyse bu 

dünyaya ait olmayan, gerçek üstü, sembolik bir düzeye eri�ti�i, 

böylece satın alma eylemi kadar satın alma fikrinin de ücretli i�lerde 

çalı�an birçokları için bir güdü haline geldi�idir. (Bocock, 1997:57) 

 

Tüketim toplumu, söz konusu imajlarla ba� döndürücü bir görsel kültür 

olu�turmu�tur, üretilen hemen hemen her imaj kitleleri arzu duymaya 

ça�ırmaktadır. Ancak tüketimin ça�rısı, üretim/çalı�ma ikilisininkine göre çok 

daha etkilidir; çünkü egoya, bilinçaltına, arzulara yatırım yapar, yerine göre 

ve ço�u zaman ba�tan çıkarıcı bir dil kullanır. Tüketim, bireye, bireysel tercih 

özgürlü�üne, ki�inin bizatihi kendisi ya da bir grubun üyesi –gruptan 

kastedilen pekala bir müzik türünün fan kitlesi, bir futbol takımının taraftarları, 

ya da amatör golfçüler kulübü olabilir- olarak ifade etmesine vurgu yapar, 

sınıf kimli�inin hiçbir zaman kar�ılayamayaca�ı özel bir kimlik vaat eder.  

 

Ku�kusuz, bütün bunların, tüketimin simgesel ya da statü ve kimlik ve 

ya�am tarzı olu�turmaya yönelik anlamlarının açıklanması gerekmektedir. Bu 

da, ancak, simgesel tüketim kavramını de�mekle mümkün olabilir.  
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B. S�MGESEL TÜKET�M KAVRAMI 

 

Tüketim toplumunda tüketim kitleselle�irken tüketimin anlamında da 

kaymalar ve geni�lemeler meydana gelmi�tir. Özellikle tüketim mallarının 

birincil kullanım de�erlerinden ayrı –ve ço�u zaman daha baskın- ikincil ve 

simgesel bir kullanım de�eri oldu�u ve söz konusu simgesel kullanım 

de�erinin malların bilinen, klasik anlamıyla kullanılmalarına ek bir kullanım 

olana�ı sa�ladı�ı �imdiye kadar yapılan muhtelif çalı�malar tarafından ortaya 

koyulmu�tur. Buna göre, tüketim toplumunda, malların simgesel tüketiminin 

fiziksel tüketiminin önüne geçti�i ve reklamcılık ve tanıtım faaliyetlerinin daha 

çok bu sözü edilen simgesel düzeyde örgütlenerek kitleleri malları satın 

almak için harekete geçirmeye çalı�tı�ı pe�inen söylenmelidir (Featherstone, 

1996:39).  

 

Tüketim mallarının birincil ve bilinen kullanım de�erlerinden ayrı, 

ikincil, yapay ve simgesel bir kullanım de�erleri oldu�u dü�üncesine ilkin 

Marx’ın çalı�malarında rastlanmı�tır. Marx (1993:98), “�imdiye kadar hiçbir 

kimyager, ne incide, ne de elmasta, de�i�im-de�eri ke�fedemedi,” demi�tir; 

inci ve elmasın “inci” ve “elmas” olduklarından beri belli ve hatta yüksek birer 

de�i�im-de�eri olmasına Marx’ın gösterdi�i bu –belki- ironik yakla�ım, sık sık 

Bol�eviklere atfedilen “Tuvaletlerimizi altından yapaca�ız” tümcesinde 

slogana dönü�ür. bu tümce hiçbir kimyagerin Marx’tan sonra da 

ke�fedemedi�i inci ve elmasın de�i�im-de�erine, metalara kullanım 

de�erlerinden ayrı de�erler atfedilmesine, kısaca metanın feti�le�tirilmesine 

do�rudan bir saldırıdır, inci ve elmas yerine “altın” denilmesi ise olsa olsa 

küçük bir nüans farkı olabilir. Marx’ın “meta feti�izmi” olarak 

kavramsalla�tırdı�ı, metaın metafiziksel boyutunu olu�turan, kullanım 

de�erinden ba�ımsız bir de�eri oldu�u önermesi, ki bu çalı�mada malların 

“simgesel boyutu/de�eri” olarak adlandırılacak, yalnızca söz konusu önerme 

deneye tabii tutuldu�unda en çabuk ve kolay verim alınabilecek inci, elmas, 

altın ve insanın hiçbir temel gereksinimini kar�ılamayan di�er “de�erli” maden 

ve ta� örneklerini vermeden de tanıtlanabilir bir geçerlili�e sahiptir: Sözgelimi, 



 29 

a�ırı göç ve �ehirle�meyle birlikte Türkiye’nin kültürel gündemine ta�ınan 

arabesk tartı�maları sırasında yayınlanan bir otomobil reklamı, söz konusu 

tartı�malardan feyiz almı�, tanıttı�ı üründe “asla bulunamayacak 

aksesuar”ların beyaz çorap, topu�u çi�nenmi� iskarpin ayakkabı, tespih vs. 

oldu�unu belirtmi�, böylece toplumun bir kesimini açıkça dı�layarak 

potansiyel hedef kitlesini “ayrıcalıklı”, “kültürlü”, “�ehirli” insanlar olarak 

belirlemi�, ya da -ve daha büyük olasılıkla- tanıttı�ı otomobil markasını tercih 

etmenin “seçkinlik” göstergesi oldu�unu anlatmaya çalı�mı�tır:  

 

(�ekil I, Audi otomobil reklamı) 

 

 

Bir çifti cinsel birliktelik sonrasında yataktan kalkarken gösteren bir 

parfüm reklamı ise erke�in sırtındaki tırnak izlerine vurgu yaparak erkek 

tüketicilerine yalnızca kötü kokmamayı de�il, aynı zamanda kar�ı cinsin 

gözünde cinsel cazibeye sahip olmayı önermektedir: 
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(�ekil II, Jagler parfüm reklamı) 

 

Bir arkada�ları vardı: pikap almadan dokuzuncu senfoniyi almı�tı. 
Temiz gömleklerinin arasında –bir çekmecede- özenle saklıyordu 
pla�ı ve gelenlere gururla gösteriyordu. Hiçbirimiz müzikten 
anlamıyorduk, fakat çama�ırların arasında duran Beethoven’ı 
hayranlıkla seyrediyorduk. (Atay, 1998:69,70) 

 

Atay’ın –aslında ironik bir Türk aydını ele�tirisi olan- yukarıdaki mizahi 

tonu hayli yüksek tümcelerinde geçen “arkada�” için bir Beethoven pla�ına 

sahip olmak, anla�ılaca�ı üzere, Beethoven’ı dinlemekten daha önemlidir. 

Oysa satın alınan bir pla�ı klasik anlamda tüketmenin yolu pla�ı 

dinlemektir, bu örnekte ise tüketici metaı simgesel anlamda tüketmekte, 

çevresine dolaylı ya da direkt olarak bir Beethoven pla�ına sahip oldu�u 

bilgisini vermektedir. Böylece hem kendisi hakkında enformasyon 

yaymakta/kendisini ifade etmekte, hem de Beethoven “dinleyebilecek” 

kadar yeterli kültürel donanıma ve geli�mi� bir estetik anlayı�ına sahip 

oldu�unu söylemektedir. Aslında Atay’ın roman ki�isi de, yukarıda geçen 

otomobil ve parfüm reklamlarında yinelenen stratejinin kurbanıdır: 

Baudrillard’a (2004) göre, tüketim toplumunda, tüketim malları, niteliklerine 

göre de�i�iklik gösterebilir oranlarda simgesel de�ere sahiptir ve söz 

konusu simgesel de�er, zamanla metaın kullanım de�erinin önüne 
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geçmi�tir. Baudrillard, bu önermesini ortaya attı�ı, semiyoloji çalı�maları, 

Marksist ekonomi-politik ve tüketim toplumu sosyolojisini bir araya 

getirerek toplumsal ya�amda göstergelerin oynadı�ı rolü açıklamaya 

çalı�tı�ı erken dönem yapıtı “Tüketim Toplumu”nda Marksizmin açık etkisi 

altındadır (Sarup, 2004:230). Marksizmin ekonomi-politik ele�tirisinde 

kullandı�ı metaın kullanım de�eri ve de�i�im de�eri ikilisine “gösterge 

de�eri” (sign value-bu çalı�mada “simgesel de�er” olarak 

adlandırılmaktadır) olarak adlandırdı�ı üçüncü bir boyut ekleyen 

Baudrillard, söz konusu simgesel de�erin “toplumsal prestij” sa�layarak 

tüketiciyi toplumun di�erinden farklıla�tırma i�levi gördü�ünü 

belirtmektedir. Klasik ekonomi-politi�in ihtiyaçlar/tatminler denkleminin 

reddinden yola çıkan bu yakla�ıma göre tüketim kullanım de�erlerinin 

de�il, simgelerin tüketimidir (Bocock, 1997:74). Bu durumda “toplumsal 

prestij” sa�layan herhangi bir meta, fiziksel i�levine bakılmaksızın, aynı 

i�levi gören herhangi bir meta ile ikame edilebilir:  

 

Yerinin doldurulamaz oldu�u nesnel i�lev alanının dı�ında, kendi 

anlam alanının dı�ında nesne, gösterge de�erini kazandı�ı yan 

anlamlar alanında neredeyse sınırsız biçimde ba�ka nesnelerle yer 

de�i�tirebilir hale gelir. Örne�in, çama�ır makinesi mutfak e�yası 

olarak hizmet eder ve konfor, prestij ö�esi, vb... rolü oynar. 

Tüketimin alanı tam olarak i�te bu ikinci alandır. Bu alanda her tür 

nesne, anlam verici ö�e olarak çama�ır makinesinin yerine geçebilir. 

Simgelerin mantı�ında oldu�u gibi göstergelerin mantı�ında da 

nesneler artık hiç de bir i�leve ya da tanımlı bir ihtiyaca ba�lı 

de�ildir. Bu tam olarak nesnelerin ba�ka bir �eye cevap 

vermesindendir. �ster toplumsalın mantı�ı ister arzunun mantı�ı 

olsun, bu ba�ka �eye nesneler hareketli ve bilinçdı�ı anlamlandırma 

alanı olarak hizmet eder. (Baudrillard, 2004: 89)  

 

Baudrillard’a göre, daha önce zikredildi�i üzere, tüketim nesneleri 

toplumda bir göstergeler dizgesi olu�turur. Söz konusu göstergeler, metalara 

de�erini veren i�aretlerdir ve hangi göstergenin daha de�erli, ya da de�ersiz 
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oldu�u toplumdaki kodlar ve genel uyla�ımlar tarafından belirlenmi�tir, bu 

olgu Douglas ve Isherwood (1999:89) tarafından “malların tüketimi birlikte 

yapanların anla�masıyla de�er kazandı�ı” �eklinde ifade edilir. Bu meta-

göstergelerin gösterenleri, medya ve reklamlar sayesinde artık metalardan 

ba�ımsız bir biçimde üretilmekte ve tüketilmekte, dola�abilmekte ve de�i�-

toku� edilmektedir (Featherstone, 1996:39). Baudrillard, bireylerin toplumla 

ili�kisini, görünürlü�ünü ve farklılı�ını tüketim nesnelerine içkin –ya da 

Baudrillardcı anlamda artık nesnelerinden özerk- göstergelerin söz konusu 

de�i�-toku�u aracılı�ıyla kurdu�unu belirtmi� (�aylan, 2002:238), belki 

tüketimin “birey ya da topluluk prestiji i�levi” gördü�ü dü�üncesini de a�arak, 

bunu “ileti�im ve de�i� toku� sistemi olarak durmadan verilip alınan ve 

yeniden yaratılan göstergeler kodu olarak, dil olarak” tanımlamı�tır 

(Baudrillard, 2004:111).  Baudrillard’a (2004: 90) göre, modern tüketimin en 

önemli ayrı�tırıcı özelliklerinden biri de asla tatmin sa�lamaması, tüketim 

toplumundaki yüzer-gezer göstergelerin insandaki arzuları (toplumsal prestij, 

cinsellik vs.) kı�kırtmaya yönelik olmaları dolayısıyla tüketilemez olmalarıdır:  

 

�htiyaç bir yerde kıstırılırsa, yani ihtiyaç sözcük anlamıyla alınarak, 

falan nesneye duyulan ihtiyaç olarak tatmin edilirse, semptomun 

bulundu�u organa geleneksel bir tıbbi tedavi uygulanırken yapılan 

hatanın aynısı yapılmı� olur. Semptom burada iyile�ir iyile�tirilmez 

ba�ka bir yerde ortaya çıkar.  

 

Bu açıklamalar ı�ı�ında reklamların neden malların kullanım 

de�erlerine de�il, simgesel de�erlerine dikkat çekecek �ekilde kotarıldıkları 

daha iyi anla�ılabilir. Reklamlarda ön plana çıkarılan, otomobilin sa�lamlı�ı, 

konforu, gücü, yakıt tüketiminin ekonomikli�i de�il, tüketicisini toplum içinde 

hangi statüde konumlandıraca�ı, ona nasıl bir kimlik verece�idir. Parfüm 

reklamı, tanıttı�ı ürünü tüketicinin kar�ı cinse salgılayaca�ı bir afrodizyak 

maddesi olarak görmeyi tercih etmekte, keza Beethoven pla�ına sahip olmak 

da, Beethoven dinlemenin önüne geçmektedir. Bu örneklerin her birinde, 

tüketici, metaı klasik anlamda tüketmekten çok simgesel anlamda tüketmekle 
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ilgili, ya da bu alana yönlendirilmi� görünür. Bu ba�lamda, Atay’ın roman 

ki�isinin Beethoven pla�ı almasına kar�ın dinle(ye)memesi, pla�ı ancak 

simgesel düzeyde tüketmesinin, Featherstone’un (1996:41) verdi�i porto 

�arabı örne�ine benzedi�i eklenmelidir. Buna göre, insanlar e�i az bulunan 

eski porto �araplarını satın almakta, ama içmemekte, yani gerçek/klasik 

anlamda tüketmemektedirler. Söz konusu meta yalnızca “bakılarak, hayal 

edilerek, söz edilerek, foto�rafı çekilerek ve elde tutularak” yalnızca simgesel 

düzeyde tüketilir; Featherstone, bu örnek üzerinden malların çifte simgesel 

boyutundan –da- söz edilebilece�ini belirtmektedir.  Bütün bunlardan söz 

konusu simgesel anlamın metaın do�asına içkin olmadı�ı, tamamıyla 

kültürel, ö�renilen bir �ey oldu�u sonucu çıkarılabilir. Yukarıda verilen 

örneklerde ipuçları görüldü�ü üzere, toplumsal prestij sa�lamaya/statü 

belirlemeye, kimlik/ya�am tarzı olu�turmaya, ya da cinsel/bedensel arzuları 

üretmeye yönelik göstergeler, tüketim mallarının,  reklamla belirlenmi� ya da 

tüketicilerin kendi aralarındaki anla�malar sonucunda varolan simgesel 

alanında yuvalanmaktadır. Bir dahaki bölümden itibaren, tüketim toplumunda 

malların simgesel tüketiminin söz konusu ba�at i�levlerine de�inilecektir.                

  

 

1. Simgesel Tüketimin ��levleri  

 

a. Kimliklerin ve Ya�am Tarzlarının �n�ası 

 

Günümüzde, medya ve reklamlar aracılı�ıyla tüketicilere sürekli 

ki�iliklerini ortaya koymaları/bir ki�ili�e/bir hayat tarzına/gustoya sahip 

olmaları ça�rısı yapılmaktadır. Tüketim toplumunun jargonuna göre ki�ilik 

ancak tüketim malları üzerinden edinilebilir.8 Özellikle �ehirle�menin ve �ehir 

ya�amının bireyi kalabalıklar içinde sıradanla�tırması, bireyin farklılıklarını ve 

kendine münhasırlı�ını törpüleyerek di�erleriyle aynile�tirmesi, ki�inin 

                                                           
8 Ki�ili�in ortaya koyulmasının önem kazanmasıyla, söz gelimi bir müzik grubunu dinlemekten çok, 
topluma o müzik grubunun dinlenildi�ini belirtecek simgeler ön plana çıkar. Artık tüketicinin sevdi�i 
bir müzik grubunun CD’sini satın almasından ziyade, o grubun ti�örtünü giymesi beklenmektedir 
(Chaney, 1999:120)   
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kamusal aleniyetinin di�erleri tarafından sürekli bir yargılama sürecine tabi 

tutuldu�u hissini beraberinde getirmesi, �ehir ya�amının rekabetçi ortamı ve 

aynı zamanda yeni toplumsal formasyonla birlikte sınıfsal kimliklerin 

gerileyerek arkasında bıraktı�ı bo�lu�un ba�ka –ve sınıfsal olmayan- grup 

kimlikleriyle doldurulması gereksinimi, bireyin, üzerine dü�en �ehir ya�amının 

ve kalabalıklarının dev gölgesinden sıyrılarak kendini ifade edebilme ve 

di�erlerinden farklı, kendisini di�erlerinden ayrı�tırıcı bir kimli�e 

bürünebilmesinin yolunu tüketerek açmasına neden olmu�tur. Douglas ve 

Isherwood (1999:83), bireyin, tüketimi “kendisi, ailesi ve toplumsal çevresi 

hakkında bir �eyler söylemek için” kullandı�ını belirtmektedirler. Modern 

tüketim, bu anlamda, bireyin kendisi ve içinde ya�adı�ı çevre hakkında 

toplumun geri kalanına enformasyon yayması olarak nitelendirilebilir. 

Metaların toplumsal prestij sa�lamaya yönelik özelli�ine daha önce 

de�inilmi�ti, ama tüketim her zaman mevcut sosyo-ekonomik durumun direkt 

sergilenmesine dönük “gösteri�çi tüketim” (conspicous consumption) olmak 

zorunda de�ildir: Bir nesneyi tüketmek, aynı zamanda ki�isel bir seçim 

yapmaktır, tüketicinin �u ya da bu nesneyi/markayı de�il, ama o 

nesneyi/markayı seçmi� olması aynı zamanda –sözel olmayan- bir kendini 

ifade etme biçimidir. Yalnızca maddi geliri de�il, ama aynı zamanda be�enisi, 

görgüsü ve birikimi hakkında bilgi vermektedir:  

 

Fiziksel tüketimden haz alma, malların sundu�u hizmetin yalnızca bir 

bölümüdür; öbür bölümü isimleri payla�manın hazzıdır (...) �simleri 

payla�manın bu hazzı, uzun bir zaman, ilgi ve para yatırımının 

ödülüdür. (Douglas ve Isherwood, 1999:83) 

 

Payla�ılan, bir spor türü ya da bir film yönetmenin adı olabilir; önemli 

olan, ba�kalarıyla payla�ılan enformasyonun yalnızca maddi gelirle elde 

edilebilecek nitelikte olmaması, ama bunun yanında zaman, entelektüel ilgi 

ve merak gerektirmesidir. Kö�e yazarları, ço�u zaman, nerede yemek 

yediklerinden, hangi kitapları okuduklarından bahsederler, durduk yerde bir 

film yönetmeninden laf açarlar. Gazetelerin life-style ve haftasonu ekleri film 
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festivalleri, yaz mevsiminde gerçekle�ecek konserler ya da gidilmesi gereken 

bar, restoran, müze, sergi vb. için rehber i�levi görürler. Burada “ya�am 

tarzları” devreye girer; Chaney (1999:14), ya�am tarzlarını “insanları 

birbirlerinden farklı kılan davranı� kalıpları” olarak tanımlamaktadır. Söz 

konusu davranı� kalıplarını belirleyen, maddi sermayeden ziyade ki�i ya da 

grup zevkleri ve be�enileridir. Sözgelimi yukarıda sayılan entelektüel u�ra� 

ya da sosyal aktivitelerin hepsine yeti�mek bo� zaman ve belli bir harcama 

gücü gerektirse ve bo� zaman/para ikilisi ço�unlukla üst sınıfların tekelinde 

olsa da, bir üst sınıf mensubu olmak sözgelimi Roger Waters konserine 

gitmek için tek ba�ına yeterli olmaz. Konseri ön sıralardan seyretmek için 

verilen para bir yana bırakılırsa, konsere gitmek, ayrı –ve maddi olmayan- bir 

sermaye gerektirmektedir. Adı geçen müzisyenin kim oldu�unu, neler 

yaptı�ını bilmek, yapıtlarını dinlemi� ve canlı icrasına gidecek kadar 

be�enmi� olmak söz konusu maddi olmayan sermayenin bir kısmıdır. 

Dinleyicilerden birinin konserden aldı�ı haz, özellikle konsere gitmemi� ya da 

gidememi� arkada�lar arasında laf açılınca, “Ben Roger Waters konserine 

gittim” denildi�inde kendini –farklı bir �ekilde- yeniden üretir, ama Roger 

Waters konserine gitmenin hayatında Roger Waters adını duymamı� birinin 

umurunda olmayaca�ı tehlikesi de her zaman vardır. Söz konusu tehlike 

toplumun kültür üreticilerinin ya da statü gruplarının Roger Waters’ı biliyor 

olmalarıyla etkisiz hale getirilir. Mevzu bahis müzisyen, nihayetinde rock 

müzi�in yüksek-modernizminin temsilcisi bir grubun eski elemanıdır, popüler 

kültürün -en azından- yüksek semalarında dola�ır, gazete yöneticilerinin, 

kö�e yazarlarının, akademisyenlerin, sanatçıların ve entelektüellerin bir kısmı 

tarafından takip edilir; zira önemli olan da söz konusu statü gruplarınca 

be�enilmesidir. Bu gruplar, Bourdieu’nün (1984) “kültürel sermaye” (cultural 

capital) olarak adlandırdı�ı, maddi olmayan, enformatif birikimi ellerinde 

bulundurmaktadırlar. Kültürel sermaye, neyin nasıl tüketilece�inin bilgisidir 

diye tanımlanabilir. Sanattan bo� zaman u�ra�larına, sergi, müze gezmek, 

festivale, tiyatroya, konsere gitmek gibi sosyal aktivitelerden gurmeli�e kadar, 

maddi sermayeye de ba�lı, ama tek ba�ına maddi sermayenin belirlemedi�i 
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kültürel deneyim ve birikimleri ve bu deneyim ve birikimleri bir hayat tarzı 

olu�turmak için kullanma yetene�ini gerektirir.   

   

Sözgelimi, bir Godard filmiyle, Tate Galeri’deki tu�la kümesiyle, 

Pynchon ya da Derrida tarafından kaleme alınmı� bir kitapla 

kar�ıla�ma ve bunu anlamlı kılma (yani, enformasyondan nasıl zevk 

alınaca�ını ve/veya söyle�i ortamlarında nasıl kullanılaca�ını bilme) 

fırsatları enformasyon edinmeye ve kültürel sermayeye yapılan uzun 

erimli farklı yatırımları yansıtır. (Featherstone, 1996:45)  

 

Müzeleri, resim galerini ziyaret etmek, konsere gitmek ve okumak gibi 

bir takım kültürel pratiklerin ya da edebiyat, resim ve müzi�e duyulan ilginin 

“e�itim seviyesi ve toplumsal kökenle yakından ba�lantılı” oldu�unu söyleyen 

Bourdieu’nün (1984:1) Fransa toplumunun üst sınıfları üzerine yaptı�ı 

gözlemler, tüketimin kimlik ve ya�am tarzlarını in�a etme i�levi gördü�ü 

yönündeki tezlere önemli bir referans olu�turmaktadır. Bourdieu, sanattan, 

yemekten, giyimden anlayan, gelir kayna�ı ticaret olmayan, daha entelektüel 

u�ra�larla me�gul, kısacası kültürel sermaye sahibi eski varsıl ailelerle, 19. 

yüzyılla birlikte türemi� ve varsılla�maları görece yakın tarihe denk gelen, 

yalnızca ekonomik sermaye (economic capital) sahibi ticaret burjuvazisinin 

hayat tarzları arasındaki farklılıklar üzerinde durmu�tur. Buna göre, kabaca 

“eski zenginlerle” “yeni zenginler”9 diye adlandırabilecek bu iki statü grubu 

arasındaki ayrımın, gündelik ya�am u�ra�ları, tüketim alı�kanlıkları ve 

üzerine para harcanan tüketim kalemleri, kısacası zevkler (tastes) konusunda 

var oldu�u söylenebilir.10 Bourdieu’ye (1984:6) göre:  

                                                           
9 Fransız ticaret burjuvazisi daha gösteri�çi bir tüketim alı�kanlı�ına sahip görünerek Veblen’in 
tüketim üzerine öncü çalı�malarına konu olan 19. yüzyıl Kuzeydo�u Amerika endüstri ve ticaret 
burjuvazisine yakın durmakta, eski zenginlerse görece gösteri�siz ve daha ziyade “kültürel mallar”a 
(cultural goods) yönelik bir tüketim anlayı�ına sahip görünmektedir.  
10 “Avrupa’daki ve özellikle de Fransa’daki “paralı eski aileler Kuzey Amerika ya da Avrupa’daki 
yeni zenginlerden daha az gösteri�li tüketim yapma ve daha az “dikkat çekici” davranma 
e�ilimindeydiler. Fransa’da ya�ayan bu insanlar, bir takım ba�arılı pazarlıklar veya i� anla�maları 
aracılı�ıyla yeni zengin olmu�, kendi kendisini yaratmı� bu i� adamlarından kendilerini farklı 
tutabilmek için, köklü sanat biçimlerini de�erlendirebilmeyi toplumsal bir dı�lama aracı olarak 
kullanıyorlardı. Yeni zenginler, eski aileler tarafından e�itimsiz ve geli�memi� olarak nitelendirilen 
zevklere sahipti. Bunlar, güzel sanatlar (bundan pek bir �ey anlamıyorlardı), yeme, içme (yeni 
zenginlerin çok miktarda kırmızı et yemeye, �ekerli tatlılara ve çok içmeye, hatta bira, alkollü di�er 
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Zevk sınıflandırır ve sınıflandırıcıyı sınıflandırır: Kendi 

sınıflandırmaları tarafından sınıflandırılmı� toplumsal özneler 

kendilerini –di�erlerinden- güzel ve çirkin, seçkin ve kaba arasında 

yaptıkları ayrıma göre farklıla�tırırlar...     

 

Kültürel sermaye sahibi statü grupları, –bo� zaman u�ra�ıları ve 

simgesel tüketimden müte�ekkil- söz konusu birikimi kendilerini toplumun 

geri kalanından, ama özellikle de yalnızca ekonomik sermaye sahibi üst 

sınıflardan ayrı�tırmak için kullanmaktadırlar. Böylece, klasik ve caz müzik 

plakları, Godard filmleri koleksiyonu, James Joyce romanları, az bulunur 

�araplar ve egzotik yemekler, seçkinli�in, rafine bir zevkin ayrımcı 

göstergelerine dönü�ür.  

       

Bocock, Bourdieu’nün yazılarını yazdı�ı dönemde felsefe, sanat ve 

edebiyat çalı�maları yapanların birçok elit grubun gözünde “en yüksek 

prestije” sahip oldu�unu söylemektedir. Kültürel sermaye ba�langıçta söz 

konusu u�ra�ılarla me�gul sanatçılar ve entelektüeller çevresi tarafından 

tanımlanan ve söz konusu çevrelerin tekelinde olan bir sermaye türüdür 

(Bocock, 1997:72). Ama 20. yüzyılda, özellikle rock alt-kültürü ve pop-art gibi 

hareketler ekseninde, sanatçı ya da entelektüellerin bohem �ehir 

ya�amlarının bir çekim merkezi olu�turmaya ba�laması, sanatçı ve 

entelektüellerle bu grupların ya�amlarını takip eden izler-kitleler –bunlar 

pekala ö�renciler, gelece�in sanatçı ve entelektüel adayları, bohem ya�amın 

cazibesine kapılan e�itimli, yarı-münevverler vs. olabilir- arasında bir köprü 

i�levi görecek ya da sanatçı ve entelektüel grupların ya�am tarzlarının izler-

kitleye aktarılmasını, ö�retilmesini sa�layacak, Bourdieu’nün “yeni kültür 

aracıları” olarak adlandırdı�ı yeni kültürel sermaye sahipleri ya da ikinci 
                                                                                                                                                                     
içkiler ve �arabı karı�tırmaya e�ilimleri vardı), a�ırı süsleme, ev dö�erken abartılı tarzlar kullanma gibi 
zevklerdi. Sosyal ve kültürel “farklılıklar” bu tür yollarla sürdürülmekteydi.” (Bocock, 1997:69) 
“Kültürel sermaye”, gelir bakımından toplumun daha a�a�ısında yer alan sınıfların tüketim 
anlayı�larını ya da tüketimden beklentilerini de belirlemektedir. Sözgelimi, bir i�çi ailesinin geliri, bir 
küçük burjuva ailesinden daha yüksek olabilir, ancak birinci grup daha dolaysız hazlar ya da ve 
yalnızca “iyi vakit geçirmek” için tüketirken, ikinci grubu motive eden, tüketim yoluyla daha üst 
sınıflara yakın hissetmek, “farklılık” üretmek, ya da “saygınlık” kazanmaktır (Bocock, 1997:71). 
Buna göre, “kültürel sermaye” sahibi statü gruplarının tüketimin “simgesel” boyutuyla daha ha�ır-
ne�ir oldukları söylenebilir. 
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derecede entelektüel statü gruplarının ortaya çıkmasına neden olmu�tur. 

Bunlar, keza, “simgesel mal ve hizmetlerin sa�lanmasıyla u�ra�an” gruplar 

olarak göze çarpmaktadırlar:  

  

...pazarlama, reklam, halkla ili�kiler, radyo ve televizyon yapımcıları, 

sunucular, magazin muhabirleri, moda yazarları ve yardım 

meslekleri (sosyal yardım çalı�anları, evlilik danı�manları, cinsel 

terapistler, diyetisyenler, oyun önderleri vb.). Bu grubun 

alı�kanlıklarına, sınıflandırma �emalarına ve e�ilimlerine göz 

attı�ımız taktirde Bourdieu’nün bunlara hayat kar�ısında 

bilgilenmeye yönelik bir tutum benimseyen “yeni entelektüeller” 

dedi�ine dikkat etmeliyiz. Bu grup kimlik, sunum, görünüm, hayat 

tarzı ve bitimsiz yeni tecrübeler arayı�ı kar�ısında büyülenir. (...) 

Bourdieu bu grubun hayat tarzının, üslupla�tırılmı�, dı�avurumsal bir 

hayat ye�ertmek yoluyla ayrımını ortaya koyma arayı�ının “ayırt edici 

tavırları, ayırt edici oyunları ve önceden entelektüellere tahsis edilen 

öbür ruhsal zenginlik göstergelerini neredeyse herkese sundu�u”na 

dikkat çeker. (...) Bu grupların hayat tarzı kimlik, görünü�, benli�in 

sunumu, moda tasarımı, dekor üzerinde çokça duran bir hayat 

tarzıdır; tüketim kültürü ve kültür endüstrilerinin yaratmayı 

sürdürdü�ü yeni üsluplar, tecrübeler ve simgesel mallar bollu�uyla 

yan yana durmaya yetenekli, esnek ve ayırt edici bir be�eni 

anlayı�ının ye�ertilmesine hatırı sayılır bir zaman ve çabanın sarf 

edilmesi zorunludur. (Featherstone, 1996:85-86, 180) 

 

Burada “üslupla�tırılmı�, dı�avurumsal bir hayat” sözünün özellikle 

altının çizilmesi gerekmektedir. Sözü edilen statü grupları, “ye�ertmeye” 

çalı�tıkları hayatı, her �eyden önce “bir sanat yapıtına benzetme” 

e�ilimdedirler. Modern tüketim, gündelik ya�amın böyle düzenlenme 

çabasında ba�at bir rol oynamaktadır ve bu, tüketim ve tüketim kültürü 

üzerine çalı�malarda “gündelik ya�amın estetikle�tirilmesi” alt ba�lı�ının 

açılmasına neden olmu�tur.           

 

 

b. Gündelik Ya�amın Estetikle�tirilmesi 



 39 

“Gündelik ya�amın estetikle�tirilmesi” ile kastedilen nedir? 

Featherstone (1996:117), bunun üç anlamda ele alınabilece�ini 

belirtmektedir: Birinci anlamda, gündelik ya�amın estetikle�tirilmesi, klozetten 

sanat yapıtı meydana getirdi�i çalı�masıyla akıllara kazınan Marcel 

Duchamp’ın öncülü�ünü, resimlerinde popüler kültür ikonlarıyla tüketim 

nesnelerinden bir hayli yararlanan Andy Warhol’ünse hamili�ini yaptı�ı 

modern sanat hareketlerinin gündelik ya�amda kullanılan sıradan nesnelerin 

–baya�ı tüketim malları- sanatın konusunu olu�turabilece�ini savunarak 

estetik olanla baya�ı olanı bir araya getirmesidir. Bu çalı�malarda sanatsal 

olanla gündelik ya�ama ait olanın arasındaki kalın çizginin silindi�i 

görülmektedir.   

 

Gündelik hayatın estetikle�tirilmesi, ikinci anlamıyla, bir önceki 

bölümde de�inildi�i üzere, ki�inin gündelik ya�amını bir sanat yapıtı haline 

dönü�türme projesi ve gündelik ya�amından bir sanat yapıtından aldı�ına 

benzer bir haz alma/çıkarma çabasıdır. Benjamin’in (2002:129) bahsetti�i 

flaneur tipi, içinde bulundu�u çevreyi, gündelik ya�amını, bedenini, 

konu�masını, hal-tavır ve hareketlerini “bir sanat eserine dönü�türen” �ehir 

insanının ilk örne�i olmu�tur. Flaneur, 19. yüzyıl Avrupasının büyük 

�ehirlerinde, ama özellikle Paris’te, gün boyu �ehir merkezinde di�er insanları 

gözlemleyerek, vitrin camlarına bakarak dola�an aylak –ve aynı zamanda 

aydın özellikleri olan- bir gezgin, züppe ya da dandy olarak tanımlanabilir. 

Flaneur’ün gözünde, aslında gündelik, sanat dı�ı ve sıradan olan her �ey, 

caddeler, kalabalıklar, vitrinler ve tüketim malları estetik bir prizmadan 

geçerek sanatsal bir haleyle çevrelenmi�tir. Flaneur, “kitle tüketiminin rüya 

alemlerinde baya�ıdan mest olur”, “baya�ıyı �iirle�tirir.” (Featherstone, 

1996:122): 

 

Featherstone (1996:119), “hayatı estetik olarak haz verici bir bütün 

halinde olu�turma ihtiyacı”nın “kitlesel tüketimin geli�imi ve yeni üsluplar, 

duyumlar arayı�ıyla ve tüketim kültürü açısından merkezile�en ayırt edici 

hayat tarzlarının in�asıyla ili�kilendirilmesi gerekti�ini” söylemektedir. Zira 
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önceki bölümde bahsedilen, simgesel tüketim mal ve hizmetlerinin üreticisi 

statü grupları, aynı zamanda, bu rolleriyle alakalı olarak, gündelik ya�amın 

estetikle�tirilmesinin de günümüzdeki uzmanları görünümündedirler. 

Ku�kusuz, artık, çevresini, bedenini ve ya�amını bir sanat yapıtı olarak 

sunan, ya�amını kitle tüketiminin ilk mabetleri sayılabilecek pasajların 

varlı�ına adamı� 19. yüzyılın flaneur tipine rastlamak olanaksızdır. Fakat 

ya�amın üslupla�tırılması çabası, günümüzde, sözü edilen kültürel sermaye 

sahibi statü gruplarının, sanata ve entelektüalizme hayranlık besleyen, ama 

bir o kadar da popüler kültüre vakıf ve simgesel tüketim mallarının hayat 

tarzları in�a etmek için nasıl kullanabilece�i konusunda uzmanla�mı� “yeni 

kültür aracıları”nın ya�amlarında yo�unla�mı� görünmektedir:  

   

...”yeni entelektüeller” sanatsal ve entelektüel hayat tarzına o kadar 

saygı duyarlar ki, bedenlerinin, evlerinin ve otomobillerinin ta�ıyıcının 

bireyselli�ini dı�avurabilmesi için üslupla�tırılması gereken 

persona’larının bir uzantısı olarak görüldü�ü bir ya�ama sanatını 

bilinçli olarak icra ederler. (Featherstone, 1996:107) 

  

 Üçüncü anlamıyla, gündelik ya�amın estetikle�tirilmesi, tüketim 

toplumundaki gündelik ya�amın a�ırı-üretilmi� gösterge ve imajlara 

bo�ulması durumuna tekabül etmektedir. Tüketim toplumunu reklam, medya, 

billboard’lar, vitrinler vs. aracılı�ıyla ku�atan a�ırı-görselle�me, sergilendi�i 

müzelerden ve galerilerden soka�a adımını hiçbir zaman atmamı� sanat 

yapıtının biricikli�ini ve ayrıcalı�ını da tarihe gömmü�tür: Tüketim 

toplumunda, sanat, her yerdedir, tüketim toplumu, kendinden önce gelen 

hiçbir toplumsal formasyonun olmadı�ı kadar kültürelle�mi� bir toplumu i�aret 

eder. Yeniden üretilemezli�i dolayısıyla sergilendi�i uzamdan dı�arıya 

çıkmayan sanat yapıtının bir ve tek olması, tekrarlanamaz ve kopyalanamaz 

olması nedeniyle çevresinde olu�an haleyi, sanat yapıtının aura’sını  20. 

yüzyılın ba�larında foto�raf ve di�er kayıt teknolojilerinde görülen geli�imin 

nasıl da ortadan kaldırdı�ı/kaldıraca�ı konusuna ilk e�ilen dü�ünürlerden biri, 

“Tekni�in Olanaklarıyla Yeniden Üretilebildi�i Ça�da Sanat Yapıtı” adlı  
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çalı�masıyla Benjamin olmu�tur. Benjamin (2002:54), teknik yolla yeniden 

üretimin, birincil olarak, hem foto�raf makinesinin özellikleri dolayısıyla insan 

gözünün algılayamayaca�ı görüntüleri üretece�ini, di�er yandan ise, teknik 

yolla yeniden üretim yoluyla, ço�altılan ister görüntü, ister ses olsun, izler-

kitle ile sanat yapıtı arasındaki e�itsiz ili�kinin tersine dönece�ini, bundan 

böyle izler-kitlenin yapıtın aya�ına –müzeye ya da sergiye ya da konser 

salonuna- de�il, yapıtın izler-kitlenin aya�ına gidece�ini belirtmektedir. 

Böylece sanat yapıtının “özel atmosferi” gücünü yitirir, bu, nesnenin –sanat 

yapıtının- otoritesinin sarsılması demektir:  

   

Yeniden-üretim tekni�i, yeniden-üretilmi� olanı gelene�in alanından 

koparıp almaktadır. Bu yeniden-üretilmi�i ço�altarak, onun bir defaya 

özgü varlı�ının yerine, yine onun bu kez kitlesel varlı�ını 

geçirmektedir. Ve yeniden-üretilmi� olanı, alımlayıcıya bulundu�u 

konumda seslenmesine izin vermekle, üretilmi� olanı 

güncelle�tirmektedir. Bu iki süreç, gelenek yoluyla aktarılmı� olanın 

dev bir sarsıntı geçirmesine yol açmaktadır –bu gelenek sarsıntısı, 

�u andaki bunalımın öteki yüzünü ve insanlı�ın yenileni�ini dile 

getirmektedir. (Benjamin, 2002:55) 

 

Anla�ılaca�ı üzere, Benjamin’in, büyük olasılıkla, sanatın teknik 

olanaklarla yeniden-üretimi yoluyla kitlelere ula�ması/bir anlamda 

“demokratikle�mesi”nde “devrimci” bir potansiyel sezinledi�inden sanat 

yapıtının sözü edilen otorite sarsıntısında “insanlı�ın yenileni�i”ne dair 

i�aretler bulan iyimser bir yakla�ım geli�tirdi�i söylenebilir. Ama öte yandan 

ve daha ziyade, söz konusu geli�me, yerinden edilen, galerilerden ve 

müzelerden soka�a ve kitle ileti�im araçlarına ta�ınarak ya�malanan ya da 

yenileri üretilen imajların reklamcılık ve medya sektörleri tarafından kitleleri 

tüketime yöneltmek gibi manipülatif amaçlı bir adaptasyonunu da 

beraberinde getirmi�tir.   
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 Sontag (1999:196), imajların a�ırı-üretimi ve tüketimi ile tüketim 

toplumunun ekonomi-politi�i arasındaki ba�lantı konusunda da �unları 

belirtmektedir:  

 

Çok çe�itli görüntüleri ve malları tüketme özgürlü�ü, özgürlü�ün 

kendisiyle e�itlenir. Özgür siyasal seçimin özgür ekonomik tüketime 

indirilmesi, görüntülerin sınırsızca üretilmesini ve tüketilmesini �art 

ko�ar.  

 

 Tüketim toplumunun aynı zamanda bir imajlar toplumu oldu�u ve bu 

imajların a�ırı-üretiminin kitleleri tüketim nesnelerine yönelik arzu yatırımı 

yapmaya te�vik etti�ine daha önce kısaca de�inilmi�ti. Bir tüketim 

toplumunda, estetik olanla gündelik olan arasındaki sınırların 

belirsizle�mesine neden olan imajlar, aynı zamanda arzuların üretilmesi ve 

diri tutulması i�levini görmektedir: �majlar, hem tüketim nesnelerine kar�ı arzu 

uyandırdıkları, hem de bizatihi kendileri birer arzu nesnesine dönü�tükleri 

ölçüde tüketimi yalnızca materyalist bir edim olmaktan çıkarmakta, 

bilinçdı�ını, libidinal süreçleri, haz duyma ve denetimsizlik ihtiyacını, beden, 

bedensel hazlar ve cinselli�i tüketim üzerine yapılan çalı�maların kazı 

alanına dahil etmektedir.     

 

 

c. �majların Tüketimi  

 

Tüketim toplumunda, ister az bulunur bir porto �arabı, isterse bir 

Beethoven pla�ı olsun, tüketilenin nesneler –veyahut hizmetler- de�il 

dü�ünceler ve tüketimden kar�ılaması beklenenin de ihtiyaçlar de�il arzular 

oldu�una daha önce de�inilmi�ti. Yine modern tüketimin, tam da bu 

özelli�inden, bir ihtiyaçtan çok arzulara seslendi�inden dolayı asla tatmin 

sa�layamayaca�ının da altı çizilmi�ti. Söz konusu –tatmin edilemez- 

arzuların bilinçdı�ı oldu�unu, ancak bunun insan biyolojisine indirgenmemesi 

gerekti�ini belirten Bocock (1997:88), arzuların insana do�u�tan verili 
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olmadı�ının ve Lacancı psikanaliz terimleriyle ifade edilirse bebe�in imgesel 

evreden –henüz kendi ben’iyle dünya arasında ayrım yapma yetene�ine 

sahip olmadı�ı dönem- simgesel evreye –toplumsal/dilsel/kültürel alan- 

geçi�iyle birlikte edinilmeye ba�ladı�ını belirtmektedir. Buna göre, insanın 

tüketmeye yönelik arzuları da do�umuyla de�il, toplumsal ya�ama, kültürel 

alana adımını atmasıyla olu�maya ba�lamaktadır denebilir. Tüketicilik de, 

tüketmeye yönelik arzular da sonradan, toplumsalla�ma sürecinde 

ö�renilir/edinilirler: 

 

Batılı toplumsal yapılarda çocuklar tüketici olmayı ö�renmek 

zorundadırlar; onlar dünyaya, modern kapitalizmin sundu�u malları 

tüketmek için bir dizi arzuyla birlikte gelmezler. (Bocock, 1997:88) 

 

 Tüketim nesneleri üzerine arzu yatırımının yapılması, bir kez daha 

yinelemek gerekirse, alı�veri� merkezlerindeki ma�azaların vitrin 

camlarından televizyon reklamlarına, ister kamusal, ister özel, gündelik 

ya�amın sürdü�ü hemen hemen her alanda kendilerini durmaksızın üreten 

imajlar aracılı�ıyla sa�lanır. �nsanların tüketmek için yeterli gelirleri 

olmayabilir, ancak önemli olan arzuların ayakta tutulmasıdır, imajlar arzuları 

ayakta tutar. Kestirmeden gidildi�inde, e�er tüketim toplumu tüketici kitlelerin 

tüketmeyi arzulamaları dolayısıyla bekasını sürdürüyorsa, modern 

kapitalizmin, arzuları, onları en verimli kılacak alanla ili�kilendirmeyi 

ke�fetmesi zor olmamı�tır denilebilir: Bu alan, insan bedeni ve cinselli�idir:  

 

Sinemanın, dergilerin, renkli foto�rafçılı�ın ve hepsinin üzerinde 

televizyonun ke�finden sonraki onyıllar içinde olu�turulan imajlarda, 

sembollerde, görüntülerde yansıdı�ı gibi, arzular insan bedeninin 

cinsel potansiyeli ile ili�kilendirilmektedir. (Bocock, 1997:98) 

 

Ku�kusuz beden-tüketim ili�kisi bedenin tüketime yönelik imajlarda 

arzuları ve haz duyma istencini provoke edici bir araç/nesne olarak 

kullanılmasıyla sınırlı de�ildir, ancak söz konusu ili�kiyi tartı�maya geçmeden 

evvel �u çerçeveyi çizmekte fayda var: Bireyin tüketim sürecine adaptasyonu 



 44 

imajlarla kı�kırtılmı�/ehlile�tirilemez arzularla, denetimsiz duygularla, sürekli 

bir haz duyma istenci ve hayallerle kuruldu�undan, tüketim toplumunda Batı 

uygarlı�ının ortaça� boyunca sürdüregeldi�i karnavalesk gelene�inin nüveleri 

aranmaktadır (Featherstone, 1996:51). Bilindi�i üzere, karnavallar, endüstri 

öncesi dönemde toplumun üst sınıflarının bo�ucu/baskıcı “medeni 

kültürü”nde açılan bir hava deli�i i�levi görmü�tür. Söz konusu karnaval 

günleri boyunca gülme/kahkaha, �i�manlatıcı yiyecekler ve a�ırı içki tüketimi 

ve –ba�ta cinsel hazlar olmak üzere- sınırsız bedensel hazlar yoluyla 

insanların duydu�u denetimsizlik, ba�ıbo�luk gereksinimine yanıt verilmi�tir. 

Beden, “medeni kültür”e göre belirlenen gündelik ya�amın baskı altına aldı�ı 

bütün a�ırı duyguların dı�avurulmasında yegane araç konumundadır. 

Tüketim toplumunda da, alı�veri� merkezlerinde tüketicilerin “özgürce” 

dola�masından müzik videoları ve reklam seyretme pratiklerine kadar, bütün 

bu tüketici aktivitelerinde arzuların ve hazların “hiçbir denetim altına 

alınmadan” tecrübe edilmesi söz konusudur. Buna göre, halkın kendi 

kendisine yarattı�ı bir popüler kültür biçimi olan karnavaleskin nüvelerinin, 

modern kapitalizm tarafından tüketim toplumuna adapte edildi�i söylenebilir. 

Ancak hem karnavalesk gelene�inde, hem de tüketim toplumunda merkezi 

bir rolde olması dolayısıyla ön plana çıkan beden ve bedene atfedilen 

anlamlar, söz konusu adaptasyon sürecinde çok önemli bir metamorfoza 

u�ramı�tır: Karnavaleskin beden’iyle, karnavaleskin nüvelerini dönü�türerek 

kullanan tüketim toplumunun beden’i aynı beden de�ildir.  

 



II. TÜKET�M TOPLUMUNDA BEDEN 

 

 

A. ÜRETEN BEDENDEN TÜKET�LEN BEDENE 

 

 Erken dönem kapitalizmiyle birlikte dola�ıma sokulan “çalı�ma eti�i”nin  

kitleleri kapitalist üretim sürecine nasıl dahil etti�ine çalı�manın 

ba�langıcında de�inilmi�ti. Anla�ılaca�ı üzere, üretimin bekasının 

sa�lanması için giri�ilen kitlelerin söz konusu manipülasyonu dinsel motifleri 

de fazlasıyla kullanan yeni moral de�erler üzerinden i�lemi�tir, kitleleri 

çalı�maya özendirme/zorlama çabasının önündeki bu ahlak paravanı 

kaldırıldı�ında çırılçıplak bir kapitalist kar güdüsüyle kar�ıla�ılması i�ten bile 

de�ildir. Endüstriyel kapitalizm burjuvazisinin üretip kullandı�ı bu 

ahlaki/dinsel aparatın beden ve cinsellik konusuna ayrıca yo�unla�ması ise 

kaçınılmaz olmu�tur, çünkü üzerinden artı-de�er yaratılması beklenen 

toplumsal eme�in merkezinde kitlelerin kol gücü, dolayısıyla bedenleri yer 

almaktadır. Buna göre, bedenin, bütün enerjisi üretim sürecine kanalize 

olacak �ekilde disipline edilmesi gerekmi�, bu da çalı�ma/üretme ikilisini 

moral bir de�er olarak öne süren “çalı�ma eti�i” örne�ine benzer ve hatta 

“çalı�ma eti�i”yle e�güdümlü ve e�zamanlı olarak dola�ıma sokuldu�u 

söylenebilecek bir moral de�erler dizgesiyle mümkün olmu�tur. Bedenin 

bütün enerjisi üretim sürecine kanalize olacak �ekilde disipline edilmesinden 

ne anla�ılmalı? Bu çaba, her �eyden önce bedensel hazların olabildi�ince 

kısıtlanmasını ve buna ba�lı olarak, üreme amaçlı olmayan –ve dolayısıyla 

evlilik öncesi veyahut dı�ı- cinsel ili�kinin/cinsel ilgi ve arzunun dinsel ve 

ahlaki olarak kötülenmesi ve yasaklanmasını beraberinde getirmi�tir. Kısaca, 

erken/endüstriyel kapitalizm döneminin bedenin üretim lehine ve 

bedensel/cinsel hazlar aleyhine disiplini/ehlile�tirilmesiyle u�ra�mı� bir baskı 

dönemi oldu�u söylenebilir. Bu dönemde, beden, yalnızca kol gücü, emek 

gücü üreten aygıtlar olarak görülmü�tür. Baudrillard (2002:181), -erken 

dönem- kapitalizmin bedeni yalnızca i�gücüne indirgemesiyle ortaya çıkan 

beden tipini “robot” olarak kategorilendirir, “bir emek gücü”, “cinsellikten 
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arındırılmı�, katıksız bir rasyonel üretkenlik anlayı�ının genelle�tirilmesi” 

olarak “robot”, ekonomi politik açısından ideal beden tipine tekabül 

etmektedir.  

  

Ancak, 20. yüzyılla, özellikle de, bu çalı�mada “tüketim toplumu” 

olarak geçen 2. Dünya Sava�ı ertesi yeni toplumsal formasyonun ortaya 

çıkmasıyla birlikte bedene –ve cinselli�ine- yönelik algılamada topyekun bir 

de�i�im ya�anmı�tır, bu çalı�ma açısından önemli olan da daha ziyade bu 

de�i�imle birlikte ortaya çıkan beden tasavvurudur. Sözü edilen de�i�im, her 

�eyden önce, üretim sürecine dahil edilmek için disipline/rasyonalize edilerek 

baskı altına alındı�ı bir dönemin ardından beden üzerine gösterilen ilginin 

artı�ında somutla�maktadır:11 

 

Gazeteler, dergiler ve televizyon, beden görünümü, plastik cerrahi ve 

bedenin nasıl genç, seksi ve güzel tutulabilece�i konularıyla 

doluyken bedenin zayıflatılması ve formda tutulması i�i milyonlarca 

dolarlık bir endüstri haline gelmi�tir (...) �nsanların önemli bir kısmı, 

sa�lık, beden �ekli ve ki�isel kimli�in ifadesi olarak beden 

görünümleriyle daha fazla ilgilenir görünmektedir. (Shilling, 1993:1)  

   

 Bu çalı�manın varsayımı, beden üzerindeki mevcut ilginin 

kendili�inden olu�madı�ı, bilakis post-endüstriyel modern kapitalizmin 

ko�ullarıyla ba�lantılı tecimsel bir ilgi oldu�u ve tüketim toplumu kuramının 

terminolojisine ba�vurulmadan anla�ılamayaca�ı �eklindedir.12 Söz konusu 

                                                           
11 “...[bedenin] reklamda, modada, kitle kültüründeki (...) mutlak-varlı�ı –bedenin etrafını ku�atan 
sa�lık, perhiz, tedavi kültü, gençlik, zariflik, erillik/di�illik saplantısı, bedenle ilgili bakımlar, rejimler, 
fedakarca uygulamalar, bedeni ku�atan Arzu söyleni- bunların hepsi bedenin günümüzde kurtulu� 
(salut) nesnesine dönü�tü�ünün tanı�ıdır. Beden bu ahlaki ve ideolojik i�levde tam anlamıyla ruhun 
yerini almı�tır (...) Yüzyıllar boyunca insanları bedene sahip olmadıklarına ikna etmeye çalı�ıldı (kaldı 
ki, insanlar buna hiçbir zaman ikna olmamı�tı), günümüzde ise sistemli olarak insanları bedenleri 

oldu�una ikna etmekte ısrar ediliyor.” (Baudrillard,  2004:163-164) 
12 Burada, parantez içinde de olsa, Shilling’in (1993:1) bedene yönelik ilginin yeni olmadı�ı, söz 
gelimi, sava� zamanlarında, hükümetlerin halkın fiziksel sa�lı�ı ve kondisyonuna özel önem 
gösterdi�i yönündeki uyarısı not edilmelidir. Yine Mazower (2003:109-110), bedenin 1950’lerle 
birlikte tüketimin konusu haline gelmezden evvel -özellikle- totaliter siyasal rejimler tarafından 
“siyasal gücün ve ortak birli�in” simgesi olarak kullanıldı�ını söylemektedir. Yalnızca yüz binlerce 
bedenin bir arada toplanarak III. Reich Almanyasının birli�ine ve gücüne vurgu yaptı�ı Nazi 
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ilgi artı�ıyla makro düzeydeki –endüstriyel kapitalizmden post-endüstriyel 

kapitalizme, üretim toplumundan tüketim toplumuna geçi� gibi- sosyo-

ekonomik de�i�imler arasında kurulmaya çalı�ılan ba�ları güçlendirmek için 

Turner’ın (1996:2-4) açıklamalarına bakılırsa; 

 

Endüstriyel kapitalizm burjuvazisinin moral de�erleri ve bunların 

cinsel hazları dinsel ve ahlaki çerçevede kötülemesi, Hıristiyan 

püritanizminin u�radı�ı erozyon ve kitlesel tüketimcili�in etkisiyle 

birlikte nihayete ermi�tir. Geç endüstriyel kapitalizmin moral 

de�erlerindeki söz konusu de�i�im, ekonomik yapıdaki de�i�imle, 

özellikle de a�ır endüstriyel üretimin dünya ekonomik sistemi 

açısından tali konuma dü�mesiyle alakalıdır. Hizmet sektörlerinin 

artan önemi de geleneksel �ehirli çalı�an sınıfların gözden 

dü�mesini ve ya�am tarzlarının i�sizlikle, erken emeklilikle ve artan 

bo� zaman olanaklarıyla ili�kilendirilmesini beraberinde getirmi�tir. 

Bu ekonomik de�i�im ve yeniden yapılanma, emek/çalı�manın 

do�asında radikal kaymalara neden olmu� ve aynı zamanda bo� 

zaman ve tüketimi yeniden düzenlemi�tir. Buna göre, sert/maço 

görünümlü genç, çalı�an sınıf erkekleri artık nüfus, çalı�an bedense 

arzulayan beden haline gelmi�tir (...) Postendüstriyel kültürün 

sonuçları, tüketimcili�in, tecimselle�menin ve hazcılı�ın 

sosyolojisinin kavranması bakımından önemlidir. Burada, açıkça, iyi 

ya�amın göstergesi ve kültürel sermaye olarak beden üzerinde güçlü 

bir tecimsel ve tüketimci ilgi görünmektedir. Tüketimin bu temasına 

ek olarak, bedenin güzelli�i, ya�lanan bedenin ve ölümün reddiyesi, 

sporun önemi ve bedeni formda tutmanın genel moral de�eri 

konusunda özel bir odaklanma söz konusudur. Erken dönem 

kapitalizmde disiplin, [dünyevi/bedensel zevklerden el etek çekmek 

anlamında bir] çilecilik, beden ve kapitalist üretim arasında yakın bir 

ili�ki vardı, geç dönem kapitalizmde ise hazcılık, arzu ve e�lence 

üzerinde bütünüyle farklı bir ilgi vardır.  

 

Bedenin tarihindeki söz konusu kırılmanın buraya kadar aktarılmaya 

çalı�ılan neden ve sonuçlarını toparlamak için �unlar söylenebilir: Daha önce 

                                                                                                                                                                     
toplantılarını anımsamak bile ne denmek istedi�ini daha iyi anlatmaktadır. 20. yüzyılın ilk yarısında, 
bedeni sa�lıklı ve zinde tutmak, tüketici tercihi de�il, “ulusal ya da sınıfsal bir görev” olmu�tur.          
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belirtildi�i üzere, yeni toplumsal formasyonun, üretim/çalı�ma ikilisini tüketim 

ve modern tüketimcili�in özel ilgi alanları olarak arzu, haz, e�lence ve bo� 

zaman aktiviteleriyle ikame etmesiyle birlikte erken dönem kapitalizminin 

bedenin enerjisini bütünüyle üretime yönlendirmek amacıyla cinsel/bedensel 

hazlardan kaçınmayı öngören moral de�erleri nötralize olmu�tur. Post-

endüstriyalizm olarak adlandırılan, 2. Dünya Sava�ı ertesinde özellikle 

geli�mi� Batılı kapitalist ülkelerdeki ekonomik de�i�im hizmet sektörlerinin 

a�ır sanayi sektörlerinin önemini tali bir konuma itmesi olarak tanımlanabilir. 

Söz konusu ülkelerde hizmet sektörlerinin yarattı�ı istihdamın hızla 

geni�lemesi ve teknolojik geli�melerin üretimi otomasyona ba�laması, erken 

dönem kapitalist mantı�ın kurdu�u beden=i� gücü denkleminin gerilemesine 

yol açmı�tır. Ama öte yandan ve bununla birlikte, modern tüketim 

mefhumunun kimlik, hayat tarzları, haz ve arzulara yaptı�ı atıflar bedensel 

eme�in tanımının de�i�mesini gerekli kılarak bedeni tüketim toplumunda 

merkezi bir konuma yerle�tirmi�tir. Bedenin ve temsilinin (presentation of 

body), tüketim toplumunda, hem kimlik ve hayat tarzlarının in�a edilmesi 

sürecinde, hem de arzu ve haz mekanizmalarının i�ler hale gelmesinde 

merkezi bir konum edinmesi kaçınılmaz olmu�tur, çünkü birey, her �eyden 

önce bedeniyle görünürdür/vardır ve bedeniyle arzular/arzulanır. Öyleyse 

kitlelerin üretici güçler olmaktan çıkarak tüketici yı�ınlara dönü�mesiyle 

toplumsal eme�in kimyasında görülen de�i�ime paralel olarak, bedensel 

emek de, tüketim toplumunda, i�gücü kayna�ı olarak de�il, ama tüketmeye 

yönelik arzu mekanizmalarını harekete geçirme aracı ve bizatihi tüketimin 

konusu olarak tezahür etmektedir. Kısaca, kapitalizmin bedenden 

faydalanma �ekli de�i�mi�, ama bu arada bedenin �ekli de de�i�mi�tir 

denilebilir. Sözgelimi, yukarıda verilen alıntıda Turner’ın da ima etti�i üzere, 

geleneksel sert/maço çalı�an sınıf erke�i imajı ve onun sa�lam yapılı bedeni 

gözden dü�mü�tür, çünkü üretimin büyük oranda otomasyonla�tı�ı ve 

istihdam talebini hizmet sektörlerinin kar�ıladı�ı bir dönemde handiyse arkaik 

olarak de�erlendirilebilecek böyle bir beden �ekline daha fazla gereksinim 

duyulmamaktadır.  
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B. TÜKET�M TOPLUMUNDA �DEAL BEDEN ANLAYI�I 

 

Tüketim toplumunda, artık, –ister erkekler ister kadınlar için olsun-  

estetik, atletik, sa�lıklı, güzel, ince bedenler, pürüzsüz ciltler revaçtadır. Hatta 

ince bir beden iste�inin psikolojik rahatsızlıklara sebebiyet verebilecek ba�lı 

ba�ına bir saplantıya dönü�tü�ü söylenebilir. Reklamlarda ve sinema filmleri, 

müzik videoları, dizi filmler gibi di�er popüler kültür ürünlerinde izler-kitleye –

ya da tüketicilere- model olarak sunulan bedenler istisnasız bir �ekilde aynı 

�ablona uymaktadır. Peki ince ve atletik bedenin, pürüzsüz cildin, “ahenkle 

dans eden” saçların, bronzla�mı� tenin, kalkık bir burnun, hatta gözlerin 

renkli olmasının vs. daha muteber oldu�u yargısına nasıl varıldı? Hatta güzel 

ya da estetik bedenin söz konusu �ablonlara uyan bedenler oldu�una kim/ne 

karar vermekte? Nihayet, do�al bir estetik/güzel beden anlayı�ından söz 

edilebilir mi? Bu çalı�manın yanıtı kesinlikle olumsuzdur: Çünkü tüketime 

yönelik arzular gibi, sözgelimi ince bir bedene ya da bronzla�mı� bir tene 

sahip olma istenci de kesinlikle kültürel/toplumsal süreçlerle ilgilidir, sonradan 

ö�renilmekte/edinilmektedir. Sözgelimi 18. yüzyıldan önce “ideal erkek 

formu”nun ince de�il �i�man oldu�u (Sennett, 2002:98), günümüzde moda 

olan bronz bedenin eskiden çalı�an sınıfla özde�le�tirildi�i için ideal ten 

renginin beyaz oldu�u unutulmamalıdır (Williamson, 1998:155) 

(Featherstone, 1982:23).  

 

�kincil olarak, tüketim toplumunun idealize etti�i bedenin, ki Baudrillard 

(2002:181)  bunu “manken” olarak tanımlamaktadır,13 disiplin altına alınmı� 

bir beden oldu�u açıktır. Erken dönem kapitalizminin de bedeni yalnızca 

üretime motive etmek için bir disiplin konusu haline getirdi�ine daha önce 

de�inilmi�ti, öyleyse disiplinin �ekli de�i�mi�tir denilebilir.  
                                                           
13 Baudrillard’a (2002:181) göre gösterge ekonomi politi�inin –ki Baudrillard’ın 
kavramsalla�tırmasına bakarak bunu tüketim toplumunun ekonomi politi�i olarak yorumlamakta bir 
beis görünmemekte- örnek bedeni “manken”dir. Bir beden kategorisi olarak “manken”, “robot” kadar 
i�levselle�tirilmi�tir, ama emek gücü de�il, tüketilmek üzere cinsellik üretir, hatta “bizzat bir model 
olarak cinselli�in kendisi” haline gelmi�tir. Kısaca, endüstriyel kapitalizmde beden tüketim 
nesnelerini –metaı- üretmek için i�gücü sa�lıyordu, tüketim toplumundaysa bizzat kendisi simgesel 
bir tüketim nesnesine –meta-göstergeye- dönü�mü�, öyleyse bir özel mülkiyet konusu olmu�tur 
(Baudrillard, 2004:164). 
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Bedenin bir disiplin tarzı olarak diyet alı�kanlıkları ele alındı�ında ne 

denmek istendi�i daha iyi anla�ılacaktır. Turner’ın (1996:21-23) bu konudaki 

açıklamaları �u �ekilde özetlenebilir: Geleneksel Hıristiyan kültüründe, diyet, 

ruhu cinselli�in kötülüklerinden korumak için bir araç i�levi görmektedir. 

Ancak modernle�meyle birlikte, ki bu aynı zamanda erken dönem endüstriyel 

kapitalizmin geli�meye ba�ladı�ı döneme tekabül eder, beden üzerinde 

uygulanan disiplin teknikleri bilimselle�irken diyetin amacı da sekülerle�ir. 

Diyet yoluyla amaç, çalı�an sınıfın, yani i�çi sınıfının bedenini –üretim 

açısından yararlı kılabilmek amacıyla- disipline etmektir. Sa�lıklı bir beden 

için ucuz ama doyurucu gıdaların tüketilmesi özendirilir. �nsan bedeninin 

“motor/makine”, gıda maddelerinin ise “yakıt” olarak görüldü�ü bu dönem, 

aynı zamanda, besin maddelerinin ya�, protein ve karbonhidrat olmak üzere 

üç ana kimyasal bile�enden olu�tu�una dair savların ilk olarak ortaya atıldı�ı 

dönem olmu�tur. Nihayet, tüketim toplumunda, diyet, bedenin 

seksapalitesinin arttırılması amacıyla yapılmaktadır. Diyet alı�kanlıklarının 

amaçlarında görülen bu keskin de�i�imleri vurgulayan Featherstone da 

(1982:24), geleneksel Hıristiyan toplumunda görülen çileci rejimlerin ruhu 

serbest bırakmak ve bedeni bastırmak amacını güttü�ünü, tüketim kültüründe 

ise diyet ve egzersizin, geleneksel kültürün anlayı�ına tamamen kar�ıt olarak, 

bedenin cinsel açıdan çekicili�ini artırmak için yapıldı�ını belirtmektedir. 

Tüketim toplumunda egzersizden de�il, “seksersiz”den (sexercise) söz 

edilebilir.  

 

 Tüketim toplumunda, tüketicilere sürekli bedenlerine iyi bakmaları 

telkin edilmektedir. Burada, tıp, sa�lık, spor, estetik ve moda kurumlarının 

söylemleri e�zamanlı ve e�güdümlü olarak dola�ıma sokulur. Söz konusu 

kurumlarda uzman olarak çalı�anlar sık sık televizyon programlarına, gazete 

ve dergi sayfalarına konuk edilir, böylece bedenin ya�lanmaması, 

hastalanmaması, deforme olmaması, her daim güzel ve temiz görünmesi için 

yapılması gerekenler tüketicilere tek tek aktarılır. Beden sürekli gözlenmesi, 

denetlenmesi, ölçülüp biçilmesi gereken bir nesneye dönü�mü�tür; kozmetik 
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ve modayla süslenir, yararlı yiyecek ve içeceklerle beslenir, egzersiz aletleri, 

ilaçlar ve tıbbi müdahalelerle �ekillendirilir/modifiye edilir.14 Bedeni -her daim 

ince, genç vb. görünmesi için- böyle bir disiplin konusu haline getirmek, 

masum bir estetik anlayı�ının uygulanması de�il, tamamıyla politik bir 

hamledir: 

  

Giyim, kozmetik, diyet ve sabah ko�uları, kuralları cisimle�tirmenin, 

bedeni metinle�tirmenin araçlarıdırlar. Güzel beden ile çirkin beden, 

sa�lıklı ile sa�lıksız, iyi giyimli ile kötü giyimli, temiz ile pasaklı, kaslı 

ile göbekli arasındaki ili�ki, kurallar ile sapmalar do�rultusunda 

gerçekle�en toplumsal ili�kilerdir, dolayısıyla da toplumsal olu�um 

içinde en fazla gücü olanların kurallarını bedende do�alla�tırmayı 

hedefleyen siyasal ili�kilerdir. Sa�lı�ın anlamları bedensel de�il 

toplumsaldır, güzelli�in anlamları estetik de�il siyasaldır: Sa�lık da 

güzellik de aynı ölçüde sosyopolitiktirler, bundan dolayı da toplumsal 

iktidarı uygulamaya yönelik söylemlerdirler. (Fiske, 1999:115) 

 

 Bu konunun daha iyi anla�ılabilmesi için tüketim toplumunda beden 

tartı�masına giri�meden önce de�inilen karnavalesk gelene�i ve karnavalın 

“grotesk” beden tipiyle tüketim toplumu ve tüketim toplumunun ideal bedeni 

arasında bir kar�ıla�tırma yapmak zorunludur. Kısaca yinelemek gerekirse, 

modern tüketimin bedensel/cinsel hazlar, arzu, denetimsizlik, ba�ıbo�luk, bo� 

zaman ve e�lenceye yaptı�ı vurgu, tüketim toplumunun endüstri öncesi 

dönem karnavalesk gelene�inin bir adaptasyonu oldu�u yönünde yorumların 

yapılmasına neden olmu�tur. Ancak mal, hizmet, e�lence ve kültür 

endüstrileri tarafından gerçekle�tirilen söz konusu adaptasyon sürecinde bir 

halk gelene�i/kültürü olarak karnavaleskin politik/muhalif çıkıntılarının açıkça 

                                                           
14 Bedenin modern bireyin kimlik dü�üncesinde merkezi bir konuma gelmesinde, bedenin yeniden 
yapılabilirli�i (body reconstruction) konusu kesinlikle göz ardı edilmemelidir. Beden tüketim 
toplumunda bir “proje”dir, Shilling’in (1993:3) anlatımıyla, “biyolojik yenidenyapımda, genetik 
mühendisli�inde, plastik cerrahide ve spor bilimlerinde ya�anan geli�melerin bir sonucu olarak, beden, 
gittikçe artan derecede bir opsiyonlar ve seçimler fenomeni olmaktadır.” Ku�kusuz, ölüm ve 
hastalıklar bedenin hala sınırlarının oldu�unu gösterir, ama bedenin cinsiyetinin bile de�i�tirilebildi�i 
bir dönemde, beden, tüketim toplumunun ruhuna uygun bir �ekilde, iste�e ba�lı olarak de�i�tirilebilir 
(body change) ve ki�iselle�tirilebilir (individualization of body) bir obje haline gelmi�tir. Bu durumun,  
tüketim mallarının da –söz gelimi tasarım yoluyla- ki�iselle�tirilebilir olmasını akla getirmesi 
muhtemeldir.   
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törpülendi�i görülmektedir.15 Bu ba�lamda, karnalaveskin incelik, güzellik, 

temizlik kaygısı gibi hiçbir denetim ve disiplin aracına tabi olmayan “grotesk” 

bedenleri de –buna geleneksel çalı�an sınıfların bedenleri de pekala dahil 

edilebilir- tüketim toplumundan dı�lanırlar, ilki hegemonik ve nihayet kültürel 

olanın bütün dayatmalarını, güzellik/çirkinlik anlayı�larını reddederken di�er 

beden tipi tam da hegemonik ve kültürel olanın dayatmalarına ve bu anlayı�a 

göre �ekillenmi�tir. Güzel olmanın, estetik bir görünü�üne sahip olmanın, 

ince olmanın, uzun boylu olmanın, kel olmamanın, göbekli olmamanın, bıyıklı 

olmamanın, temiz olmanın, tüysüz-kılsız olmanın vs. bo�ucu söylemi: 

Öyleyse buna kar�ı direni� de bedende cisimle�ir, bu �ablonlara –bilinçli 

olarak- uymayan bedenler açıkça muhaliftirler:  

 

...�i�manlı�ı hiçe sayarak �i�man olmak, saldırgan ve direni�çi bir 

dı�avurum, bedenle küfür etmek sayılabilir (...) Estetikle�tirilmi� 

beden, toplumsal denetime ve disiplin altına alınmı� “temizli�e” 

kesinlikle hiçbir meydan okumada bulunmayan kirden arınmı� bir 

bedendir Bu yüzden burjuva bedeni, balenin sonunda kibarca 

alkı�lanırken ve bir izleyici olarak kendi kategorisini korurken 

temizdir, tehdit edici de�ildir. Oysa i�çi sınıfının bedeni, izleyici 

sıralarında küfürlerini savururken ya da kavgaya tutu�urken, kendi 

izleyici kategorisini ortadan kaldırırken kirli, kirli oldu�u denli de 

tehdit edicidir (...) “grotesk beden” uslanmazcasına, söz 

dinlemezcesine kirlidir ve disipline sokucu iktidarın kırılganlı�ının 

sürekli bir hatırlatıcısıdır. (Fiske, 1999:124-125)  

 

Karnavalın grotesk bedeni kirlili�in, orantısızlı�ın, dolaysızlı�ın 

bedenidir, pürüzlerle dolu maddi bedendir; bu beden güzel, simetrik, 

yüceltilmi�, belli bir mesafeden algılanan klasik bedenin, ideal 

bedenin kar�ıtıdır. (Featherstone, 1996:136) 

   

                                                           
15 Bu ba�lamda, Mutlu (2004:34) söz gelimi medya kültüründe “önceden kurulmu� ve belli kurallara 
ba�lanmı�, dolayısıyla sterille�tirilmi�” bir karnavaleskten söz edilebilece�ini belirtmektedir.  
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Tüketim toplumunun 

yukarıda    betimlen- 

meye çalı�ılan ideal 

–ve  steril- beden  ti- 

pi,  tüketime yönelik 

–edilgen-    bir   arzu 

nesnesine dönü�me 

ba�tan çıkarma  ara- 

cı olma, tüketme  ar- 

zusunu uyandırma i�levi görür; aynı zamanda tüketicinin kendisini  di�erlerin- 

den farklıla�tırmak/ayırmak için kullandı�ı ba�at göstergelerden biridir. Birey, 

önceki bölümlerde tartı�ıldı�ı üzere, kimli�ini ve hayat tarzını in�a etmek için 

tüketim nesnelerinden ve “kültürel sermaye”sinden nasıl yararlanıyorsa, 

bedenini de aynı amaca uygun olarak kullanmaktadır. Öyleyse, “beden”, 

bireyi di�erlerinden farklı kılan ya da tüketilmek üzere dola�ıma çıkarılan bir 

gösterge olarak hem bir tüketim nesnesi, hem de “sermaye” çe�ididir, 

Bourdieu (1984:206) bunu beden sermayesi/fiziksel sermaye (bodily 

capital/physical capital) olarak adlandırır. Baudrillard da (2004:164) bedenin 

tüketim toplumunda gördü�ü bu çifte i�levin altını çizer: “SERMAYE olarak 

beden prati�i, FET�� (ya da tüketim nesnesi) olarak beden prati�i.” Bir dahaki 

bölümden itibaren bedenin tüketim toplumundaki söz konusu çifte i�levselli�i 

ele alınacaktır.   

 

 

C. TÜKET�M TOPLUMUNDA BEDEN�N ��LEVLER�  

 

 

1. Beden ve Kimliklerin �n�ası: Fiziksel Sermaye Olarak Beden 

 

Bedenin sa�lı�ı, bakımı ve daha estetik bir form almasına yönelik 

üretilen mal ve hizmetler, di�er ço�u tüketim nesnesi gibi, kitlesel tüketimin 

konusu haline gelmektedir. Daha önce birçok kereler de�inildi�i üzere, e�er 

(�ekil III, bir punk foto�rafı) Beden, 

seçkin ya�am tarzlarının 

dı�avurumu  olabildi�i gibi, i� 

olanaklarındaki azlı�ın etkiledi�i 

çalı�an-sınıf gençli�inin asi ya�am 

tarzlarının ve i�sizli�in göstergesi de 

olabilir. (Turner, 1996:24). Punk alt-

kültüründe bedenin toplumu �ok 

etme amaçlı temsili bu durumun 

bilinen bir örne�idir. 
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tüketiciler kullandıkları mal ve hizmetleri kendileri hakkında çevreye 

enformasyon yaymak için kullanıyorlarsa, yani tüketim nesneleri sözel 

olmayan bir ileti�im aracıysa, beden de aynı �ekilde, sözel olmayan bir 

ileti�im aracı, tüketicinin kendisi hakkında çevreye fikir verdi�i –ba�lıca- 

enformasyon kayna�ı olarak tanımlanabilir. Öyle ki, beden, toplumsal 

aleniyeti sa�layan nesneler hiyerar�isinde birinci sırada gelir, tüketici her 

�eyden önce bedeniyle cisimle�ir ve vardır. Öyleyse, bedenin görünümü 

kaçınılmaz olarak kimlik ve ya�am tarzlarının bir temsiline dönü�ür (Chaney, 

1999:130). Tüketim toplumunda, beden, kültürel, ekonomik ya da e�itimsel 

sermaye türlerine ek bir sermaye türü, fiziksel sermaye olarak i�lev 

görmektedir.  

 

Fiziksel sermaye, anla�ılaca�ı üzere, bedenin satın alınan ya da 

satılan bir emek gücü �eklinde fiziksel sermaye olarak anlamlandırılmasından 

farklılık arz etmektedir. Fiziksel sermayeyle kastedilen, bedenin, üzerinden 

güç, statü ve ayırt edici simgesel de�er üretilebilecek �ekilde temsilidir. 

Konvertibilitesi vardır; ekonomik, kültürel ve toplumsal gibi ba�ka sermaye 

türlerine çevrilebilir: Fiziksel mülkler olarak ele alındı�ında, beden �ekli ve 

dili, konu�ma tarzı ve yüz ifadeleri çe�itli sosyal çevrelere kabul edilmede ve 

i� olanakları bulmada etkin rol oynayabilir (Shilling, 1993:127,138). Ancak 

ba�ta güzellik ve incelik olmak üzere simgesel de�eri yüksek 

bedensel/fiziksel mülkler (bodily properties) toplumsal sınıflar arasında 

rastgele da�ıtılmamı�tır (Bourdieu, 1984:207).16 Bourdieu, bedenin fiziksel 

�eklinin nasıl tutulaca�ı ve yürüyü�, konu�ma ve giyim tarzlarıyla nasıl 

sunulaca�ının çocuklu�un erken dönemlerinde ö�renilmeye ba�landı�ının 

altını çizmektedir (Shilling, 1993:128). Bourdieu’ye (1984:190) göre, beden, 

“bireyin toplumsal konumunun ve sınıfsal zevklerinin kesin damgasını 

ta�ır.”17  Burada bireyin toplumsal konumunun ve –yine Bourdieuyen bir 

                                                           
16 Bu, do�al olarak, kültürel, ekonomik, e�itimsel ve toplumsal sermayenin de toplumsal sınıflar 
arasında rastgele da�ılmamı� olmasını akıllara getirmektedir.  
17 “Bedene kazınmı� alı�kanlık bedenin hacmi, �ekli, duru�u, yürüyü� ve oturu� tarzı, yeme ve içme 
tarzı, bireyin talep etmeye hakkı oldu�unu hissetti�i toplumsal uzam ve zaman, bedene gösterilen 
itibar, ses tonu, vurgusu, konu�ma örüntülerinin karma�ıklı�ı, bedensel jestler, bir kimsenin bedeniyle 
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kavram olarak- sınıfsal zevklerin özellikle vurgulanması gerekmektedir, çünkü 

muhtelif toplumsal sınıflara mensup bireylerin beden tasavvurlarıyla 

toplumsal konumları ve zevkleri arasında güçlü bir etkile�im söz konusudur.  

Sözgelimi, bir çalı�an sınıf kadınının bedenine gösterdi�i ilgi ve ayırdı�ı 

zamanla burjuvaziye mensup bir kadınınki arasında bir e�itlik olması 

beklenemez (Bourdieu, 1984:380). Ya�am �artlarında ve buna ba�lı olarak 

bo� zaman yaratmada görülen farklılıklar iki grubun bedenleriyle olan 

ili�kilerini dolaysız olarak belirler. Aynı zamanda zevkler de, sözgelimi 

yiyecek tüketimiyle ilgili olanlar, farklı toplumsal sınıfların bedenleriyle ilgili 

dü�ünce yapılarıyla kar�ılıklı etkile�im halindedir. Buna örnek olarak, çalı�an 

sınıf erkeklerinin daha ucuz ve besleyici gıdaları tüketirken, üst sınıflara 

mensup erkeklerin tercihlerini gıdanın lezzetli/sa�lı�a yararlı/hafif olması ve 

�i�manlatıcı olmaması belirler. Buna göre, ilk gruba giren bireyler için 

bedenin �eklinden çok dayanıklı olması, ikinci gruptakiler içinse tersi 

geçerlidir (Bourdieu, 1984:190). Yine, e�er spor yapmaya zaman 

bulabiliyorlarsa, çalı�an sınıf erkekleri a�ırlık kaldırma gibi bedeni dayanıklı 

kılmaya yönelik aktivitelerle, üst sınıf erkekleri ise golf, polo ve benzeri 

aktivitelerle ilgili görünmektedirler (Shilling, 1993:131-132). Bunlardan çıkan 

sonuç �öyle özetlenebilir: Daha sa�lıklı, ince, güzel ve benzeri bedene, 

kısacası simgesel de�eri yüksek bedene ula�mada toplumsal konumlardan 

ve sınıfsal zevklerden kaynaklanan bir e�itsizlik söz konusudur. Bu,  çalı�an 

sınıf bedenlerinin her zaman simgesel de�erden yoksun oldu�u anlamına 

gelmez, ancak söz konusu bedenlerin konu�ma, duru� ve giyim tarzlarıyla 

olu�an karakteri genellikle di�er toplumsal sınıflara ait bedensel formlar kadar 

de�erli de�ildir (Shilling, 1993:133). Öyleyse fiziksel sermaye sahibi 

bireylerin, aynı zamanda ekonomik, kültürel ya da e�itimsel sermayeye –de- 

ula�makta güçlük çekmeyen sınıflardan geldikleri ve fiziksel sermayenin de, 

statü ve farklılık üreterek, hayat tarzlarının in�asında di�er sermaye türlerine 

benzer bir i�lev gördü�ü söylenebilir:   

                                                                                                                                                                     
barı�ıklı�ı vb.’de açı�a vurulur. Bunların hepsi bir arada, bir kimsenin kökenlerinin kazandırdı�ı 
alı�kanlı�ı ta�ır. Kısacası, beden, sınıfsal be�eninin maddele�mesidir: Sınıfsal be�eni cisimle�mi�tir.“ 
(Featherstone, 1996:152-153) 
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...bir kimsenin kökenlerini ve hayatının yörüngesini if�a eden e�ilim 

i�aretleri ve sınıflandırma �emaları vücut �eklinde, ölçüsünde, kiloda, 

duru�ta, yürüyü�te, hal ve tavırlarda, ses tonu ve konu�ma 

üslubunda ve bedeninden duydu�u huzurda ya da huzursuzlukta 

belirgindir. (Featherstone, 1996:47) 

 

Ancak simgesel de�eri görece yüksek bedenlerin yapılandırılmasında 

ya�anan e�itsizlik baki olmakla birlikte, günümüzde, Shilling’in (1993:1) 

ifadeleriyle, “ço�u insan, bedenlerinin sa�lı�ını, �eklini ve görünü�ünü 

bireysel kimli�in bir ifadesi olarak kullanmaya gittikçe artan bir ilgi 

göstermektedir.” Sözgelimi, Türkiye’den bir örnek olarak, televizyon 

kanallarının sabah ve ö�leden sonra ku�a�ında yayınlanan ve ki�isel bakım, 

sa�lık, kozmetik, giyim vb. üzerine onca malumatla dolu “kadın 

programları”nın ya da konuyla ilgili gazete sayfalarının “burjuvazi kadınları”na 

seslendi�i pek söylenemez. Yine semt ya da bölge sınırı tanımadan 

yaygınla�an güzellik ve spor salonlarının, kitle ileti�im araçlarında yayınlanan 

kozmetik ve cilt bakım ürünlerinin tanıtımına yönelik onca reklamın da hedef 

kitlesinin oldukça geni� oldu�u malumdur. Örnekler ço�altılabilir ku�kusuz, 

ancak bedene gösterilen ilginin artık yalnızca belli toplumsal sınıfların 

tekelinde olmadı�ı iç rahatlı�ıyla söylenebilir. Yeni orta sınıfların e�ilimi çok 

daha belirgin olmakla birlikte, bedenin sa�lı�ına/görünü�üne ve temsiline 

yönelik ilginin tüketim toplumunun bir nosyonu oldu�u ve hangi toplumsal 

sınıftan gelirse gelsin, gençlerin, kadınların ve nihayet yeti�kin/çalı�an 

erkeklerin ço�u üzerinde etkili olan bir söylemle üretildi�i açıktır.  

 

 

2. Tüketim Nesnesi Olarak Beden  

 

 Palahniuk’un (2005) sonradan sinemaya uyarlanan ve filmi de epey 

ses getirmi� yapıtı “Dövü� Kulübü”nde, anar�ist –ya da kimi yorumlara göre 

fa�izan- bir yeraltı örgütlenmesiyle tüketim toplumunun bütün dayatma, de�er 

ve yargılarına topyekun sava� açan gençlerin verdi�i mücadelenin çıkı� 
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noktası örgüt üyelerinin birbirlerine fiziksel �iddet uygulamasıdır. Birbirleriyle 

dövü�erek kendi bedenlerini deforme etmelerinin nedeni ise pek öyle üstü 

kapalı bir �ey de�ildir: Çünkü beden de, tüketim toplumunda, mobilya ya da 

otomobilden hiçbir farkı olmayan bir tüketim nesnesidir. Bedenin reklam, film 

ve müzik gibi popüler kültür ürünlerinde topyekun cinselle�tirilmesi, tepeden 

tırna�a erojen bir alan olarak temsili, salt cinsellikle, erotizmle e�itlenmesi 

bedenin açık bir tüketim nesnesine dönü�mesine yol açmı�tır. 

 

Modern tüketimin -mal ve hizmetlerden çok- imajların tüketimi 

oldu�una, yeniden üretim tekniklerinin geli�mesiyle birlikte modern toplumun 

görsel bir kültür tarafından ku�atıldı�ına ve izler-kitlelerin tüketimine sunulan 

imajların arzu ve haz mekanizmalarını harekete geçirdi�ine daha önce 

de�inilmi�ti. Tüketici, di�er bütün �eylerden daha çok, imajları tüketir. Beden 

ve bedene yapı�tırılan cinsellik söz konusu imajlarda merkezi bir rol 

oynamaktadır. Popüler imajlar, bu ister bir blue-jean reklamı, ister bir müzik 

videosu olsun, hem izler-kitlelere ideal bedenin ne oldu�unu örneklendirmek 

için modeller yaratır, hem de bedeni feti�le�tirerek/bedenin provokatif 

temsillerine yer vererek bedeni izler-kitlelerin görsel haz alma biçiminde 

tüketimine sunar. Bu sayılan i�levlerden birincisine ili�kin olarak, 

Featherstone (1982:22-23), imajların, bireyleri dı� görünü�, bedensel sunum 

ve görünüm (the look)  konusunda daha bilinçli hale getirdi�ini söylemektedir; 

sözgelimi, film endüstrisi, özellikle Hollywood, tüketim kültürünün erken 

dönemlerinden beri ba�at imaj üreticilerinden biri olmu�tur:  

 

Hollywood sineması görünü� ve bedensel sunum konusunda yeni 

standartlar yaratılmasına yardımcı oldu, izler-kitleleri iyi görünümün 

(looking good) öneminin farkına vardırdı. Hollywood yeni tüketim 

kültürü de�erleri yaratıp ünlülerin ya�am tarzlarına ait imajları dünya 

ölçe�indeki izler-kitlelere sundu. Büyük stüdyolar film yıldızlarını 

kitlesel tüketim için itinayla disipline edip paketlediler. Yıldızların 

fiziksel kusursuzluk ideallerine uydu�undan emin olmak, [bedenle 

ilgili] kusurları yok etmek için makyaj, saç bakımı ve elektroliz, 
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kozmetik cerrahi ve peruk gibi teknikler geli�tirildi. (Featherstone, 

1982:23)   

 

Mary Pickford’dan 

Marilyn Monroe’ya, -ya da daha 

güncel örnekler olarak-  

Madonna’dan (bkz. �ekil IV) 

Breatney Spears’a, ister film, 

ister müzik endüstrisinin 

çıkarmı� oldu�u olsun, pek çok 

popüler kültür ikonası kadınlar 

için güzel ya da seksi bir 

bedenin standartlarını belirleyen 

modeller olageldiler. Bedenin, 

yıldızların özel ya�amlarını, 

beden bakımına gösterdikleri 

önemi ve bunun için yaptıkları 

günlük egzersiz ve diyetleri 

izler-kitlelere aktaran gazeteler, 

kadın magazinleri vs. ile 

kozmetik, moda ve reklam 

endüstrilerinin –henüz 

1920’lerden ba�layarak- ortak 

ilgi alanı haline gelmesi, 

Featherstone’un (1982:25) 

deyimiyle, “popüler medya ve 

tecimsel ilginin ‘iyi görünmek/iyi 

hissetmek’ (looking good/feeling 

great) mesajını satılabilir bir 

meta olarak görmesi”yle 

açıklanabilir. Ancak söz konusu 

ilgi, yalnızca kadın bedeniyle sınırlı kalmamı�, de�i�tirilmesi daha zor bir 

  
 (�ekil IV, Pop �arkıcısı Madonna) Madonna, 1980 

sonrası popüler kültürünün en bilinen seks 

ikonalarından biri olmu�tur; aynı zamanda, popüler 

müzi�in beden ve cinsellikle satılabilece�ini 

kanıtlayan ilk örneklerden biridir. Wicke (2006:282-

283), Madonna’nın bedeninin bir seks ikonası 

olarak pazarlanması stratejisi için, “Madonna’nın 

bedenine bir ikona muamelesi yaparak, lezbiyen, 

homoseksüel, sadomazohist cinsel ili�ki 

pratiklerini, kadın-erkek seksini, mastürbasyonu ve 

bunun dı�ında tecavüzü de içine alan her türlü 

cinsel sapkınlı�ı özenle kurgulayarak dikizcili�e 

meraklı bir tüketim toplumunu provoke etmesi için 

satı�a sunmayı amaçlayan sahtekarlık, sürüme 

kesinlikle zarar vermemi�ti.” demektedir.  
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alana, erkek bedeni üzerine de kaymı�tır. Gerçi, sözgelimi Hollywood 

sinemasının pazarladı�ı ilk yıldızlardan biri olarak (aynı zamanda Mary 

Pickford’un e�i) Douglas Fairbanks, henüz 20. yüzyılın ba�ı sayılabilecek bir 

dönemde, günlük ya�amında egzersize ve beden bakımına gösterdi�i ilgi ile 

“ideal erkek” imajının de�i�meye ba�ladı�ının ilk i�aretlerinden biri olmu�sa 

da (Featherstone, 1982:23), erkek bedeninin kadın bedeni gibi “güzellik 

endüstrisi”nin mutlak ilgisini çekebilmesi için 1960’lı ve 1970’li yılları 

beklemek gerekmi�tir. Bunun nedenleri 2. Dünya Sava�ı ertesi döneme 

kadar erkeklerin “üretim”le, ki sava�lardaki rolleri de unutulmamalıdır, 

kadınların ise “tüketim”le daha çok ili�kilendirilmesinde aranabilir (Bocock, 

1997:100-101). Ancak dünya sava�ları sonrası dönemde, yani 20. yüzyılın 

ikinci yarısından sonraki geli�melerle, endüstriyel üretimin tali konuma 

itilmesi, bo� zaman olanaklarının artması vs. ile birlikte erkekler de kadınlar 

kadar tüketimin konusu haline gelmi�, böylece erkek bedeni de medya ve 

“güzellik endüstri”sinin ilgisini çekmeye ba�lamı�tır. Günümüzde;  

 

Erkekler de en az kadınlar kadar modern tüketimcili�in parçası 

olmu� durumdalar. Kim oldukları konusunda olu�turdukları duyguyu 

aynı kadınlarda oldu�u gibi, onlar da stil, giyim, beden görünümü ve 

do�ru imajla elde ediyorlar. Kimlik olu�turma amacıyla yapılan bu tür 

tüketim, “gerçek ya�am” üzerine öylesine kondurulmu� önemsiz bir 

detay de�il. �nsan bedeni –onun kendine oldu�u kadar di�erlerine de 

çekici görünmesi dü�üncesi; bedenin cinsel ve erotik çekicili�i; onun 

bir kimlik duygusu ifade etmek için kullanımı- etrafında olu�an 

tüketim olgusu, içinde arzuların gömülü oldu�u ve önemli anlamların 

belirlendi�i bir süreç haline gelmi� durumda. (Bocock, 1997:107)               

 

�kincil olarak, popüler imajların -ço�unlukla da izler-kitleler için model 

olarak sunuldu�una yukarıda de�inilen popüler kültür ikonlarına ait- bedenleri 

ya çıplaklı�ı vurgulayacak �ekilde, ya da bedeni provoke edici giysilerin 

içinde göstererek tüketime açtı�ı söylenebilir. Burada, beden ve cinselli�inin, 

ço�u zaman satılmaya çalı�ılan ürünün, ki bu bir blue-jean ya da parfüm 

olabilece�i gibi pekala bir film, kitap, ya da popüler müzik yapıtı da olabilir,      
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 dikkat çekmesi, söz konusu ürün üzerine konu�ulması için kullanılsa da, 

ço�u zaman tanıtılmasına yardımcı 

oldu�u üründen daha çok ön plana 

çıktı�ı söylenmelidir. Öyle ya da böyle, 

daha önce birkaç kez kısaca de�inildi�i 

üzere, yaratım sürecinde tecimsel 

güdünün  var   oldu�u    ço�u    imajda,  

bedenin, merak duygusunu tetiklemek, 

ilgi uyandırmak, arzuları ve haz duyma 

istencini tetiklemek için topyekun 

cinselle�tirilmi�, erojenle�tirilmi� 

temsillerine yer verilmektedir: 

 

Her yerde “cinselli�in patlaması”, “erotizmin 

tırmanması söz konusu. Cinsellik, kitle 

ileti�iminin tüm anlam alanlarını gösterisel bir 

biçimde belirleyen tüketim toplumunun “ba� 

sayfalardaki konusu” haline geldi. Görmeyi ve 

dinlemeyi gerektiren her �ey cinsel bir tını aldı. 

Tüketilmesi gereken her �ey cinsel te�hir 

pe�inde. Aynı zamanda elbette tüketime 

sunulan cinselli�in kendisi. (Baudrillard, 

2004:184) 

 

Resim sanatının, foto�rafçılı�ın, reklamcılı�ın ya da sinemanın izler-

kitleleri ya da tüketiciyi provoke etmeye yönelik olarak kullandı�ı bedenin 

daha çok kadın bedeni oldu�u yönündeki –aslında pek de haksız olmayan- 

iddialar, konunun bugüne kadar daha çok toplumsal cinsiyet ve feminizm 

çerçevesinde tartı�ılmasına neden olmu�tur. Örne�in resim sanatıyla 

reklamcılı�ın ya da popüler kültürün üretti�i imajlardaki kadın bedeni 

temsilleri arasında açık ba�lantılar kuran (bkz. �ekil V ve VI) ve –bedenin 

tamamen seyreden’in arzularına göre düzenlenen ve böylece seyreden’in 

iktidarı için bir tehdit unsuru olu�turmayan- nü ile –bedenin oldu�u gibi 

(�ekil V, Jean-Léon Gérome’un “Köle 

Pazarı” adlı resminden bir ayrıntı) Bedenin 

erotik bir obje olarak temsili tüketime 

yönelik imajlarda hiçbir zaman olmadı�ı 

kadar yaygınla�mı�tır, ama –özellikle Batı- 

resim sanatı gelene�i açısından yeni 

de�ildir. 
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göründü�ü ve dolayısıyla seyreden’in iktidarını tehdit eden- çıplaklık   

arasındaki farklılı�ın altını çizen Berger’e göre (1999:45-64), kadın, 

seyredilen, dolayısıyla tabi; erkekse seyreden, dolayısıyla erk konumundadır. 

Bu durum, kadınları da kendilerini erkeklerin gözüyle, yani yalnızca di�i 

olarak, cinsel bir obje olarak gözlemlemelerine yol açar:18  

 

(�ekil VI, Ingres’in “Büyük 

Odalık” adlı resmiyle ucuz bir 

dergiden alınmı� bir kadın 

foto�rafı) “�u iki kadının 

yüzlerindeki ifadeyi 

kar�ıla�tırın: �kisinde de yüz 

ifadeleri �a�ırtıcı bir benzerlik 

göstermiyor mu? Kendisine 

baktı�ını sandı�ı erke�e –onu 

hiç tanımamasına kar�ın- 

nazla bakan bir kadının yüz 

ifadesidir bu. Burada kadın seyredilen birisi olarak di�ili�ini sunmaktadır.” (Berger, 

1999:55) 

 

Erkekler kadınları seyrederler. Kadınlarsa seyredili�lerini 

seyrederler. Bu durum, yalnız erkeklerle kadınlar arasındaki ili�kileri 

de�il, kadınların kendileriyle ili�kilerini de belirler. Kadının içindeki 

gözlemci erkek, gözlenense kadındır. Böylece kadın kendini bir 

nesneye –özellikle görsel bir nesneye- seyirlik bir �eye dönü�türmü� 

olur. (Berger, 1999:47)       

 

Mulvey (1999) de, klasik anlatı sinemasının skopofili (ötekini erotik bir 

obje olarak seyretme hazzı) içgüdüsüne göre yapılandı�ını öne sürdü�ü ünlü 

denemesinde Berger’inkiyle uyu�tu�u söylenebilecek bir yakla�ım geli�tirmi�, 

görsel hazzın erke�i aktif, kadını ise pasif olarak konumlandırdı�ına i�aret 

etmi�tir. Kadının filmdeki rolü çifte i�levselli�e sahiptir: Birincisi anlatıda yer 

alan –erkek- karakterler için, ikincisi de seyirciler için erotik bir obje. 

                                                           
18 Berger’in söz konusu savına kar�ı olarak, Leppert (2002:275) nü kadın ve erkek bedeni 
temsillerinde 19. yüzyıla gelinene kadar bir denge oldu�undan söz etmektedir.  
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Bu çalı�mada, Berger ve 

Mulvey’in yakla�ımları kabul 

edilse de, söz konusu tüketim 

toplumu ve tüketime yönelik 

imajlar oldu�unda, erkek 

bedeninin de kadın bedeni 

kadar bir tüketim nesnesi haline 

getirilmi� oldu�u 

varsayılmaktadır. Popüler 

imajlarda, erkeklerin de 

“güzellik endüstrisi”nin ilgi 

alanına girdi�inden beri, aynı 

�ekilde, erkek bedeninin de 

üzerinden görsel haz almaya 

yönelik �ekilde temsili 

kaçınılmaz olmu�tur denilebilir 

(bkz. �ekil VII).  Kitle  ileti�im  

araçlarının –yine   tecimsel  bir 

ilgiyle- kadının cinselli�inin 

farkına vardı�ı ve kadınların 

cinsellik konusunda görece 

daha rahat konu�up 

davranabildikleri bir döneme girilmesi de, erotik bir obje olarak erkek bedenin 

de bahsediliyor olmasında etkilidir. Artık erkek bedeni de, ilk önce sahibinin, 

ardından di�erlerinin gözünde çekici, seksi vs. olmak zorundadır:   

  

1980’lerin sonu ve 1990’ların ba�ından beri birçok reklam �irketi, 

giysiler, tıra� köpü�ü, otomobil veya parfüm gibi ürünlerin reklamı 

için, eskiden olsa homo-erotik anlamlar ça�rı�tırdı�ı dü�ünülebilecek 

�ekilde, erkek bedenini kullanır olmu�lardır (...) Günümüzde, 

erkeklerin önce kendi gözlerinde güzel görünmelerine izin 

verilmektedir (...)Kadın bedeninin reklamlar yoluyla “sömürüldü�ü” 

 
(�ekil VII, Levi’s’ın “Moonbathe” adlı reklamı) 

Burada sorulması gereken soru, ön plandakinin 

pantolon mu, yoksa beden mi oldu�udur. Ayrıca, 

söz konusu foto�raf, erkek bedeninin –de- 

nesnele�tirildi�i onca örnekten yalnızca bir 

tanesidir.  
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konusunda yapılan feminist ele�tiriler, kadın bedeni yerine erkek 

bedeninin kullanımının yaygınla�masında etkili olmu�a 

benzemektedir. (Bocock, 1997:62) 

  

Sonuç olarak, tüketim toplumunun hazcı ideolojisine uygun olarak 

üretilen imajlarda, kadın bedeni de, erkek bedeni de, tüketim nesnesine 

dönü�mü� durumdadır. Bir dahaki bölümden itibaren bedenin bir tüketim 

nesnesi olarak yo�un biçimde kullanıldı�ı müzik videoları incelenecek, 

bedenin söz konusu popüler kültür ürünlerinde nasıl temsil edildi�ine yanıtlar 

aranacaktır.     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



III. MÜZ�K V�DEO KL�PLER�NDE BEDEN 

 

 

A. MÜZ�K V�DEO KL�PLER�NDE C�NSELL�K ARA�TIRMALARI 

 

Müzik videosu, çalı�manın birinci bölümünde de�inilen endüstrile�me 

öncesi karnavalesk gelene�in ikame edildi�i alanlardan biri olarak görülmesi 

(Featherstone, 1996:51) dolayısıyla tüketim toplumunun hazcı ideolojisinin en 

dikkat çekici kültürel aparatları arasında yer alır. Karnavalesk gelene�in 

unsurlarının müzik videolarında aranmasının olası nedeni söz konusu 

popüler kültür ürünlerinin arzu ve haz mekanizmalarını harekete geçirici 

karakterinden kaynaklanmaktadır. Kaplan’ın (1987:52) MTV özelinde 

de�indi�i üzere, müzik videosunda esas olan hangi “görünü�”ün sataca�ıdır.  

Buna göre, beden ve bedenin cinselli�ine atıf yapan imajların yo�un 

kullanımı videoya kar�ı ilgi uyandırılmasında ve söz konusu ilginin ayakta 

tutulmasında ba�lıca yöntem olarak seçilmi� görünür. Ço�u müzik videosu, 

açık ya da gizli cinsel imalar barındırmakta, bedeni cinsel arzu ve tahrik 

uyandırma amacına göre örgütlemektedir. Sözgelimi, MTV’de belli bir zaman 

diliminde yayınlanan 62 videonun içerik analizine tabi tutuldu�u eski tarihli bir 

ara�tırma, söz konusu videoların % 59.7 oranında “cinsel duygu ve itki” 

uyandırmaya yönelik unsur barındırdı�ını ortaya koymu�tur (Baxter, vd., 

1985). Yine MTV’de yayınlanan 40 videonun incelendi�i daha yeni tarihli bir 

çalı�mada, söz konusu videoların % 89.8 oranında kapalı, % 3.5 oranında ise 

açık cinsel imaya yer verdi�i sonucuna varılmı�tır (Sommers ve di�erleri, 

1993). 2005 tarihli ve daha geni� kapsamlı bir çalı�mada ise, MTV dahil ABD 

kökenli 5 televizyon kanalında gösterilen videolardan seçilen örneklemin tam 

% 73’ünde cinsel içerik bulgulanmı�tır (Turner, 2005). Kendi çalı�masından 

önce yapılan 4 ara�tırmadaki bulguların bir ortalamasını alan Turner 

(2005:70), müzik videolarında cinsel içerik kullanımının % 26 gibi önemli bir 

oranda arttı�ını söylemektedir. Türk pop müzik videoları üzerine yapılan bir 

ara�tırmada ise incelenen 100 videodan 65’inde bedenin cinselli�e yönelik 

te�hirine rastlandı�ı sonucuna varılmı�tır (Behçeto�ulları, 2000) Yine Türk 
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pop müzik videoları üzerine yapılan daha yeni tarihli bir çalı�mada incelenen 

videoların % 36’sında kadın/erkek bedeninin cinsel obje olarak sunuldu�u 

kaydedilmi�tir (Sayın, 2006:128). 

 

Bu noktada, söz konusu videolarda cinsel arzu nesnesi olarak 

konumlandırılan bedenin daha ziyade kadın bedeni mi, erkek bedeni mi 

oldu�u sorusu ön plana çıkmaktadır. Tahmin edilece�i üzere, müzik 

videolarında cinsel roller ve toplumsal cinsiyetle yapılan hemen hemen bütün 

ara�tırmalarda bu sorunun yanıtı kadın bedeni olarak verilmi�tir (Seidman, 

1992; Sommers ve di�erleri, 1993; Turner, 2005; Behçeto�ulları, 2000; 

Sayın, 2006). Fakat Sommers ve di�erlerinin (1993) de belirtti�i üzere, müzik 

videolarında her ne kadar kadınlar daha çok cinsel imalar barındıran 

aksiyonlar içinde gösterilseler de, son tahlilde ve yüksek oranda, erkek 

figürlerin de aynı �ekilde davrandı�ı bulgulanmı�tır:  

 

Bu ba�lamda MTV’nin dikkat çeken mesajı �udur: Erkek ya da 

kadın olun: (Ama) Seksi olun/davranın.  

 

Burada de�inilmesi gereken son nokta, �arkının türüyle videonun 

içeri�i arasında, bu ba�lamda cinsel ima barındırma sıklı�ı arasında bir 

korelasyon oldu�udur. Bu konuda yapılan çalı�malar, Amerikan popüler 

müzi�i özelinde, cinsel içerik ve bedenin cinsel arzu nesnesi olarak 

konumlandırılması bakımından rap, hip-hop ve R&B müzik türlerinin ba�ı 

çekti�i konusunda hemfikir görünmektedirler (Turner, 2005).  

 

 

B. MÜZ�K V�DEO KL�P ANAL�ZLER�  

 

 

1. “Du�” 

 

Pop-rock �arkıcısı Teoman’ın “Du�” adlı �arkısı için  çekilen  video, be- 



 66 

denin, burada kadın bedeninin, müzik videolarında bir tüketim nesnesi olarak 

temsilinin tipik bir örne�ini vermektedir. Teoman’ın, karanlık sokaklar, küçük 

otel odaları, eski otomobiller gibi ikonografik ö�elerin ön planda oldu�u di�er 

videolarında (sözgelimi “Paramparça”) daha ziyade yalnız, bohem ve 

duygusal ili�kilerde kaybetmi� bir karakteri canlandırdı�ı söylenebilir. “Du�” 

ise �arkının sözel düzleminde erke�in a�zından anlatılan ve “Aksın 

bacaklarından oluk oluk/milyonlarca do�mayacak çocuklarım” gibi Türk 

popüler müzi�i söz yazım gelene�inde pek örne�ine rastlanmayacak kadar 

sert ve do�rudan ifadeler de barındıran bir cinsel birle�me fantezisidir.21 

Video da, içerdi�i bir takım imgelerle söz konusu fanteziye uygun bir görsel 

zemin olu�turur. “Du�”ta anlatıya mekan olarak yine bir otel odası ve gölgeler 

ya da siyaha yakın renk tonlarıyla yakalanmı� bir görselli�in hakim oldu�u, 

dövme, piercing gibi bedenin süslenmesiyle ilgili i�lerin yapıldı�ı bir yer 

seçilmi�tir. Anlatı bu iki mekan arasında e�it olarak bölünmü� gibidir; Teoman 

(ya da oynadı�ı karakter) otel odasında yalnız ba�ına kameraya bakarak 

�arkıyı söylerken, anlatının di�er iki karakteri, esas kadın ve dövmeci di�er 

mekanda yer alırlar.   

 

  Video, dövmeci oldu�unu çok geçmeden anlayaca�ımız yarı çıplak bir 

adamdan geriye do�ru yapılan hızlı bir kaydırma hareketiyle ba�lar. Kadın 

burada çerçeveye girerek anlatıya dahil olur ve dövmeciyle arasında  olu�an 

bir göz konta�ının hemen ardından soyunur. Bu göz konta�ını ifade 

edebilmek için kadının ve adamın yüzüne yapılan artarda kesmeler sırasında 

dövmecinin kula�ındaki küpeyle yüzündeki piercing’lerin anlatı tarafından 

özel olarak vurgulandı�ı görülür. Burada özel olarak vurgulanan bir di�er 

görsel ö�e adamın kuca�ındaki iguanadır, iguananın gündelik ya�amda pek 

kar�ıla�ılabilecek bir hayvan olmaması, yabanıllı�ı, do�aya ili�kin olması 
                                                           
21
 “Du�”un �arkı sözleri: “Bu a�k bizi nereye kadar savurursa / o kadar acıtacak canımızı / ama olsun 

/ daldır elini gö�süme / al kalbimi eline / bul damarımı / bas ilacı / dindir acımı / çok mutluyum �u 
anda / ellerim vücudunda / umurumda de�il artık dünya / son defaymı� gibi / kaybederken kendimi / 
en ucuz �araplarda / sırılsıklam vücudunda / e�ildim öptüm dudaklarından / saç telin vücudumdan 
küvete aktı�ında / içindeyim / içimdesin anladım / a�k kanımda kasıklarımda /  Güne�teyim eriyor bal 
mumum / Sapır sapır dökük kanatlarım / aksın bacaklarından oluk oluk / Milyonlarca do�mayacak 
çocuklarım” 
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dolayısıyla Teoman’la kadının dürtülerine i�aret ediliyor olabilir.  Anlatı  çok 

zaman yitirmeden bir koltu�a yaslanan kadının çıplak sırtına odaklanır, zira 

“Du�”un hemen hemen bütün öyküsü, kadının sırtına bir dövme 

yaptırmasından ibarettir.  

    
(�ekil VIII, “Du�” videosundan kareler) 

 

Ses ku�a�ına Teoman’ın sesinin binmesiyle anlatıda kullanılan di�er 

mekana, yata�a yaslanmı� kameraya bakarak �arkı söyleyen Teoman’ın 

bulundu�u otel odasına geçilir. Burası di�er mekanla kontrast olu�turacak 

�ekilde iyi aydınlatılmı�, renklerin daha canlı ve belirgin oldu�u, gölgelerin 

bulunmadı�ı bir yer olarak düzenlenmi�tir; anlatı bu iki mekandaki 

“aksiyon”un (kadının dövme yaptırması ve Teoman’ın “Du�” �arkısını 

söylemesi) paralel olarak kurgulanmasıyla ilerler. Teoman’ın göründü�ü 

sahnelerle kadının göründü�ü sahnelerin mizansen anlayı�larındaki bu 

farklılık anlatının kadına ve kadının bedenine dövme yapılmasına yükledi�i 

anlamla ilgilidir denilebilir. Zira anlatı boyunca Teoman’ın bedenine vurgu 

yapılmadı�ı, bedensel özelliklerini ya da cinselli�ini ön plana çıkaracak 

�ekilde kodlanmadı�ı görülmektedir. Erkek, bedensel/cinsel arzuyu sözel 

düzlemde dile getirirken söz konusu arzunun görsel düzlemdeki ifadesi ise 

farklı ı�ık kullanımıyla mistifize edilmeye çalı�ılan kadın bedeni üzerinden 

aktarılır. Bu ba�lamda, dövme de, amaçlanan cinsel birlikteli�in metaforik bir 
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anlatımına dönü�ür. Gerek dövmenin yapıldı�ı bedensel uzuv (dövme 

kadının ensesinden kuyruk sokumuna kadar uzanan bir yılan resmidir), gerek 

dövme yapılırken kadının yüzünde beliren hazla karı�ık acı ifadelerine 

anlatının yaptı�ı vurgu, gerek kadının seyircinin bakı�ını davet eder ya da 

kendi arzusunu gösterir �ekilde kodlanmı� bakı�ları anlatının cinselli�e dönük  

imaları olarak göze çarpar. Nihayetinde de vuslat gerçekle�ecek, Teoman, 

dövmesini yaptırdıktan sonra du�a girip yıkanmaya ba�layan kadının yanına 

geldi�inde anlatı sona erecektir.  

  

Sonuç olarak, “Du�”, yukarıda örnekleri verilmi� bir takım cinsel imalar 

barındıran, izler-kitlenin ilgisini kadın bedeni üzerinde toplayarak ayakta 

tutmayı amaçlayan, bakı�ın nesnesini de yine kadın bedeni olarak belirleyen 

bir müzik videosudur. Bunu yaparken dövme ve piercing gibi bedeni 

feti�le�tirme araçlarından da bir hayli yararlandı�ı görülmektedir.   

 

 

2. “Sıcak” 

 

Pop   �arkıcısı   Emre Altu�’un  “Sıcak”  adlı  parçası, Türk  pop  müzik   

tarihinin  son  yıllarında güçlü bir trend olarak ortaya çıkan “yaz mevsimi için 

�arkı yapma” anlayı�ının ba�arılı bir örne�i olarak de�erlendirilebilir. �arkının 

gerek müzikal, gerek sözel yapısı yaz mevsiminde, özellikle tatil 

bölgelerindeki e�lence mekanlarında çalınması amacıyla üretilmi� gibi duran, 

 

  

 

 

(�ekil IX, “Du�” videosundan kareler) Kadının yüzünde beliren arzu ve acı ifadeleri 
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tamamen e�lence ve kısa vadeli tüketime dönük bir karakter arzetmektedir. 

“Sıcak” videosu da söz konusu anlayı�a uygun bir görsellik barındırır; 

videoya mekan olarak bir kumsal seçilmi�, anlatımda sıcak ve canlı renkler 

kullanılmı�tır.  

 

 “Sıcak”ta ço�u müzik videosunda görüldü�ü üzere, bir çatı�ması olan, 

giri�-geli�me-sonuç skalasını izleyen klasik anlamda bir öyküden bahsetmek 

zordur. Anlatı, sinema tarihinde zaman zaman örneklerine rastlanan, do�ayla 

iç içe ya�ayan, özgür, yalnız ve biraz da yabanıl adam mitosuna gönderme 

yaptı�ı dü�ünülebilecek Emre Altu�’un oynadı�ı karakterle, büyük olasılıkla 

�ehirli, genç, güzel ve seksi kadının tanı�ması olarak özetlenebilecek bir fikir 

üzerinden gider, ama esas olan, yine di�er ço�u müzik videosunda 

görüldü�ü üzere, art arda sıralanan, anlamlı bir bütün olu�turmayan, bir öykü 

anlatma yetene�inden yoksun imajlardır. “Sıcak”ın müzik videosunun 

kullandı�ı söz konusu imajların hemen hemen hepsinde bedenin bakı�ın 

nesnesi olarak konumlandırıldı�ı görülür. Fakat bu örnekte, “Du�”tan farklı 

olarak tepeden tırna�a erojen bir alan olarak kodlanan yalnızca kadın bedeni 

de�il, aynı zamanda erkek bedenidir. Konuyla alakalı bir di�er farklılık renk 

ve ı�ıklandırma tercihlerinden kaynaklanır: “Du�”, cinsellikle ilgili 

ça�rı�ımlarda bulunurken ve net olarak göstermedi�i halde kadın bedeninin 

belden yukarı kısmının tamamen çıplak oldu�unu ima ederken, ya da 

göstermedi�i kısmı izler-kitlenin imgelem gücüne bırakırken daha ziyade 

so�uk ve karanlık renklerden, gölgelerden yararlanmı�tı. “Sıcak”taysa, hem 

yaz mevsiminin ça�rı�tırdı�ı görüntülere uygun olarak çe�itli, canlı ve sıcak 

renkler kullanılmı�, hem de bedenin, �arkı sözlerinin de “sıcak” derken ima 

etti�i üzere, “sıcak” ve “gerçek” gösterilmesinde söz konusu renk tercihinden, 

özellikle turuncuya yakın tonlardan bir hayli yararlanılmı�tır. Berger 

(1999:88), ya�lıboya resimler için yaptı�ı yorumda, ya�lıboya resmin di�er 

resimlere kar�ı üstünlü�ünün nesnelerin dokunulabilirli�ini, dokusunu, 

parlaklı�ını ve katılı�ını  yansıtabilmesi”nden  kaynaklandı�ını  belirtmektedir.  
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Yine        Leppert 

(2000:67),  ya�lı-

boya resim gele- 

ne�inde    önemli 

bir yeri  olan  na- 

türmort türü için, 

“...natürmort  ba-  

kılmayı      bekle- 

mez,    bakı�ı  u- 

yandırır. Dahası, 

natürmort      ge- 

nellikle koklama, 

tatma, i�itme ve 

dokunma   duyu- 

larını     da uyan-

uyandırır.”     de- 

mektedir.        Bu 

perspektiften ba- 

kıldı�ında ya�lıboya resim gelene�inde nü kadın resimlerinin önemli bir yer 

tutması (Berger, 1999:47) �a�ırtıcı olmasa gerek. Videoyla bir paralellik 

kuruldu�unda ise, “Sıcak”ın renk kullanımıyla ya�lıboya ve natürmort resmin 

ya�lı, parlak, “gerçekmi� gibilik” hissini arttırmak için nesnelere boyut 

kazandıran renkleri arasında, en azından izler-kitlede uyandırılması 

amaçlanan duyular açısından bir benzerlik oldu�u söylenebilir.  

  

 Altu�’un �arkısı, her �eyden önce adıyla cinselli�e göndermede 

bulunur, �arkı sözleri de genel olarak cinsel ça�rı�ımlarla örülmü�tür.22 

Videonun anlatısının hangi fikirden yola çıkılarak kuruldu�una daha önce 

de�inilmi�ti; Emre Altu�’un canlandırdı�ı karakter deniz kıyısındaki derme-

                                                           
22 “Sıcak”ın �arkı sözleri �öyledir: “Ne �iir ne masal ne yalanlar bu gece / Zaman mekan hepsi yalan 
seninle / Aklımı çelen tüm dü�ler delice / Gerçek olacak hadi gel bak bu gece / Avuçların yanacak / 
Bedenim çırılçıplak / Bu gece ate�im bedeninde yanacak / Sıcak çok sıcak / Sıcak daha da sıcak 
olacak / Sıcak çok sıcak / Sıcak daha da sıcak olacak bu gece” 

  

 
  

 
(�ekil X, “Sıcak” videosundan erkek ve kadın bedenini bakı�ın 
nesnesi olarak kodlayan muhtelif kareler) (Sa� alt kö�edeki) 
Dördüncü kare ekranda bir-iki saliseden daha fazla kalmaz. Bu tür 
erotik imgeleri müzik videolarında dikkati çekmek için kullanılan 
“görsel tuzak”lardan biri olarak tanımlayan Çelikcan (1995:186-187) 
söz konusu imgelerin “hızlı kurgu ve kamera hareketi ile algılanması 
güçle�tirilerek” sunuldu�unu belirtmektedir.   
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çatma bir evde yalnız ba�ına ya�amaktadır, kadın ise muhtemelen orada 

ya�amayan, tatil yapmak için adamın evinin bulundu�u kumsalı seçen bir 

turisttir. Bu ba�lamda videonun bazı kalıpla�mı� erkek ve kadın rollerini de 

tekrarladı�ı söylenebilir; adam sürekli el becerisi ve fiziksel güç gerektiren 

i�lerle u�ra�ıyor görünürken kadın daha ziyade makyaj yapmaktadır. Video 

evinden çıkan adamın merdivenleri inerken kumsalda güne�lenen kadını fark 

etmesiyle ba�lamasına kar�ın adamla kadının arasında bazı kaçamak 

bakı�lar dı�ında öykünün sonuna kadar hiçbir ileti�im kurulmaz. Anlatı 

burada seyircinin bakı�ını erke�in ve kadının bedenleri üzerine davet ederek 

ilgiyi ayakta tutmaya çabalar; ister adamın, ister kadının olsun, sürekli 

giydirilip soyundurulan bedenlerin erojen bölgelerine yaptı�ı onlarca kesme 

ve yakın plan çekimle seyircinin röntgenci pozisyonundan anlatı boyunca 

çıkmasına izin vermez.  

 

Sonuç olarak, “Sıcak”, açıkça izler-kitledeki skopofilik dürtüler üzerine 

oynayan bir videodur denilebilir. Erkek bedenini de kadın bedeni kadar 

bakı�ın nesnesi haline getirir. Bunu yaparken �arkının sahibi Emre Altu�’un 

“star imgesi”ne cinsel çekicili�i de eklemeye çalı�ır ya da bu imajı güçlendirir; 

bedeninin terli, ıslak ve yarı-çıplak görüntülerine durmaksızın cinsel imalar 

yükleyerek �arkının tali konuma itilmesine neden olur.  

 

 

3. “Yemin Ettim” 

 

Yaptı�ı  �arkılarda  a�ırlıklı olarak pop  ve  fantezi   müzi�e   ait tınılara    

yer veren Do�u�’un “Yemin Ettim” adlı parçası, sözel düzlemde, di�er hit 

olmu� parçalarında da görüldü�ü üzere, erke�in bir ayrılık sonrası ya�adı�ı 

sıkıntı ve ruhsal acıya odaklanır.22 “Yemin Ettim” için yapılan ve Do�u�’un tek 

ba�ına rol aldı�ı videonun ise �arkıcının bedenine bir güzelleme oldu�u 

                                                           
22 “Yemin Ettim”in �arkı sözleri �öyledir: “Beni bana ver beni bende anla / uzat ellerini kapat 
gözlerini / hisset sevdi�imi / beni bende anla / yemin ettim sana ben / sevemem sevemem / senden bir 
ba�kasına / gönlümü veremem / acıtır içimi yoklu�un / eritir bedenimi”  
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söylenebilir. Do�u�’un bedeni, söz konusu videoda, önceki hiçbir videosunda 

olmadı�ı kadar görünür kılınmı�tır. Bu durum, örne�in 

“dogus.blogcu.com/12865” internet adresindeki fan yorumları incelendi�inde- 

�arkıcının etrafında yaratılan “star imgesi”nin oldukça önemli bir nüvesi 

oldu�u anla�ılan gözlerinin ön plana çıkarıldı�ı di�er videolarıyla, sözgelimi 

“Ben Sensiz Ne Yaparım” ve “Gamsız”la açık bir tezat olu�turur. Hatta 

“Yemin Ettim” videosunda tercih edilen renk filtresi ve ı�ıklandırmanın 

Do�u�’un gözlerini tamamen gölgelendirerek seçilmez kıldı�ı görülmektedir: 

�arkıcının di�er videolarında ve hatta kitle ileti�im araçlarında dola�ıma 

sokulan hemen hemen her imajında duygusal anlamlar atfedilen gözleri 

“Yemin Ettim”de bedeniyle ikame edilmi�e benzer.  

  

 
(�ekil XI, “Ben Sensiz Ne Yaparım” ve “Yemin Ettim” videolarından birer kare) Do�u�’un 
gözleri ve bedeni. 
 

 “Yemin Ettim” tek bir mekanda, yerle�im birimleri dı�ında çorak bir 

arazide, stabilize bir yolda çekilmi�tir. Hemen hemen tek ve oldukça uzun bir 

geriye kaydırma hareketinden ibaret olan video, Do�u�’un uzun bir yürüyü� 

planı olarak tasarlanmı�tır; bir öyküye ya da ço�u müzik videosunda görülen 

imajların a�ırı kullanımına rastlanmaz. Do�u� kendisini geriye kayarak takip 

eden kameraya do�ru yürüyüp �arkıyı söyler. “Yemin Ettim”, bu ba�lamda, 

aksiyonun yalnızca �arkıcının yürüyü�üyle sa�landı�ı di�er videoları, “Adımı 

Çok Anacaksın”, “Yalancı” ve “Yalnızım”la benzerlik gösterir. Ancak bu kez 

daha tepkisel kamera hareketleriyle görece akıcıla�tırılmı� görünen anlatı asıl 

sürprizini ba�langıçta bo�azına kadar giyinik olan �arkıcının parçanın birinci 
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nakaratında üzerindeki deri ceketle ti�örtü �arkı sözlerinin gerektirdi�i bir 

öfkeyle çıkarıp atmasıyla yapar. Do�u�, 6 dakikalık videonun geriye kalan 

hemen hemen 4 dakikası boyunca bedeninin belden yukarı kısmı tamamen 

çıplak halde görünür. Görünürde, bu, �arkıcının jestleri ve fevri 

hareketlerinden –örne�in yerde duran bir ta�ın alınıp fırlatılması- 

yararlanarak �arkıda bahsedilen ayrılık acısını görsel düzlemde 

ifadelendirmek isteyen anlatının yine bu amaçla tasarladı�ı aksiyonlardan 

biridir. Ama anlatı seyirciyi buna inandırmakta pek ba�arılı olmu� 

görünmemektedir, asıl amacın �arkıcının bedeninin ortaya çıkarılması oldu�u 

söylenebilir. Keza Do�u� da anlatının gerek sözel, gerek görsel düzleminde  

bizi acı çekti�ine ısrarla inandırmak ister. Ama atletik, sa�lam yapılı ve kaslı 

bedeninin görünümüyle sözleri arasında büyük bir tezat vardır; �arkıcı 

mecazi bir kullanımla da olsa, “Yoklu�un eritir bedenimi” derken söz konusu 

tezat doru�a ula�ır.               

 

 “Yemin Ettim”in televizyonda yayınlanması öncesine rastlayan 

dönemde �arkıcının “body-building” yaptı�ı basında çıkan bazı haberler 

dolayısıyla bilinmektedir(Sabah Gazetesi, 13 A�ustos 2005). Söz konusu 

video da, dikkatleri Do�u�’un gözlerinden bedenine kaydırarak �arkıcının bu 

kısmi olarak yenilenmi� imajının altını çizerek seksapelli�ini vurgular. Bu 

haliyle �arkıcının yapıtından çok bedeni için üretilmi�e benzer; video �arkının 

promosyonuysa, bu örnekte bedenin de videonun promosyonu oldu�u 

söylenebilir.          

 

 

4. “Of Of” 

 

Do�u�’un “Yemin  Ettim”de  altı çizilen  kısmi  imaj  de�i�imi, bir ba�ka  

pop müzik �arkıcısı Gül�en’in kariyerinde, “�hanet” ve ardından gelen 

videoları, sözgelimi “Of Of”, “Of Of (Remix)”, “Sarını�ım”, “Ya Tutarsa” ve 

“Yurtta A�k Cihanda A�k”ta daha radikal bir görünüme bürünür. Bu 

çalı�mada daha ziyade “Of Of” ele alınacak; ama Gül�en’in kitle ileti�im 



 74 

araçlarında dola�ıma sokulan imajlarındaki bu radikal de�i�im konumuz 

açısından önemli, dolayısıyla �arkıcının ilk albümüne adını veren çıkı� 

parçası “Be Adam”ın videosunu ve sonrasını anımsatmak yerinde olacaktır.  

 

Gül�en’in “Be Adam” adlı �arkısı için çekilen video, �stanbul’un bir 

kenar mahallesinin gündelik ya�amından müdahale edilmemi� birçok do�al 

sahneye yer vermi�ti. Söz konusu videoda aynı mahallenin sakini bir genç 

kadını oynayan Gül�en, anlatı boyunca üzerine bol gelen pijaması, hafif 

makyajı ve da�ınık saçlarıyla görünüyor, cinselli�i asla ön plana çıkarılmıyor, 

bedeni bakı�ın nesnesi olarak kodlanmıyordu. Hatta bu videodaki imajından 

dolayı magazin basınının kendisinden bir dönem “pijamalı kız” olarak 

bahsetti�i Gül�en, 80 öncesi Türk pop müzi�inin hit parçalarından “Delisin”e 

yaptı�ı yorumla 70’li yıllara ve Ye�ilçam sinemasına saygı duru�unda 

bulundu�u ikinci albümünde de söz konusu imajından köklü bir kopu� 

ya�amadı. Fakat internetteki fan sitesinin “gulsenfan.com/albumleri.php” 

sayfasındaki yoruma göre, üçüncü albümü “�imdi”nin çıkı� parçası olan 

“�hanet”, �arkıcının “masumiyetini bozmasının en büyük etkenlerinden 

biriydi.” �lk albümü ile üçüncü albümü arasında �arkıcının imaj ve kimli�inde 

görünen -fan sitesindeki yorumunsa “masumiyet bozulması” olarak 

tanımladı�ı- radikal de�i�im “�hanet”in videosunda ilk ipuçlarını vermi�, 

dördüncü albüme adını veren çıkı� parçası “Of Of” ve müteakip videolarda 

ise doru�a ula�mı�tır.  

 

“gulsenfan.com/albumleri.php“ sayfasındaki aynı yoruma göre 

�arkıcıyı “ikinci kez zirveye çıkaran” albümün çıkı� parçası “Of Of” için 

yapılan videoda, Gül�en, eski kenar mahalleden yüksek, �ehre tepeden 

bakan bir rezidansın camdan bir kafese benzeyen en üst katına ta�ınmı� 

gibidir. Anlatının mekan seçiminin “Be Adam”a yapılan videodakiyle tam bir 

tezat olu�turması �arkıcının imajı özelinde ya�anan de�i�im konusunda ilk 

ipuçlarını vermektedir, zira çalı�manın daha önceki bölümlerinde de 

de�inildi�i üzere, “simgesel de�eri yüksek beden”e sahip olma ayrıcalı�ı 

daha  ziyade   üst   sınıfların   tekelindedir. Ama   mekanın  üst sınıf ya�amını 
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(�ekil XII, “Be Adam” ve “Of Of” videolarından birer kare) �arkıcının beden  

merkezli   kimlik   de�i�imi  ya  da  kenar mahalleden rezidansa yolculu�u.                     

 
imleyecek biçimde örgütlenmesinin çalı�ma açısından asıl önemi bedenin 

nesnele�tirildi�i ço�u müzik videosunun ikonografisinde de orta-üst ve üst 

sınıf ya�amına ait göstergelerin ya da bizatihi di�er sıradan tüketim 

maddelerinin (özellikle de tatlı yiyecekler) bir hayli kullanıldı�ına 

rastlanmasıdır. Özellikle anlatının karakterlerini lüks, spor otomobillerle 

birlikte göstermek Türk müzik videolarında güçlü bir e�ilim olarak göze 

çarparken, yine bedenin feti�le�tirildi�i söz konusu videolarda meyve, 

dondurma ve çikolata gibi yiyeceklerin de yeraldı�ı görülmektedir. Bu 

ba�lamda, “Of Of” için yapılan videonun da, anlatısına mekan olarak lüks bir  

daireyi seçmesi ve üst sınıf ya�amına ait di�er göstergeleri –hayli geni� bir 

yatak, jakuzi, vs.- bol bol kullanması dolayısıyla bedeni feti�le�tiren di�er 

Türk müzik videolarında olu�an genel �ablona uydu�u söylenmelidir. 

Anlatının mekan seçimiyle Gül�en’in görünümü arasında da güçlü bir 

etkile�im söz konusudur  denilebilir; “Be  Adam”da  yalnızca  pijamalar  içinde  

gördü�ümüz �arkıcı, “Of Of”da birçok kıyafet de�i�tirir, uzayan saçları açılmı� 

ve daha modern bir görünüme kavu�mu�tur. “Of Of”un �arkı sözleri, istedi�i 

gibi davranmadı�ına inandı�ı sevgilisine hayıflanan bir kadının 

�ikayetlerinden olu�ur.23 Videonun anlatısı da, evinde yalnızken gördü�ümüz 

                                                           
23 “Of Of”un �arkı sözleri �öyledir: “�çlendi�im günler oldu/bozuldu�um �eyler oldu/hiçbirini 
yansıtmadım/konu�maksa bir hayal oldu/üzülmem mi bozulmam mı/Kırılmam mı, da�ılmam mı of/ 
Kadersiz miyim neyim/Oyunca�ın mıyım neyim/Of of kömür gibi yanıyorum/Of of ayıp mıdır 
seviyorum/Of of hislerimle oynuyorsun/Gırgır geçip duruyorsun/Neden böyle yapıyorsun of / Of of 
kömür gibi yanıyorum / Of of ben derdimi biliyorum / Of of dü�lerime giriyorsun / Bir girdin mi 
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kadının sıkıntısına odaklanır; ama yine bir çatı�ma ya da öyküden 

bahsedilemez; anlatı, bazen geni� yata�ında uzanan, bazen jakuziye giren, 

bazen   de  kendi  foto�raflarını  çeken  Gül�en’in  yine  bir  mantık  silsilesine 

 
(�ekil XIII, “Psikoloji” ve “Çetin Ceviz” videolarından kareler) En temel tüketici organ olan 
a�ız “açlık” (hunger) yanında “arzu”yu (appetite) da ça�rı�tırır ve yeme, konu�ma ile 
agresiflik (ısırma) dı�ında erotizm de (öpü�me) fonksiyonları arasındadır. (Falk, 
1994:7,26,31) Videolarda gösterilen yiyeceklerin ise daha ziyade kitlesel üretim ve tüketimle 
birlikte yaygınla�an ve yemek yeme kültürünün de�i�mesine yol açan çiklet, dondurma, 
çikolata ve meyve gibi hafif yiyecekler (snacks) olması anlamlı, çünkü bunlar doyurucu 
olmaktan ziyade haz verici (oral pleasurables) yiyecekler olarak sınıflandırılır (Falk, 
1994:29-30)   
oturmayan imajlarının art arda sıralanmasından ve yinelenmesinden ibarettir. 

Kadının yata�ına uzanıp kendi foto�raflarını çekmesiyse akla Berger’in bu 

çalı�mada daha önce de�inilen sözlerini getirir. Gül�en’in, kendi foto�raflarını 

da bizatihi kendi bakı�ı de�il, erkek bakı�ı merkezli bir anlayı�la çekti�i 

görülmektedir. Söz konusu aksiyon, �arkıcının bacaklarını, omuzlarının ve 

zaman zaman da sırtının çıplaklı�ını vurgulayan, jakuzi sahnelerinde ise 

tamamen çıplak oldu�u imasında bulunan anlatının erkek merkezli bakı�ıyla 

uyum içindedir. Kadın, foto�raflarını çekerken de kendisini de�il, seyredili�ini, 

di�ili�ini seyreder, “kendini bir nesneye –özellikle görsel bir nesneye- seyirlik 

bir �eye dönü�türmü�” (Berger, 1999:47,63), anlatının erkek merkezli 

bakı�ını peki�tirmi�/onaylamı� olur. Bu ba�lamda kadının kendi foto�raflarını 

çekmesi, Batı resim gelene�inin nü kadınları ço�u zaman aynaya bakarken 

göstermesine de benzetilebilir. Resimlerde sözümona kadınların kendilerine 

                                                                                                                                                                     
çıkmıyorsun/Neden böyle yapıyorsun of/Ben sadece gölgen oldum/Dur dedi�in yerde durdum/Be� 
para etmez dünyada / Güvendi�im bir sen oldun/Olan yine bana oldu /Sana bir gün daha do�du of 
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duydukları hayranlı�ı belirtmek için kullanılan aynanın i�levi Berger’e göre 

aslında çok daha farklıdır: 

    

Ayna, kadının kendisini her �eyden önce ve her �eyden çok seyirlik 

bir �ey olarak gördü�ünü anlatmak için konuyordu resme. (Berger, 

1999:51) 

 

“Of Of”, anlatısını skopofiliye göre kuran ne ilk ne son Türk müzik 

videosudur, ama bedenin farklı �ekillerde kodlanmasının ya da 

örgütlenmesinin özellikle bir popüler müzik starının kimli�ini ve algılanı�ını 

belirleyen parametreler arasında en dominant ve dönü�türücü unsurlardan 

biri olarak ön plana çıktı�ı konusunda ipuçları vermesi bakımından önem 

te�kil eder.24 �arkıcının bedeni, ya da bedenin örgütlenmesi merkezli 

gerçekle�en- imaj de�i�iminin, “Of Of” ve ardından gelen videolara fazlasıyla 

yansıdı�ı görülmektedir. “Be Adam”da neredeyse “aseksüel” olarak kodlanan 

beden, “Of Of”ta bunun tam kar�ıt kodlarıyla anlamlandırılmaya ba�lanmı�tır. 

Bu ba�lamda, Gül�en’in videolarıyla Ye�ilçam sinemasında da sık rastlanan 

bir öykü �ablonu arasında uzak bir benzerlik kurulabilir: Anlatının 

ba�langıcında giyinmesini bilmemesi ya da “yanlı�” giysiler seçmesi, gözlüklü 

olması, makyaj yapmaması yüzünden sevdi�i erkek tarafından be�enilmeyen 

genç kadın amacına ula�mak için farklı giysiler giyer, gözlüklerini çıkarıp 

makyaj yapar; bedenin bu disiplin süreci anlatının geli�me bölümünü 

olu�turur. Söz konusu disiplin sürecinden sonra di�ili�ini kazanan kadının 

a�ık oldu�u adamı ba�tan çıkarmasıyla anlatının da dü�ümü çözülür. Gül�en, 

“Be Adam” videosunda a�ık oldu�u ama a�kına bir türlü kar�ılık alamadı�ı 

adama inatla kendini fark ettirmeye çalı�an bir genç kadını oynamı�tı; “Of 

Of”ta ise erke�in fiziksel varlı�ı erke�in bakı�ıyla ikame edilmi�tir, kadının 
                                                           
24 �arkıcının “Of Of” adlı albümü Kültür Bakanlı�ı’nın verilerine göre 232.000 bandrol alımıyla 2004 
yılının–yine bandrol alımı baz alındı�ında-en çok satan 22. albüm olmu� (Kuyucu, 2005:187)  “Yurtta 
A�k Cihanda A�k” albümü, MÜYAP’ın (Müzik Yapımcıları Derne�i) 2007 yılının Ocak ayında 
yaptı�ı sıralamada 171.000 bandrolle 15.li�e yerle�mi�, yüksek satı� rakamlarından dolayı, yine aynı 
kurumun 26 Nisan 2007 tarihinde düzenledi�i ödül töreninde yapımcı firması Üçüncü Göz’le birlikte 
“Altın Ödül”e layık görülmü�tür (Hürriyet Gazetesi, 18 Ocak ve 27 Nisan 2007). “Of Of” ve ardından 
gelen müzik videolarına yansıyan imaj de�i�iminin �arkıcının kariyerinde görülen söz konusu çıkı�ta 
ba�at rol oynayıp oynamadı�ının ampirik açıdan kestirilebilmesinin güç oldu�u söylenmelidir. Ama 
popülaritesinin artı�ında önemli bir faktör oldu�u da yadsınamaz. 
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bedeni de, söz konusu bakı�a göre örgütlenir. Erke�in bakı�ında cisimle�en 

izler-kitlenin Gül�en’den -daha fazla- etkilenmemesi artık kaçınılmazdır. 

Böylece anlatının “Be Adam”da atılan dü�ümü �arkıcının “Of Of”ta kazandı�ı 

kesin zaferle çözülmü� olur.            

 

 

5. “Korkma Kalbim”  

 

Gül�en’in  “Of  Of”  �arkısı  için  yapılan  videonun  bedenin  görsel  bir  

tüketim nesnesi olarak örgütlendi�i ço�u Türk müzik videosunda oldu�u gibi 

üst sınıf ya�amını simgeleyen bir takım göstergeler içerdi�ine de�inilmi�ti. 

Yine bu ba�lamda belirtildi�i üzere, özellikle lüks otomobiller söz konusu 

videoların ço�unda merkezi bir ikonografik ö�e olarak izler-kitlenin kar�ısına 

çıkarılmaktadır. Otomobilin Türk müzik videolarında bu denli yer ve zaman 

i�gal etmesi, yalnızca rastlantıyla ya da müzik videolarının birbirlerini veyahut 

Batıdaki örneklerini taklit etme e�ilimiyle açıklanabilecek bir durum olmasa 

gerek. Otomobilin, ama özellikle de lüks otomobilin tüketim toplumunun önde 

gelen feti�lerinden biri oldu�u bilinmektedir. Söz konusu feti� özelli�i, arzu ve 

haz mekanizmalarını harekete geçirici imajlardan  müte�ekkil  ço�u popüler 

anlatıda –Bourdieuyen deyimiyle “simgesel de�eri yüksek”- bedenlerin ve 

otomobillerin neden yan yana getirildi�ini hemen hemen açıklar 

görünmektedir. Bu ba�lamda, müzik videolarının, bunun bilincinde ya da 

de�il, “James Bond” ve benzeri anlatılarınkine benzer bir tahayyül dünyasına  

sahip oldu�u söylenebilir. �ngiliz  yapımı  spor  otomobiller  ve  güzel kadınlar, 

nasıl James Bond filmlerinin en kli�e ikonografik ö�eleri olarak ön plana 

çıkmakta, tüketici izler-kitlenin arzusunu harekete geçirmekteyse, müzik  

videolarında  da  hemen  hemen  aynı  i�levi  görmektedirler. “Gitme” (Serdar 
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(�ekil XIV, “Gel Gel” videosundan bir kare ve otomobil fuarında çekilmi� bir foto�raf) 
Tüketim toplumun feti�leri; otomobiller ve bedenler.  
Ortaç), “Çakkıdı” (Kenan Do�ulu), “Çetin Ceviz” (Ebru Polat), “Psikoloji” 

(Metin Arolat) ve “Korkma Kalbim” (Bengü) gibi örnekler de, Türk müzik 

videolarının, ister spor, ister antika, ister cip olsun, pahalı- otomobil gösterme 

tutkusunun en bariz örneklerinden birkaçı olarak göze çarpar. Burada Türk 

müzik endüstrisinin pop müzikle fantezi müzi�i bir araya getirme formülüne 

göre kotarıldı�ı söylenebilecek �arkılarıyla tanınan Bengü’nün25 “Korkma 

Kalbim” videosu ele alınacak. Aslında �arkıcının bir di�er videosu “Gel Gel”in 

de lüks otomobil ve kadın bedeni kli�esine yaslanan bir anlatıya sahip oldu�u 

söylenebilir. Ama gerek “Korkma Kalbim”de rastlanan imajların a�ırı 

kullanımı, gerekse bu imajların -Kahraman’ın Türk müzik videolarına ili�kin 

irdelemesindeki sözleriyle- “saçma” ve “anlamsız” olanın sınırlarında 

                                                           
25 Bengü ve 3. albümü “Taktik” için yapımcı firmanın web sitesi “erolkoseproduction.com”da 
yayınlanan yazı aynen �öyledir: “BENGÜ TAKT�K YAPTI!!!! Türk Pop müzi�inin genç, sempatik, 

lolita sexapelitesinde ço�u �zmir’li kız gibi güzel, sesi özel, solisti Bengü, 3. albümü ‘TAKT�K’i 
müzik severlerle bulu�turdu. Müzikle tanı�ması ilkokul yıllarında �zmir Devlet Senfoni Orkestrası ile 
ba�layan Bengü 1996’da MUYAP –Show TV tarafından organize edilen “PopShow” da derece alınca 
devamında Akademi �stanbul’da e�itim aldı. 3 yıl Kenan Do�ulu ile çalı�tı ve devamında 2000 yılında 
ilk albümü “Ho� geldin” ve 2005 yılında “Ba�lasan Durmam”ı çıkaran sanatçı 2 yıl ATV’de 
‘Elifna�me’ programını sundu. Show TV’de geçti�imiz günlerde ‘Bak Kim Dans Ediyor’ adlı 
yarı�mayı da 1. olarak kazanan Bengü ‘TAKT�K’ adlı albümde prodüktör Erol Köse ile çalı�tı. Bu 
albüm ile birlikte içindeki olgunla�mı� di�i enerjisini dı�a vurmanın zamanı geldi�ini hisseden sanatçı, 
çok daha iddalı bir albümün manevi gücü ile pop müzikte zirveye oynamaya kararlı. Ses, fizik ve dans 
donanımı olarak, ekran tecrübesi olarak rakiplerinden çok önde oldu�una inandı�ımız sanatçı bu 
albümde ‘Yolcu’ adlı �arkının da besteci ve söz yazarı oldu.” (Vurgulamalar benim) 
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dola�ması söz konusu videoya bu çalı�ma açısından daha ayrıcalıklı bir 

konum kazandırmaktadır.        

  

1990’ların “olay” filmi “Temel �çgüdü”deki post-modern açılımlar 

üzerine bir yorumda, filmin “ki�iye, ho�a giden ve heyecan veren �a�ırtıcı 

imgelerin yüzeysel dokusunun altında bir an için görülebilecek kayda de�er 

açıklayıcı bir motif yakalama olana�ı vermedi�i” belirtilmektedir (Olivier, 

1997:47) Bu de�erlendirme, “Korkma Kalbim” için de rahatlıkla yapılabilirdi. 

Her �eyden önce “Korkma Kalbim”in videosuyla �arkı sözleri arasında hiçbir 

ilgi bulunmadı�ı söylenmelidir.26 Keza öyküyü, derinli�i ve anlamı tamamen 

dı�layan söz konusu video, hiçbiri ekranda birkaç saniyeden fazla 

tutunamayan, bir bütünün parçaları olma yetisinden kasıtlı olarak yoksun 

bırakılmı�, her türlü açıklama, anlamlandırma, tanımlama ve nedensellik 

ili�kisi kurma olana�ını en aza indirgeyen veyahut Olivier’in (1997:39-40) 

deyimiyle “tüm ‘açıklama’ türlerine ili�kin kayıtsızlık ya da ilgisizlik sergileyen” 

imajların birbirlerine tutturulmasından müte�ekkil bir kolaj görünümündedir. 

Bu imajlar birbirinden ba�ımsız, kopuk ve post-modern esteti�in alameti 

farikası yüzeysellikle maruftur; bizatihi kendilerinden ba�ka hiçbir �eye 

gönderme yapmaz, bir mantık barındırmaz, her türlü neden-sonuç ili�kisini 

dı�lar. Söz gelimi, izler-kitleyi olu�turan alılmayıcılar olarak, videonun 

�arkıcıyı neden elinde kırmızı bir telefon tutarken göstererek ba�ladı�ını, 

henüz bir saniye bile geçmeden neden “tanımlanamayan” birçok imajın 

ekranda ı�ık hızıyla yanıp söndü�ünü, Bengü’yle yeniden kar�ıla�tı�ımızda 

neden ses ku�a�ına �ngilizce bir cümle bindirildi�ini, anlatının neden bu 

görüntüden tango yapan bir çiftin görüntüsüne sıçradı�ını anlayamayız; bu 

anlamlandırma güçlü�ü, anlatının sonuna kadar sürer. “Korkma Kalbim”de 

gösterilen imajların birbiriyle ilgisizli�i, videonun biçimsel özelliklerine, 
                                                           
26 “Korkma Kalbim”in �arkı sözleri �öyledir:“Adım adım yakla�tım zafere/bulunmayan bir a�k 
arıyorum/senin olmasını becerir gibiyim/ama en so�uk yaz günündeyim/kime danı�sam aynı �eylere/ 
hep aynı a�ka derde ba�lamı�/bu sefer yanacak yürek olmayacak/çünkü kalbim aynı dertle a�lamı�/ 
sözüm kıymetimi bilene/peri�anım diyene/ayrıldıysak kime ne kimin kararı/ nasıl koydu ki bu sana/ 
içinde saklasana/anlattıkça duyana/bana zararı/yüreksizin birine/gönül veren tenime/ bakıp da 
sözlerine/uyan kafamı/de�i�tirip adını/kapatmı�ım kapımı/gel artık ayrılı�ın/kesin zamanı/�eytan 
mısın melek misin/sanki benden yürekli misin/korkma kalbim geçer acısı/ilk defa mı a�ık oldun sen 
ah / var mı a�kın benle kavgası / sanki ilk kez a�lıyorsun sen”  
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kullandı�ı nesne, motif ve aksiyonlara da yansımaktadır: Sözgelimi, ço�u 

renkli çekilmi� planların arasına bazen siyah-beyaz çekimlerin sıkı�tırıldı�ı, 

birbiriyle uyumsuz dans türleri ve koreografilerin aynı müzik için aynı anda 

sergilendi�i, basketbol topu, dondurma, otomobil, telefon, yapma çiçek, boks 

eldivenleri, spor otomobil, üzerinde ı�ıklı kocaman harflerle “Bengü” yazan 

paravan gibi nesnelerin hemen birbirlerini takip eden imajlarda yer aldı�ı 

görülür. �majlar   ve   içerdi�i   �eylerin   uyumsuzluk   ve    çe�itlili�i   bedenin  

görünümüne de yansır: Özellikle �arkıcının saç stili ve rengi, kullandı�ı/taktı�ı 

aksesuarlar sürekli yenilenirken, giydi�i birkaç düzine giysi de, bikiniden 

erkek gömle�i ve pantolonuna kadar takip edilemeyecek kadar hızlı bir 

de�i�im ve çe�itlilik göstermektedir: Böylece, Kellner’ın (2001:196), Miami 

Vice’ın “sürekli giysilerini, saç biçimlerini, görünü�lerini de�i�tiren” kadın 

karakterlerinden yola çıkarak yaptı�ı yorumda belirtti�i gibi, “imajın ve 

görünü�ün sürekli bir yıkımı ve yeniden in�a edilmesi onaylan[mı�]” olur.  

 

 

 
(�ekil XV, “Korkma Kalbim” videosundan muhtelif kareler) �arkıcının “naif”den “komik”e, 
“erkeksi”den “seksi” ve “lolita”ya, “sarı�ın”dan “esmer”e ba� döndürücü imaj de�i�imi. 
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�arkıcıyı ye�il renkli bir bikiniyle gördü�ümüz karelerin, “Korkma 

Kalbim”in en “provokatif” imajı olarak tasarlandı�ı söylenebilir. Söz konusu 

imajda beden bakı�ın nesnesi olarak kodlanmı�tır; ama bedeni, daha 

do�rusu kadın bedenini otomobille yan yana getiren imajlarda oldu�u gibi bu 

örnekte de yalnız de�ildir; zira onlarca ye�il elmanın arasına uzanırken 

gösterilir. Yiyeceklerin, Türk müzik videolarının –otomobil haricindeki- bir 

ba�ka takıntısı olarak göze çarptı�ına de�inilmi�ti, ama ye�il elma veyahut 

elmanın alt-okumalara daha açık bir gösterge olması ayrıca üzerinde 

durmayı gerektirir.  

 
(�ekil XVI, “Korkma Kalbim” ve “Psikoloji” videolarından birer kare) Metin Arolat’ın 
“Psikoloji” adlı �arkısı için çekilen videonun Georges Bizet’nin ünlü operasına adını veren 
ayran gönüllü çingene Carmen’in bir benzeri oldu�u söylenebilecek kadın karakteri ile 
“Korkma Kalbim” videosundaki �arkıcının duru�ları, kullanılan nesneler ve çekim açılarının 
benzer olması �a�ırtıcıdır. Leppert (2002:281) sanat eserlerinde nü olarak resmedilen 
hemen hemen bütün kadın figürlerin boylamsal oldu�unu ifade etmektedir, çünkü konuyu 
dikey olarak ele almak fallik ça�rı�ımlara neden olur.  

 Kahraman (2005:57-59), görsel popüler kültür ürünlerinde ve gündelik 

ya�amda sıkça kar�ıla�ılan ye�il elma imgesinin, insanın, en eski ve güçlü 

ifadelerinden birini “Gılgamı� Destanı”nda bulmu� sürekli genç kalma ve 

ölümsüzlük arzusuna i�aret etti�ini belirtmektedir. Ama ye�il renklisi sterilli�i 

ve ölümsüzlü�ü ça�rı�tıran elma, yine Kahraman’ın da söyledi�i üzere, aynı 

zamanda insanın Tanrı tarafından ölüme yazgılı olmakla cezalandırılmasına 

neden olan “ilk günah”a da gönderme yapar. Gerek “Korkma Kalbim”in, 

gerekse “Psikoloji”nin (Metin Arolat) bakı�ın nesnesi olarak kodladı�ı kadın 

bedeniyle elmayı birlikte göstermesi bu ba�lamda ele alındı�ında görece 
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daha güçlü bir okumaya gidilebilir. “Eski Ahit”in “Yaratılı�” kısmının 3. 

bölümünde anlatıldı�ı üzere, ilk insanlar Adem ve Havva, Tanrı tarafından 

ölümsüzlük bah�edilerek kondukları Aden Bahçesi’nde yılan tarafından 

kandırılıp yasak a�acın yasak meyvesini (elma) yediklerinde ilk günahı da 

i�lemi� olurlar; Adem’le Havva’yı Aden Bahçesi’nden kovan Tanrı, onların 

ölümsüzlüklerini ellerinden alır, ayrıca kadını do�um sancısı çekme ve 

erke�ine itaat etmekle, erke�i ise karnını doyurmak için çalı�mak zorunda 

kalmakla cezalandırır. Falk (1994:97-99), insanlardaki lüks tüketim 

arzusunun kökenlerini i�te bu hikayede arar. Adem ve Havva, Aden 

Bahçesi’nde gereksinim duydukları her �eye sahip olmalarına, hiçbir 

eksiklerinin bulunmamasına kar�ın yasak a�acın yasak meyvesini 

yemi�lerdir. Çünkü eksikli�i/eksiklik duygusunu olu�turan bizatihi yasak 

a�acın ve meyvenin varlı�ıdır, yasak a�aç ve meyve “hem eksikli�i yaratır, 

hem de açıkça ifade eder.” Burada yasak meyve (forbidden fruit), “ba�tan 

çıkarıcı” (tempter),  “arzu nesnesi“ (object of desire), “günah i�lemek için 

duyulan arzu” (desire for transgression) ve “günahkar arzu” (transgressive 

desire) gibi sözcüklerle tanımlanır ya da bunları simgeler(Falk, 1994:98). 

Üstüne üstlük Adem’i/erke�i elmayı yemesi için kandıran/ba�tan çıkaran da –

yılan tarafından kandırılmı�- Havva/kadındır. Bu ba�lamda, Leppert 

(2002:316), Batı kültüründe genellikle Havva’ya/kadına yüklenegelmi� “ilk 

günah”la Batı resim gelene�indeki bazı –erke�i- “ayartan” kadın bedeni 

temsilleri arasında açık ba�lantılar oldu�unun altını çizer, nü olarak 

resmedilen kadınlar ataları Havva’nın varisleri olarak “ayartıcı” durumundan 

kurtulamazlar. Sonuç olarak, kadın bedenini arzu nesnesi olarak örgütleyerek 

–insanlık tarihinin ilk arzu nesnesi- elmayla birlikte gösteren “Korkma Kalbim” 

ve “Psikoloji” gibi müzik videolarının böyle bir okumaya açık kapı bıraktı�ı 

söylenebilir. Hatta “Korkma Kalbim”in �arkıcıyı, “Psikoloji”nin de kadın 

karakterini bir ara elmayı ısırırken gösterdi�ini de bu okumayı tamamlamak 

için belirtmek gerekmektedir.  



 84 

 
(�ekil XVII, William Adolphe Bouguereau’nun “Ayartma” adlı 

resmi) “Elma genç kadının farazi adını söylüyor: Havva, yani 

kendini dizginleyemeyen kadın, muhtemelen çocu�u kendisini 

seyrederken elmayı yiyecek olan kadın. Bouguereau ayartmanın 

kadınların içine i�ledi�ini göstererek uyarıda bulunuyor.” (Leppert, 

2002:316)  

 

 

 

6. “Beni Unut” 

 

 Müzik videolarının simgesel de�eri yüksek bedenleri yine simgesel 

tüketim de�eri yüksek otomobil gibi di�er lüks tüketim kalemleri veyahut üst 

sınıf ya�amına ait göstergelerle birlikte sunmasının rastlantı olamayaca�ına 

de�inilmi�ti. Bu ba�lamda, Kellner’ın 1980’lerin popüler Amerikan televizyon 

dizisi “Miami Vice” için yazdıkları müzik videolarına da uyarlanabilir:  

 

Genel olarak, Miami Vice bir ileri teknoloji, zengin, a�ırı tüketim 

toplumu imajlarını sunarak izleyicilerini zengin, üst düzey bir ya�am 

biçimini deneyimliyor gibi hissetmelerini ve arzulamalarını 

sa�layacak �ekilde konumlandırır. Yüksek yapılar, lüks evler, hızlı ve 

pahalı arabalar, kadınlar (...) 
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Program aynı zamanda izleyicilerini heyecan verici, tüketim 

çılgınlı�ına dayalı bir bo� zaman anlayı�ı üzerine kurulu, çok hızlı, 

hareketli bir ya�am tarzıyla özde�le�meye davet eder. (Kellner, 

2001:197) 

 

 1990 sonrası Türk pop müzi�inin en üretken ve ba�arılı 

müzisyenlerinden olan Serdar Ortaç’ın “Beni Unut” adlı �arkısına yapılan 

video böylesi bir ya�amın kapılarını izler-kitle için dört buçuk dakikalı�ına 

açık tutmaktadır (Zira video evin demir bahçe kapısının kendili�inden 

açılmasıyla ba�lar). Geni� bir bahçesi ve havuzu olan, lüks, devasa bir 

müstakil ev, sabahlara kadar süren parti ve e�lence, erken uyanmak zorunda 

olmamak, durmadan yemek-içmek, bula�ıklarla dolu bir mutfak, bo� zaman 

vs. söz konusu üst sınıf ya�amının kodları olarak verilir; otomobile hiç vurgu 

yapılmamı� olması ise bu tüketim çılgınlı�ının ortasında önemsiz bir nüans 

olarak  kalır. Evin   muhtelif    odalarına,   havuza    ve    bahçeye   neredeyse  

geli�igüzel    bırakılmı�   olduklarını   gördü�ümüz, uzanarak  ya da  uyuyarak 

 

 
(�ekil XVIII, “Beni Unut” videosundan muhtelif kareler) E�lence, bo� zaman, lüks ve hazzın etrafında bedenler 

önceki gece verilen partinin yorgunlu�unu atmaya çalı�an seksi kadın 

bedenleri ise bu �a�aa ve e�lence dolu dünyanın merkezinde yer almaktadır. 
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�stisnasız hemen hepsi –özellikle dans sahnelerinde- bakı�ın nesnesi olarak 

kodlanmı� bedenlerin nicel a�ırılı�ı, Serdar Ortaç’ı dans eden onlarca kadın 

arasında gösteren “Dansöz”, “Gitme” ve “Sor” gibi videolar göz önünde 

bulunduruldu�unda �a�ırtıcı de�ildir. Sayın’ın (2006:181) ara�tırmasına göre 

Türk pop müzik videolarının % 28’indeki figüranların yarısını dansçılar 

olu�turmakta, müzikal unsurlar dans aracılı�ıyla ifade edilmektedir. Ama 

dansın ya da dans eden bedenin görüntülenmesinde seçilen planların 

bedeni/kadın bedenini seyirlik bir arzu nesnesi olarak kodlaması bu 

çalı�maya göre daha önemli bir i�lev olarak ön plana çıkar.  

 

“Beni Unut”ta gösterilen kadın bedenlerinin nicel a�ırılı�ı ırksal bir 

çe�itlili�i de beraberinde getirmi�tir. Videoda, söz gelimi, havuzdaki bir su 

yata�ına uzanmı� siyahi bir kadın –bile- vardır. “Beni Unut” ve bu konuyla 

ilgili örnek gösterilebilecek di�er videolar “Dansöz”, “Sor”, “Dinle” (Mahsun 

Kırmızıgül) ve “Psikoloji”de (Metin Arolat) rol alan siyahi ya da melez kadın 

figüranların tüketimin, kozmopolitli�in ve e�lence endüstrisinin küresel 

ölçekteki ba�kenti ABD’ye ve ABD’nin Afro-amerikan, Hispanik/Latin 

nüfusuna gönderme yaptıkları açıktır. Siyahi ya da melez kadın figüranlara 

rol vermek Türk müzik videolarının yeni bir takıntısı olarak göze çarpar, 

bunun nedenlerini özellikle R&B gibi ABD kökenli yükselen müzik türlerini icra 

eden �arkıcılar ve söz konusu müzik türüne giren �arkıların videolarında rol 

alan figüranlar arasında ırksal bir heterojenli�e rastlanmasında aramak 

gerekir. Türkiye’de böyle bir demografik gerçek olmadı�ında göre, “Beni 

Unut”, “Sor” ve “Dinle” gibi müzik videolarının Batıdan yaptı�ı bu beden 

ithalatının daha ziyade MTV’de yayınlanan R&B tarzı müzik videolarının 

taklitçili�inden ba�ka bir �ey olmadı�ı söylenebilir.   

 

Modern kimli�in konumu, insanın mesle�i, kamusal (ya da ailevi) 

alandaki i�levi etrafında olu�urken, post-modern kimlik görünü�ler, 

imajlar ve tüketime dayanan, bo� zaman faaliyetleri çevresinde 

olu�ur (...) 
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...görünü�e bakılırsa post-modern kimlik, daha çok bo� zaman ve 

tüketim imajlarından in�a edilmeye yönelmek ve çok daha de�i�ken 

ve de�i�ime açık olmak e�ilimindedir. (Kellner, 2001:199-200)         

 
 

 “Beni Unut” 

da, “Korkma Kalbim” 

ve “Of Of” gibi, 

tüketim ve beden 

üzerine in�a edilen 

kimlikler hakkında 

konu�ma fırsatı 

vermektedir. Bunlar 

ve benzer videoların 

hemen hepsinde 

bedenin bo� zaman faaliyetleri etrafında örgütlendi�i görülür; tatil (“Sıcak”), 

yüzme ve spor (“Affedersin”, “Gazete”-Demet Akalın), dans ve e�lence 

(Serdar Ortaç, Demet Akalın, Mustafa Sandal, Kenan Do�ulu vb. �arkıcıların 

ço�u videosu) ve cinsel ili�ki (“Beni Unut”) tercih edilen bo� zaman 

faaliyetlerinden birkaçıdır. Söz konusu müzik videolarının hemen hiçbirinde 

çalı�an bedenlere rastlanmaz. Özellikle kadın  karakterlerin görünümleri ise 

sürekli bir de�i�im ve yenilenme halindedir.   

 

Sonuç olarak, “Beni Unut” videosunun, gerek bedeni bakı�ın nesnesi 

olarak kodladı�ı, gerekse bo� zaman ve tüketim faaliyetleriyle birlikte 

göstererek post-modern kimlik hakkında ipuçları verdi�i söylenebilir. Serdar 

Ortaç, kendisini de�ilse bile kendisine benzer birinin ya�amını oynuyor 

görünmektedir ya da video, izler-kitlenin Serdar Ortaç’ın böyle bir geceyi 

ya�ama olasılı�ına sahip oldu�unu sezinlemesini ister. Birbirinden seksi 

kadınlar, çılgın partiler, lüks, �a�aa ve e�lence: �zler-kitlenin dört buçuk 

dakika için imgesel tüketimine sunulan dünya budur. Serdar Ortaç parti 

gecesi tanı�tı�ı “ayartıcı” bir kadınla birlikte olarak sevgilisine “Beni Unut” 

 
(�ekil XIX, “Gazete” videosundan kareler) Bedenin bir disipline 
edilme �ekli olarak jogging, egzersiz, a�ırlık kaldırma gibi 
sportif aktiviteler söz konusu videonun yegane aksiyonunu 
olu�turmaktadır.  
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der.27 Büyük olasılıkla tek geceden ibaret kalacak böyle bir ili�kiye girilmi� 

olması, bu hızlı, tüketim ve e�lence arasında gidip gelen ya�ama kesinlikle 

uygun bir davranı�tır ve anlatı tarafından da onaylanır.      

 

 

 

 

                                                           
27  “Beni Unut”un �arkı sözleri �öyledir: “Kader senin elinden çekti�im dertlerimden / kurtulmanın 
yolu bulamadım sonu / seni unutması sensiz ya�amasını / ö�rendim a�ka dair yanıp tutu�masını / beni 
unut dü�me sakın pe�ime / beni unut gülme sakın halime / bir daha a�lamak yok kadere yalvarmak 
yok / elimi kolumu gözümü ba�ladın  



   SONUÇ 

 

Batı kapitalizminin 2. Dünya Sava�ı sonrasında ya�adı�ı dönü�ümün 

�ekillendirdi�i yeni toplumsal formasyon, bedene yüklenen anlam ve 

i�levlerin de�i�mesini de beraberinde getirmi�tir. Endüstri Devrimi sürecinde  

“Çalı�ma eti�i” propagandasıyla fabrikalara tıkılmı�, çalı�maya zorlanmı�, i� 

gücü olarak görülmü� ve bu yönde disipline edilmi� bedenin muazzam 

büyüklükte bir “güzellik endüstrisi” tarafından ku�atılmaya ba�lanması ancak 

bu de�i�imle açıklanabilir. Kitlelerin, “güzellik endüstrisi”nin 

sa�lıklı/güzel/seksi/ince beden kültünün bo�ucu söylemine maruz 

bırakılmasında ise kitle ileti�im araçlarından yayılan görsel/popüler kültür 

ba�rolü oynar. Bedenin tüketim mallarının pazarlanmasında skopofilik 

dürtüler üzerine gitmenin ba�arılı oldu�unu fark eden reklamcılık sektörü 

tarafından arzu nesnesi olarak kodlanması da bu döneme denk gelmi�,  

seyirlik bir tüketim nesnesi olarak temsili, zamanla, gazetelerin arka 

sayfalarından müzik videolarına kadar bütün bir görsel kültürü etkisi altına 

almı�tır. Tüketim toplumunda cinsellik bedene yapı�mı�tır, bir daha ayrılması 

da olanaklı görünmemektedir.  

 

 Ku�kusuz Türkiye’de ya�anan sosyo-ekonomik de�i�imler bu 

çalı�manın izledi�i �emaya pek uymaz, her �eyden önce Türkiye’nin 

modernle�me ve kapitalistle�me tarihi Batıdakinden farklılık arz eder. Ama 

1980 sonrasında izlenen dı�a açılmacı neo-liberal politikaların bir tüketim 

toplumu olma yolunda Türkiye’yi Batıya bir hayli yakla�tırdı�ı da yadsınamaz. 

Türkiye toplumu, bugün, reklam sektörüyle, ki�i ba�ına dü�en kredi kartı 

sayısıyla, bankaların verdi�i tüketici kredileriyle, alı�veri� merkezleriyle bir 

tüketim toplumunda aranabilecek hemen hemen bütün özelliklere haizdir. 

1980 sonrası dönem, yalnızca ekonomik de�il, aynı zamanda sosyo-kültürel 

bir de�i�imin ya�andı�ı, yönü çevreden merkeze do�ru olan toplumsal 

devingenli�in doruk noktasına ula�tı�ı, resmi ideolojinin kültürel söyleminin 

a�ınmaya ba�ladı�ı, kitle ileti�im araçlarının sınırları ortadan kaldırmasıyla 

gündelik ya�amın ve kültürün Batı ya�am tarzı ve popüler kültürüyle daha da 
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girift hale geldi�i bir dönemdir. ��te pop müzi�in ve -söylem düzeyindeki- 

cinselli�in birbiriyle hemen hemen e�zamanlı olarak patlaması da söz konusu 

manzaradan ayrı dü�ünülemez. Solmaz’ın (1996:12) ifadeleriyle “pop 

müzi�in her �eyden önce bir tüketim toplumuna ihtiyacı vardır”; cinsellik ise 

Türkiye’de 1980’lerden itibaren konu�ulan, if�a edilen, de�ilen ve kitle ileti�im 

araçları tarafından pompalanan bir vakıadır. Müzik videoları, Batıdaki 

örneklerine bakarak kaderlerinin kesi�mesinin kaçınılmaz oldu�u 

söylenebilecek pop müzikle cinselli�in tanı�tı�ı, bulu�tu�u alan olarak ortaya 

çıkar; henüz 1990’ların ortasında yapılan videolardan itibaren cinsellik pop 

müzi�e bula�ır. Bedenin ise, söz konusu videolarda, dönemin “Ortado�ulu 

Türk” imajını yıkmaya çalı�an ruhuna uygun biçimde “Batılıla�tırılmı�” ve 

tüketim toplumunun ideal beden standartlarına yakla�tırılmı� oldu�u görülür.    

 

Bu çalı�mada ilk yayın tarihleri 2003-2006 yılları arasında de�i�en 6 

pop müzik videosunun analizine yer verildi. Söz konusu videolar, tüketim 

toplumunda beden ya da tüketim nesnesi olarak beden üzerine ipuçları veren 

yegane Türk müzik videoları olduklarından de�il, konu hakkında genel bir 

de�erlendirme yapmak için yeterli görüldüklerinden seçildi; ku�kusuz, tüketim 

ve beden ili�kisi üzerine bir �eyler söyleyen müzik videosu sayısı çok daha 

fazladır.  

 

 �lk olarak, analizine yer verilen bütün videolarda, figüranlarınkiler dahil, 

bedenlerin hepsinin çalı�manın 2. bölümünde de�inilen tüketim toplumunun 

ideal beden anlayı�ına uygun oldukları görülmü�tür. Bedenlerin istisnasız 

hepsi tüketim toplumunun sterillik, gençlik, sa�lıklılık, incelik, 

güzellik/yakı�ıklılık, seksilik, bakımlılık vb. kriterlerine göre �ekillenen beden 

kültüyle uyumlu, “simgesel de�eri yüksek” bedenlerdir, bu özelliklere haiz 

olmayan –grotesk/muhalif- bedenler videolarda yer almazken karakter ve 

figüranların istisnasız hepsinin bedenleriyle barı�ık, bedenlerinden memnun 

oldukları göze çarpar. Yine ele alınan videoların bazılarında, bedenin ideal 

form ya da görünüme ula�mak için bir disiplin sürecinden geçti�i (“Yemin 

Ettim”) görülür.  
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  Söz konusu videoların hepsinde, bedenlerin Batılı görünü�ü/Batı 

kültürünü vurgulamasına dikkat edilmi�tir. Örne�in erkeklerin, figüranlar dahil 

hiçbirinde yerelli�e yönelik ça�rı�ımlar yapabilecek (kirli sakal haricinde) 

sakal ve bıyık görülmemesi dikkat çekicidir. Genel olarak, saç stilleri, bedenin 

giydirili� tarzları, danslar, beden dili, takılan aksesuarlar vs. hem kadın hem 

erkek bedenlerinin Batılı görünü�ü vurguladı�ı bulgusunun asıl kanıtları 

olarak göze çarpmaktadır. Hatta bazı videolarda melez ve siyahi bedenlere 

yer verildi�i de görülmü�tür; ama bunun egzotikli�i ya da kültürel bir mozai�i 

de�il, yine Batı kültürünü vurgulamak amacıyla yapıldı�ı daha do�ru bir 

okuma olacaktır.   

 

 Simgesel de�eri yüksek bedenin toplumsal sınıflar arasında rastgele 

da�ıtılmadı�ına, fiziksel sermaye ile kültürel/ekonomik sermaye arasında 

do�ru orantılı bir korelasyon oldu�una de�inilmi�ti. Buna uygun olarak, “Of 

Of” ve “Beni Unut” videolarında daha belirgin olarak görüldü�ü üzere, 

simgesel de�eri yüksek bedenler hep üst sınıf ya�amına ait göstergelerle 

birlikte görünürler. Söz konusu videolarda bedenler üretmez veyahut 

çalı�maz; e�lence, tatil, yeme/içme ve cinsel ili�ki gibi hep tüketim ve bo� 

zaman faaliyetleri etrafında örgütlenirler; zira tüketim toplumunun ideal 

bedeni çalı�an de�il, tüketen/tüketilen bedendir. Videolarda yer alan 

karakterlerin kimlikleri de, bo� zaman faaliyetleriyle ya da bedenin 

görünümünün sürekli de�i�mesiyle tanımlandı�ı görülür.   

 

 Müzik videolarında rastlanan ço�u örüntüde bedenin lüks veyahut en 

sıradan tüketim nesneleri ile birlikte gösterildi�i bulgulanmı�tır. Bedenin lüks 

(örne�in otomobil) veyahut sıradan (yiyecek) tüketim kalemleriyle birlikte 

gösterilmesi bedenin feti� karakterini peki�tirir. Yine videoların kapalı cinsel 

imalarda bulunurken de otomobil ve yiyeceklerden bir hayli yararlandı�ı 

görülmektedir. Nihayet, bu videolarda gösterilen bedenlerin hemen hepsine 

cinsellik yapı�mı� gibidir. Sinema, foto�raf, resim ve reklamcılık 

geleneklerinden devraldıkları skopofili mirasına uygun olarak, müzik 

videolarının, �arkıcının kendisi veyahut figüranlar olsun, daha ziyade kadın 
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bedenini bakı�ın nesnesi olarak kodladı�ı görülür. Ama “Sıcak” ve “Yemin 

Ettim” örneklerinde rastlandı�ı üzere, erkek bedeni de aynı �ekilde te�hir 

edilebilmektedir. Hatta “Sıcak”ta, normalde bedenle ilgili tiksinti 

uyandırabilecek bir unsur olarak terden bile, erkek bedeninin arzu nesnesi 

olarak düzenlenmesinde yararlanılmı�tır.  

 

Müzik videolarında, dövme ve piercing gibi daha ziyade Batılı alt-

kültürlerle birlikte anılan göstergelerin de bedenin feti�le�tirilmesinde 

kullanıldı�ı görülür. Özellikle toplumu �ok etme amacı güden bir alt-kültür 

hareketi olan punk’ta, dövme, piercing ve halkaların a�ırı kullanımı toplumu 

�ok etme amacını ta�ıyordu; bedeni feti�le�tirmek için kullanılamazdı, çünkü 

zaten punk’ların güzel görünmek, be�enilmek gibi amaçları yoktu. Ancak 

tüketim toplumunda, söz konusu videolarda da görüldü�ü üzere, bir zamanlar 

alt sınıf bedenlerine ait bir gösterge olan bronz ten rengi gibi, dövme ve 

piercing’in anlamı da zaman içinde de�i�mi�, tüketim toplumunun ideal 

beden anlayı�ı tarafından gasp edilerek içi bo�altılmı�tır.   

 

 Bu çalı�manın amacının beden, cinselli�i ve özgürlü�ü konusunda 

tutucu bir yakla�ım sergilemek olmadı�ı son söz olarak söylenmelidir. Ama 

bu çalı�mada ele alınan beden ve cinselli�i, karnavalesk gelene�inin veyahut 

1968 ku�a�ının Batılı ülkelerde gerçekle�tirdi�i cinsel devrimin tersine 

yıkıcı/muhalif ya da insanları ve toplumları özgürle�tirici nüveler barındırmaz; 

bilakis kitle ileti�im araçları, tüketim ideolojisi, güzellik endüstrisi vs. gibi belli 

tecimsel amaçlara göre hareket eden yapılar tarafından kitlelere 

pompalanırlar. Tüketim toplumunun güzel beden anlayı�ı do�al de�il, kültürel 

ve politiktir. Müzik videolarında ve di�er görsel kültür ürünlerinde gösterilen 

ise, ancak, kitlelerin, gerçek insanların cinsel özgürlü�ü de�il, Herbert 

Gans’ın (2005:159) ifadesiyle, “kitle medyasının cinsel özgürlü�ü” olabilir.  
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(�ekil XX, John Lennon ve Yoko Ono) 
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EKLER  

 

Çalı�mada Adı Geçen Müzik Video Klipleri 

 

“Adımı Çok Anacaksın”-Do�u� 

“Affedersin”-Demet Akalın 

“Be Adam”-Gül�en 

“Ben Sensiz Ne Yaparım”-Do�u� 

“Beni Unut”-Serdar Ortaç 

“Çakkıdı”-Kenan Do�ulu 

“Çetin Ceviz”-Ebru Polat 

“Dansöz”-Serdar Ortaç 

“Delisin”-Gül�en 

“Dinle”-Mahsun Kırmızıgül 

“Du�”-Teoman 

“Gamsız”-Do�u� 

“Gazete”-Demet Akalın 

“Gel Gel”-Bengü 

“Gitme”-Serdar Ortaç 

“�hanet”-Gül�en 

“Korkma Kalbim”-Bengü 

“Of Of”-Gül�en 

“Of Of Remix”-Gül�en 

“Paramparça”-Teoman 

“Psikoloji”-Metin Arolat 

“Sarı�ınım”-Gül�en 

“Sıcak”-Emre Altu� 

“Sor”-Serdar Ortaç 

“Ya Tutarsa”-Gül�en  

“Yalancı”-Do�u� 

“Yalnızım”-Do�u� 

“Yemin Ettim”-Do�u� 


