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FIiLTRELI GUZELLIK: GUZELLIK HEGEMONYASININ
GOZDE MEKANI INSTAGRAM, GUZELLIK
KRALICELERI VE SUPER MODELLER

Ebru GUZEL & Esra Cizmeci UMIT

Ozet: Kadinlar, tarih boyunca giizel goriinmek i¢in miicadele etmislerdir. Giizellik, goreceli
bir kavramdir. Giizellik algis1 zaman zaman oldugu gibi kiiltiirden kiiltiire de farklilik
gostermektedir. Giizellik sektoriiniin belirledigi, medyaya yansiyan ve kadinlarin gontlli
olarak tagindig1 giizellik ideali, ulasilmaz bir hedef gibidir. Tiim bunlardan yola ¢ikarak bu
calisgmada Instagram'n sundugu miikemmellestirme filtrelerinin kadinlarin  giizellik
algisindaki rolii arastirilacaktir. Bu kapsamda calismanin amacina bagli olarak, amaclh
ornekleme yoluyla segilen 20 giizel Tiirk ve sliper model ile goriismeler yapilmistir.
Calismada, giizellik hegemonyasinin sosyal medyadaki giicii tartisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Giizellik Hegemonyasi, Giizellik Kraligeleri, Stiper Modeller,
Instagram.

FILTERED BEAUTY
BEAUTY HEGEMONY'S FAVORITE PLACE INSTAGRAM: BEAUTY
QUEENS AND SUPER MODELS

Ebru GUZEL & Esra Cizmeci UMIT

Abstract: Women have struggled to look beautiful throughout history. Beauty is a relative
concept. The perception of beauty varies from time to time as well as from culture to culture.
The beauty ideal determined by the beauty industry, reported by the media and women are
voluntarily transported is like an unattainable goal. Based on all these, in this study, the role
of perfecting filters offered by Instagram on women's perception of beauty will be
investigated. In this context, interviews were made with 20 beautiful Turkish and supermodels
selected by purposeful sampling, depending on the purpose of the study. In the study, the
power of beauty hegemony in social media will be discussed.

Keywords: Beauty Hegemony, Beauty Queens, Super Models, Instagram.
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1. Giris

Kadmlarm “glizel” gortinme miicadelesi tarih boyunca siiregelen bir
olgudur. Giizellik, goreceli oldugu kadar donemden doéneme, kiil-
tiirden kiiltiire degisen bir kavramdir. Giintimiizde her yaz gilines altinda
saatlerce kalarak, bronzlastiric1 kremler kullanarak ya da aslinda cilt icin
oldukga zararli olan solaryumlar araciligiyla elde edilmeye calisilan yamk
ten; Ortacag donemlerinde fakirlik gostergesiydi. Oyle ki, o dénemde disari-
da-tarlada giines altinda ¢alisanlardan farkli oldugunu gosterebilmek i¢in in-
sanlar miimkiin oldugunca acik bir tene sahip olmak icin kapali mekanlarda
kalirlardi. Ya da, yiyeceklerin giiniimiizdeki kadar bol ve ucuz olmadig ytiz
yil oncesinde yuvarlak hatlara sahip olmak (popiiler ifadeyle) kilolu olmak
saglik ve zenginlik gostergesiyken, cagimizda zayif olmak moda haline gel-
mistir (Bayhan, 2012:150). Donem donem degisen bu giizellik algisina uyum
saglamak isteyen kadinlar ise; gerek kozmetik tirtinleri, gerek kiyafet segim-
leri, gerekse de estetik operasyonlar gibi yontemler araciigiyla kendilerini
“ideal glizellik” tanimlamalarina yaklastirmak i¢in bitmek bilmeyen bir ¢aba
gostermektedirler.

Vabhsi kapitalist sistemin maddi diinyasinda beden olarak var olan kadin,
hemen her ortamda “bakisin bir nesnesi” olarak konumlandirilmakta, kadin
bedeninin sadece saglikl1 bir bicimde islevsellige sahip olmas: yeterli bulun-
mamaktadir. Tiiketim ekonomisi ve medyanin is birligiyle kadinlara verilen

! Bu calisma, Ebru Giizel & Esra Cizmeci Unmit, Filtreli Giizellik (Postiga Yayinlari, Istan-

bul) adl1 kitaptan derlenmistir.
2 Dog. Dr., Fenerbahce Universitesi Iletisim Fakiiltesi.
3 Dr. Ogr. Uyesi, Yalova Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi.
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“higbir zaman giizelligin konusunda emin olma, hep daha fazlasini iste-ara” me-
saji artik sosyal medya aglarinda izlenebilmektedir. Ozellikle bu hep “daha
fazlas1” olmaya ¢alismak, glintimiizde sosyal medyadaki filtreli paylasimlar
araciligiyla saglanmakta ve kadin, bedene indirgenmeye devam etmektedir.
Bir diger ifadeyle, fiziksel kusursuzluga ulasma amaciyla kullanilan yontem-
lerin gtintimiizdeki yollarindan biri olan sosyal medyadaki gtizellik filtreleri,
kadinlarin her daim daha giizel olma/goriinme mecburiyetindeki temsil edi-
lis bicimini yansitmaktadhr.

Glizellik endiistrisinin belirledigi, medyanin aktardig1 ve kadinlarin go-
nilli tasryiciligin tistlendigi giizellik ideali, asla ulasilamayan bir hedef gi-
bidir. Instagram’da aldig1 begeni, yorum ya da takipg¢i sayisina gore giizelligi
taglanan kadin i¢in elde ettigi nicel basari, gecici ve kirilgan bir 6zgiiven duy-
gusu yaratmaktadir:

“Gegmiste kendini giyimi, yedigi ictigi seyler, seyahat ettigi yerler, tiikettigi
markalar iizerinden tanimlamaya calisan bireyler, giiniimiizde bunu ayni
motivasyonla sosyal aglar araciliiyla gerceklestirmektedir. Kendini, varli-
St daha fazla kisiye duyurmak, onlar tarafindan alkislanmak, begenilmek,
onaylanmak bireyler icin énemli hale gelmekte, daha da otesinde eksiklikle-
rin, noksanliklarin olmadigr hayat hikdyeleri ve imajlar sunmak basat davra-
nig, kalibr olarak kendini gostermektedir” (Ugurlu, 2015, s. 233).

Kusurlarin, eksiklerin idealize edilmis imgeler araciligiyla kapatilmaya
calisildigyr Instagram’da takipgilerden alinan onayla tatmin olunmaktadir.
Instagram’in sundugu kusursuzlastiria filtrelerin kadinlarin giizellik algis:
tizerindeki roliiniin arastirildig1 calismada, giizellik hegemonyasinin sosyal
medyadaki giicii ele alinmistir. Instagram hesaplari incelendiginde kadinlari
hep daha fazlasina ulasma kiskacinda tutan bu giiciin profesyonel bir jiiri
tarafindan gtizellik unvamyla taglandirilmis kadinlar1 dahi kapsadig: goriil-
mektedir. Glizellik hegemonyasinin siirlarmin genisligini ve gtizellik citasi-
nin varilmast miimkiin olmayan bir hedef olarak konumlandirdigini goster-
mesi bakimindan Tiirkiye’de birer Instagram fenomeni ya da giizellik ikonu
olarak gortilen, gtizelligi resmen tescilli ve giizelligi icin takip edilen gtizellik
kraligeleri ve stiper modellerle gortisilmiistiir.

II. Sosyal Medyanin Filtrelenmis Sunumlar

Sosyal medya platformlariin ¢ikis noktasi, arkadashk aglarin1 genislet-
mek ve stirdiirmek iken; glintimiizde bu platformlar, kisilere verdikleri se-
cici ve kusursuzlastirilmis 6z-temsil imkanlari ile one ¢ikmaktadir. Belirli bir
performansin sergilendigi sosyal aglarda kullanici profillerinin olusturdugu
sayfalar, kisilerin “vitrin”ini olusturmaktadir. Goffman’in ifadesiyle (2009:28-
33), bir kisinin digerlerini etkilemeye yonelik etkinlikleri olarak tanimlanan
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“performans” kavramina gore kisi, performansiyla ilgili hatalarii sahne al-
madan once diizeltmektedir. Sonucta sergilenen, tirtiniin bitmis ve cilalanmis
halidir. Performansa, hi¢bir hazirlik yapilmamuislik, kendiligindenlik hissiyati
verilmektedir (Goffman, 2009:52-57). Iste Instagram’da da kendiliginden, 6ze-
nilmemis sanki dogalmus gibi paylasimlarda bulunan kullanicilar da aslinda
ciddi bir performans sergilemektedirler. Genelde kadinlarin filtre uygulama-
lariyla paylastig1 fotograflar, glizellik performansina dayanmaktadir.

Gercek-sahte diialitesinin mekani olarak Instagram, Baudrillard"in (2011)
kavramiyla bir “benzesim” mekanidir. Gergegin olmadig1 yerde taklidinin
olamayacagi, ancak benzesimlerin oldugu bu simiilasyon ortaminda, bi-
reyler, kendilerini olmay1 hayal ettikleri kisi olarak gosterirler. Bu ortamda
kisinin nasil goriindiigii; kendisinin yapacagi eklemelerle-gikarmalarla, si-
liklestirme veya One ¢ikarmalarla kontrol edebilecegi/belirleyebilecegi bir
durumdur (Ugurlu, 2015:238-239). Kullanicilarin dis goriintise odaklandik-
lar1, marka giysilerin, makyajin, fit beden ve litks yasamin one ¢ikarildig1 bu
mekanin en aktif kullanicilar1 kadimlardir. Ozellikle de giizellik filtrelerini
kullanarak ytiziine istedigi tonu ya da estetik uygulamay1 secen siradan ka-
dinlar da artik “kusursuz giizellik” imgelerinin tastyicilaridirlar.

Instagram’da fotograf diizenleme tekniklerinden ilki olan Photoshop uygu-
lamasinin gelismis versiyonlar1 olan fotograf diizenleme 6zellikleri, artik 6zel
bir uzmanlik gerektirmeden herkes tarafindan kullanilabilmektedir. Yiize,
kalcaya, gobege ya da boyuna iyilestirme yapmay1 miimkiin kilan pek ¢ok
filtre uygulamasi Instagram’da oldukga popiilerdir. Instagram’in kendi filt-
releri disinda PhotoWonder,* Pic Monkey 5, Snapseed® , VSCO Cam’ , YouCam-
Makeup-Magic Selfie Cam?®, Facetune® gibi makyajsiz bir ylize makyaj yapan,
disleri beyazlatan, hatta kisiye bronz bir ten dahi kazandirabilen fotograf
diizenleme uygulamalar1 bulunmaktadir. Bu uygulamalar yoluyla kendisini
adeta bastan yaratabilen kadinlar icin giizellik filtreleri, deyim yerindeyse
bagimlhilik yaratmaktadair.

Farkl filtre secenekleri sunan, 151k efektleri yaratmaya yarayan; yiizdeki leke ve sivilce
gibi piiriizleri yok eden fotograf diizenleme uygulamasidir.

Fotograflara parlaklik ve kontrast gibi renk, fircalar ile farkli efektler veren, yon ve
netlik diizenlemeleri yapan bir uygulamadar.

Yine farkl tonlarda filtreler ve efektler sunan bir fotograf diizenleme uygulamasidir.

Acilimu Visual Supply Company olan bu mobil uygulama farkli renklerde filtreleme se-
cenekleri ve odaklama 6zelligi sunan fotograf ve video diizenleme uygulamasidir.

Fotograf ve video tlizerinde sanal makyaj yapmay1 saglayan “sihirli 6z¢ekim kamera-
s1” adiyla yenilenen bir uygulamadar.

Sa¢ boyamadan, kas kaldirmaya, kirisikliklardan burun diizeltmeye kadar pek ¢ok
photoshop 6zelligi bulunan bir fotograf diizenleme uygulamasidir.
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Instagram’da guizellik algisi, bulasic1 bir virtis gibi digerini gozetlerken
bedeni ele gecirmekte, gilizel goriinme tutkusu neredeyse biitiin kadinlara
yayilmaktadir. Kullanicisina ne kadar profesyonelse o 6l¢iide kendi magazi-
nini olusturma, un ve popiilerlik saglayan bu sanal diinyanin kurali giizel,
daha giizel, hep oldugundan daha giizel olmaktir. Uniinii cevrimdisindan
cevrimicine aktarmaya calisan tinliiler gibi, tescilli glizeller ve siiper model-
ler de gtizellik filtrelerini kullanmaktadirlar. Sabah makyajsiz ne kadar gtizel
oldugunu gosteren bir paylasimla giine baslayan, pilates stiidyosunda ne ka-
dar fit, aksam yatmak tiizereyken hala ne kadar taze oldugunu yansitan bir
paylasimla giinii sonlandiran bu kisilerin giinliik performanslarina giizellik
filtreleri eslik etmektedir. Oyle ki, akilli mobil cihazlarinin sundugu tim tek-
nolojik olanaklarla fotograf cekimi yapan ve altina da “filtresiz” etiketi diisen
unli kadinlar arasinda “en dogal ve en gtizel olma” yaris1 sz konusudur.
Yaristan yenik ¢ikmanin baskisiyla miikemmel olmaya sartlandirilmis pro-
fesyonel giizellerin, ideal glizelligin goniillii militanlar1 mi1, yoksa magdur-
lar1 m1 oldugu merak konusudur. Kisacas: giizellik filtrelerine bagimliligin
artmasi kadinlarin tamaminin giizellik hegemonyasina tabi olduklarin gos-
termekle birlikte, glizellerin militanlikla magduriyet ¢izgisindeki dalgalanis:
da gtizellik ideolojisinin bipolar yapilanisina isaret etmektedir.

II1. Giizellik Hegemonyasimin Gozde Mekani Instagram:
Gizellik Kraliceleri ve Siuper Modeller

Gengler tarafindan ¢ok popiiler bir sosyal medya platformu olan Instagram
anlik fotograf ve video paylasiminin yani sira, mesajlasma olanag saglayan
ve Canli yayin ve Hikaye (Story) 6zelligi bulunan bir sosyal medya platfor-
mudur. Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan, 2010 yilinda kurulan ve
2012 yilinda Facebook’un satin almasiyla popiilerligi artan Instagram, filtreli
uygulamalar sayesinde paylasimlarin profesyonel goriiniime kavusmasina
olanak taniyan bir uygulamadir. We are Social 2018 Kiiresel Dijital Raporu’na
gore; (33 milyon ile) Tiirkiye nin besinci sirada yer aldig1 diinya tilkeleri ge-
nelinde Instagram, (simdilik) 800 milyon" kullaniciya sahiptir.

Instagram’da fotograf ya da video paylasimlari i¢in 18 filtre secenegi yer
almakta, takipgi sayisini ytikseltmek icin etiket; yani hashtag ekleyerek iste-
nilen sozctiikler etiketlenebilmektedir. Gorsel bir albiim solenine dontisen bu
platformda, yogunlukla benlik sunumlarindan olusan 6z¢ekim paylasimlar:
tercih edilmektedir.

10 Temmuz ay1 itibariyle diinyada Instagram kullanici sayisimin bir milyar gegtigi id-
dia edilmektedir. Cilineyt Cagala, 25.07.2018, Tech Worm; Erisim: http://www.te-
ch-worm.com/instagram-kullanici-sayisi-1-milyari-gecti/
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Alanka ve Cezik’e gore (2016:551-567); sosyal medya platformlarinda yal-
nizlasan ve diger insanlara yabancilasan modern bireylerin 6zsever/narsis
ozellikleri 6ne ¢ikmaktadir. Instagram’da gencler, paylastiklar: fotograflarin
altina diisen “begeniler”i, kendilerine verdikleri degerden daha ¢ok 6nemse-
mektedir; ancak gtizelligin hiyerarsik ve hegemonik olarak yapilandirildig:
bu platformda 6zgiiven arayis1 kusursuz paylasimlara ilisik, kirilgan ve an-
liktir. Bir kadin disaridan ne kadar giizel ya da giiglii dursun sanki iceride
hep bir parcalanmishik duygusu yasamaktadir. Giizelligin bir gtic, takas nes-
nesi ya da statii gostergesi olarak gortildiigii bir cagda asil ilging olan, ona
sahip olan gtizellik kraligeleri tarafindan da duyumsanmamasidir:

“...gtizelligin bir gii¢ olarak dile gelmesi, ona sahip olanlarin kendisini gii¢lii
olarak hissedip hissetmemesinden farkli olarak degerlendirilebilir. Belki de bu
sebeple gtizel kadinlar -ki bir deneyim alani olarak modellik meslegini yiirii-
ten modeller (kraligeler)- disaridan giiclii goriinmekle beraber, benlik algis
olarak diger kadinlarla aym duygulari paylagmaktadirlar: “eksiklik, kusurlu-
luk, parcalanmighk.” Ne ki bu goriis, giizelligin bir gii¢ olmadi$1 ya da degi-
sim degeri tagimadigr anlamina gelmemelidir. Onceleri belki giizelligi giice
doniistiiren tek yol ‘zengin bir erkege’ baglyken, giizellik endiistrisi ve kitle
iletisim araglarimin gelisimi ve yayilmasiyla giizellik, “sohret ve zenginlik”
icin takas edilen bir deger olarak da goriilebilmektedir” (Glizel, 2013:137).

Glizelligin bir gti¢ oldugu argtimani, Bourdieunun, (1995:158) bir iktidar
alan1 olarak ekonomik, kiiltiirel ya da toplumsal sermayelerin sergilenis bigi-
mi olan “simgesel sermaye (symbolic capital)” kavramiyla da aciklanabilmek-
tedir. Simgesel sermayeyi elde etmenin bir iktidar alan1 yaratmasi gercegi, gii-
zelligi de pesine diistilen ytiksek bir statii, ya da gii¢ elde etmeye yarayan bir
degisim degeri olarak konumlandirmaktadir. Bu sebeple gtizellik onay1 ya da
bir gtizellik derecesine sahip olmak biitiin kizlar tarafindan 6nemsenmekte;
glizellik, yarismal, hiyerarsik ve hegemonik olarak yapilanmaktadir. Kald1 ki
glizellik kraligesi olmanin yaninda, tac1 devredene kadar gecen bir yillik stire
ve sonrasinda da glindemde kalma savasi vermek gerekmektedir. Bir diger
ifadeyle simgesel sermaye sahibi ya da tinlii olan gtizellik kraligeleri ve stiper
modeller, dijital diinyada da kraligelik yarisina diismek zorundadirlar.

Guizelligin hegemonik ve hiyerarsik kurallar1 herkes icin gecerlidir ve
kullanicilar, bu kurallar yerine getirdiklerinde birer Instagram fenomeni ol-
makla odiillendirilmektedirler. Insta-sohret, “mikro-etkileyici”"! ya da celeb-
rity/sohretimsi? olmak; yani hatir1 sayilir takipgi sayisiyla bir Instagram fe-

"' Diger adiyla mikro-influencer bin ile on bin, makro-influencer on bin ile 999 bin, mega-in-
luencer bir milyar ve tistli takipgi sayisina sahip fenomenler olarak tanimlanmaktadir
(Influincity, 2018).

12 Unlii/sohret (fame) kavramindan farkli olarak Rojek’in iinliimsii/sohretimsi olarak
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nomeni olabilmenin yolu, taglanmis kadin i¢in de giizellikten ge¢mektedir.
Giizel olsun olmasin, tinlii olsun olmasin her kadin icin en temel kural giizel,
geng, bakiml ve sik bir goriiniimdiir. Boylelikle Instagram’da sohret 6zendi-
rici kilnmakta; bastan ¢ikaran, seksi ve narsis kisilikler ve liiks yasamlar 6ne
cikarilmaktadir. Dijital statii elde eden kullanicilar farkl kombinler ve garpici
fotograflarla takipgilerini canli tuttuklar: hesaplarinda, aslinda kisisel mar-
kalama yontemlerini kullanarak tiriin ya da hizmet tanitimi1 yapmaktadirlar.
Kisacasi Instagram, artik sonmiis olan modellik mesleginin moda iscileri i¢in
kendilerini gosterebilecekleri gergek bir podyum kadar 1siltilidar.

IV. Arastirmanin Yontemi

Instagram’da kullanilan giizellik filtrelerinin giizellik kraliceleri ve stiper
modeller tizerinden arastirildi1 bu calismada, nitel bir veri toplama araci
olan “derinlemesine goriisme teknigi” kullanilmistir. “Niteliksel arastirmalar-
da kullanilan derinlemesine goriisme teknigi, sosyal diinyadaki ‘goriiniir” birgok
olgu, siireg, iliskinin goriiniimiinden ¢ok 0ziine inmeyi, bunlarin ayrintilarini kav-
ramay: ve biitiinciil bir bicimde anlamay: miimkiin kilan bir veri olusturma araci-
dir” (Kiimbetoglu, 2015:72). Bu kapsamda arastirmanin amacina bagh olarak
ve amagsal orneklem yontemiyle secilen 20 Tiirkiye gtizeli ve siiper model ile
goriismeler yapilmistir.

Instagram’1 aktif kullanmalar1 gerekgesiyle ozellikle 2000 yilindan sonra
tac giymis “Tiirkiye Giizeli” ve “Best Model” unvanina sahip, Istanbul’da
yasayan ve goriismeyi kabul eden 20 kisiyle ytiritiilen arastirmada, amagsal
orneklem teknigi kullanilarak evrenin farkl karakteristiklerini igerisinde ba-
rindiran bir kesiti kapsayabilme avantaji saglanmas1 hedeflenmistir (Black,
2002:54; akt. Kiimbetoglu, 2015:99). Gortistilen kisilerin onay ve rizalar1 alin-
mak suretiyle gerceklesen yari-yapilandirilmis goriismelerde kisilerin kimlik
bilgileri gizli tutulmustur.

V. Bulgular ve Yorum

Glizelligi tescillenmis gtizellik kraligesi ve stiper model kadinlarin yasam-
lar1 her zaman merak konusudur. Onlarin saglary, ciltleri, diyetleri, giysileri
ve Ozellikle de yakindan giizel olup olmadiklar1 toplumda bir yarg: konusu
olurken, bu giizellik ikonlarmin da tescillenmemis kadinlarla ayn1 ideolojik

tanumladigy celebrity; atfedilmis iin/sohret grubu icinde degerlendirilmekle birlikte
medya tarafindan diizenlenen kiiltiirel aksesuarlar olarak yorumlanir. Bir yetenekle
iinlii olmasi gerekmeyen sohretimsiler bir skandal sonucu ya da tinlii birinin sevgilisi
olarak bir giin icinde medyanin odag: olup ertesi giin unutabilen kisiler olabilmekte-
dir (2003:20-24).
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kilttrin tyesi olduklar: genelde unutulmaktadir. Kiiltiirel olarak, kadinlara
giizellesme ¢abasinda haklilik payi verildigi kadar, sansli doganlarin gtizel-
likle kurdugu iliskinin dogasiyla da bir o kadar ilgilenilmemektedir.

Kadinlar1 ayn1 yazgiya bagh kilan giizellik ideali, artik sosyal medyada
sarkicilar, oyuncular, sosyetik tinliiler, Insta-fenomenler, modeller ve giizel-
lik kraligeleri araciliiyla temsil edilmektedir. Wolf'un tanimiyla (1991:18)
“modern giizellik miti” ya da “kusursuz giizelligin izdiistim mekan1” (Nazl,
2015:37) olan Instagram’da, Tirkiye giizelleri ve stiper modeller tarafindan
yapilan filtreli paylasimlar, giizelligin toplumdaki hegemonik yapilanisini
gostermektedir.

Bu boliimde onlarin goriislerinden yola ¢gikilarak elde edilen bulgular, bes
baslik altinda siniflandirilmaktadir:

1. En’lerin Mekan Instagram: “Daha Gtizel Daha Mutlu”

2. Filtresiz'mis Gibi #nofilter

3. Kolaj Kimlikler, Artan Takipgiler, Toplu Fotograf Kurbanlar1

4. Kiigtuik Kadinlar: Instagram’in “Tween (Erken Ergen)” Fenomenleri

5. Tiikenmis Giizellik ve Instagram Yorgunlari

5. 1. En’lerin Mekani Instagram: “Daha Giizel Daha Mutlu”

En giizel, en mutlu, en varlikly, en iyi es, en miitkemmel ¢ocuga ya da ise
sahip kisilerin gortintiilerinin mekani olan Instagram’da giizellik, mutluluk-
la es bir konumdadir. Kullanicilar giizellik sergilemesi yapmak tizere birer
sanal giizellik yarismasi adayina; Instagram da, “en’lerin mekan”ina dontis-
mistiir. En fazla begeni, yorum ya da takipgiye sahip olanin Insta-gohret ile
odillendirildigi Instagram fenomenligi statiisiiniin altin kurali, en’li payla-
simlar yapmaktir. Elde edilen simgesel sermaye ile sanal bir kariyer sahibi
olan (mikrodan megaya degin) Insta-sohret’ler, kisisel markalama yontemini
kullanarak kazang da elde etmektedirler. Cogunlugun sohrete odaklandig,
ancak azinhigin kazang ile 6diillendirildigi bu biiyiileyici ortamda giizellik,
mutlulukla es tutulmaktadir.

Instagram’da en’lere ulasmanin yolu, giizellik filtrelerini kullanmaktan
gecmektedir. Yenilikleri takip etmek, uygulamalarda ustalasmak, estetik bir
gozle paylasimlarda bulunmak, zaman ve emek harcamak gerekmektedir. Bu
oldukga zahmet isteyen mutluluk gosteris igin taglanmis gtizeller de VSCO
Cam, YouCamMakeup-Magic Selfie Cam, Cymera®, Adobe Photoshop Express™ ,

3 1ki yiiz milyon kullaniciyla “hepsi bir arada giizellik kameras1” olarak tanimlanmak-
tadir (AppStore, 2017).

4 Bir bilgisayar uygulamasi olan Adobe Photoshop’un mobil versiyonudur.
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InstaBeauty-Makeup Camera™ ve PicBeauty'® gibi fotograf ve video filtrelerini
kullanmaktadirlar:
“Photoshop kullanmiyorum; ama Instagram filtrelerini kullaniyorum, evet.
Isigin kotii oldugu yerlerde ya da 151k oldugunda o fotografi filtresiz koydu-
gum da oluyor; ama tabi ki 151k olsun, o 151k gtizel yansisin, cildim daha iyi
goziiksiin diye... 'Visco'yu kullaniyorum cogunlukla. Dogalli§1 bozmadan
ama...” (K3, Yas:28).

Kralice unvani almak kadar, onu yillara ragmen korumanin; bagka bir ifa-
de ile yillara ragmen giizel kalmanin yolu yine Instagram ve giizellik filtrele-
rinden ge¢mektedir:

“Instabeauty ve Adobe Photoshop Express kullaniyorum. Bir de devamli
kullandigim Instagram’in kendi filtreleri var. Onlar olmadan higbir fotograf
ve videoyu oldugu gibi paylasmiyorum. ... Ciinkii yastan dolayi; mesela ben
pek makyaj yapmiyorum, ama soluk goriinmek de istemiyorum! Hemen yo-
rumlar geliyor, "Yaslannusg, captan diismiis” gibi... O yiizden "Hala varim,
hala buradayim, hala giizelim’i gostermek biz mankenler igin ¢ok dnemli.
Hele yagsin 20’lerde degilse ‘Hala gencligini koruyor, hala piril piril, Allah
vergisi giizelligi var” gibi yorumlar almak ve boyle goriinmek icin filtrelerle
yapmaya ¢alistyorum. Filtreler aslinda makyaj ¢iinkii. Bir de estetik cerrahi
yapmadan yapmigsin gibi g0steren uygulamalar var. Bir Tiirkiye giizeli ar-
kadagim kalcasin kiiciiltiiyor onlarla. Yapryor musun diye sorsan, yapmuiyo-
rum der hemen!” (K2, Yas:35).

En giizel olmak, yasini alan modeller i¢in “hala giizel” olmakla yer de-
gistirmekte, olas1 bir “yaglanmis” yaftasi hegemonyay: goriiniir kilmaktadir.
Dogal ile filtrenin, gercek ile sanalin birbirine eklemlendigi Instagram’da,
filtrelerin kullanildig1 halde bunun gizlenmek istenmesi, aslinda her seyin
yapay olarak algilandigini gostermektedir. Arkadan gelenin baskis1 ve mo-
delligin kum saati hizinda tiikenisi, glizelligi; podyumdan Instagram’a, hig
bitmeyen bir yaris ve rekabetin oldugu bir ortama tagimistir. 28 yasindaki
Tiirkiye Gtizeli'nin hissettigi hep daha giizel olma baskisi, modelleri filtre
kullanmaya itmektedir:

“Biz taglanmisiz, Tiirkiye giizeli secilmisiz; ama her zaman bir giizellik ya-
ris1 igerisindeyiz. Hep giizeller olarak bir aradayiz, defilelere gidiyoruz isle-
rimizi yapryoruz ve stirekli bir is alma derdindeyiz; ¢iinkii meslegimiz bu,
yani bundan geciniyoruz. E isi almamiz igin hep giizel kalmak zorundayiz.

15 Instagram, Facebook ve Twitter icin 6zgekim fotograf editorii olarak tanimlanir (AppS-

tore, 2017).
PicBeauty bir fotograf diizenleme uygulamasidir ve ytizdeki sivilce, leke, kirisiklik gibi

kusurlar1 yok eden, cilt ve dis beyazlatma 6zelligi olan bir uygulamadir (AppStore,
2017).
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Tiirkiye giizelleri bile bu filtreleri neden kullaniyor, ¢iinkii bence hep bir ya-
ris icerisindeler. Hep daha gtizel olmak icin. Aslinda kendin olsan daha iyi
olacak, ama bir yandan toplumsal bir bask: var, bir yandan da o taci almis-
st o da bir ego katwyor insana. E arkadan gelen giizeller de var, hep daha
iyi olmak istiyorsun, o yaris icerisinde hissediyor ve paylasimlara da oyle
devam ediyor. Tiirkiye giizelleri de stirekli Instagram’dan birbirlerini stalk
(gizli takipgilik)'luyorlar, “Acaba o nasil kadrajini gekti? Nasil kare yaka-
lad1?” seklinde kendi sayfalarini olusturuyorlar ve bence kendi benliklerini
degistiriyorlar. Diyorum ya TC kimlik numaramiz gibi oldu Instagram, ama
oradakilerin yiizde 901 yalan kimlik” (K3, Yas:28).

Instagram’da “okka burun, kusursuz cilt, gergin yiiz, aydinlik gozalt:, dolgulu
dudak/yanak, kalin kas, bakimli sag, fit ve ince beden” den olusan bir giizellik seti
pazarlanmakta, giizellik filtreleri bireyleri kendileri gibi olmaktan uzaklastir-
maktadir. Tiirkiye giizelleri ile siiper modellerin de iginde bulundugu “daha
glizel ol” kiskaci, aslinda kadinlara ¢ocukluklarindan itibaren toplumsal ola-
rak kodlanmistir. Kusursuz giizellige takintinin baslangicini Barbie, Cindy be-
beklere baglayan bir bagka Tiirkiye Giizeli de, giizellik takintisindan dolay1
tiltre kullandiklarindan bahsetmektedir:

“Hig kimse sosyal medyada kendisi degil bence... Tiirkiye gtizelleri neden mi
filtre kullaniyor? ‘Giizellik takintisindan” Bu hepimizin beynine kiiciikliigii-
miizden beri kodlanmus bir sey. Higbirimiz tombik bebekle oynadik m1? Bar-
bie bebekler, Cindy bebekler, onlarin incecik belleri, uzun bacaklari, daracik
elbiseleri... Su an bir yaptirim halinde! Mesela su an 38 beden olan, normal
olan bir kadina kilolu denilen bir donemde yasiyoruz, illa manken olmasina
gerek yok yani...” (K4, Yas:37).

Takintilar, kusurlar ve her daim geng ve giizel goriinme baskisinin tes-
cilli gtizeller i¢in de gegerli oldugu goriilmektedir. Adorno’nun (2011) “kiil-
tiir endiistrisi”"” kavraminn istilaci yapilanmasi baglaminda, Instagram ve
guzellik filtrelerine duyulan bagimlilik, kadinlar1 bir yandan birer tiiketim
nesnesine, diger yandan da onlar1 somiiren bir zihniyetin gonulli iscilerine
dontistirmektedir. Gramsci’'nin (1971) kendinden rizaya dayali olarak dile
getirdigi olan bu hegemonik yapilanma, kiilttir endiistrisi kurami gerceve-
sinden bakildiginda da bir eglence havasinda ve giindelik yasamdan kagisi
saglamakla birlikte, insanlar1 gerceklerden uzaklastirmaktadir. Tam da bu

17 “Kiiltiir endiistrisi ya da es deyisle endiistriyel kiiltiir; miizik, sinema, edebiyat gibi

her tiirden kiiltiirel 6genin ve etkinligin meta formunda tiretildigi ya da metalagtirildi-
g1, boylece siradan nesneler gibi alinip-satilabilir hale doniistiiriildiigii ve bu kiiltiirel
driinler araciligiyla rasyonalizasyona dayali bir kiiltiiriin insa edildigi bir siirectir”.
Onder Kulak, 2017, Theodor W. Adorno: Kiiltiir Endiistrisinin Kiskacinda Kiiltiir, Istanbul,
Ithaki Yayinlari, s. 88.
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noktada Instagram’in eglenceli formatiyla gercekten, kusurlardan ve sorun-
lardan kacan bireyler, farkinda olmadan filtreli paylasimlarin da esiri olur-
lar. Kaldi1 ki dogalliga 6zlemin yaninda “daha gtizel”, ya da zamana meydan
okuyan “hala giizel” iddias1 s6z konusu oldugunda filtreye basvurmalari;
aslinda gtizellik hiyerarsisinin onlarin tizerinde de etkili oldugunu goster-
mektedir. Bu yuizden gitizellik idolleri olarak siraladiklar: isimler, hiyerarsi
piramidinin zirvesinde; miikemmel, kusursuz, adeta modern Ventis mitleri
niteligindeki kadinlardir: Datson Cruz, Elena Perminova, Elsa Hosk, I1zabel
Goulart. Ancak diger yandan bu yabanci modellerle kiyaslandiklar igin, gii-
zellik hiyerarsisinin dayatmaci varhigindan da usanmiglardir:
“Simdi insanlar Adriana Lima'y1 takip ediyor, Alessandra Ambrosio’yu ta-
kip ediyor, diyor ki, “Sen modelim diyorsun, neden Victoria’s Secret defile-
sinde degilsin?’ Yani kiyasladigimiz giizellik ¢itast ¢ok yiikseldi artik! Biz
sokaktaki siradan insanlarla kiyaslanmiyoruz, teknoloji her seyi o kadar eli-
mizin altinda ulagilabilir yaptig1 icin, otomatikman kiyaslandigimiz kigiler
de degisti, o da insana kétii hissettiriyor yani, kardegim ben de Adriana Lima
degilim ki!” (K1, Yas: 29).

Nasil yorumlanirsa yorumlansin modeller icin giizellik; i¢inde agir yii-
kiimliiliikleri olan, sessizce imzalanan ve daha imzalandig1 giin unutulan
bir kontrata benzemektedir. Kimse modellere daha zayif, daha gtizel, daha
enerjik, daha sik olursa ya da daha iyi goriiniirlerse daha mutlu olacaklarini
sOylemez. Bu anlagma, goniilden rizaya dayali olarak, anneden kiz ¢ocugu-
na, eski modelden yenisine, bir takipgiden digerine gozlem yoluyla aktarilir.
Sosyal medya, sozde doyuma ulasma ve eglence yoluyla gerceklerden kagis
i¢in tek yonlii bir bilet saglar. Nihayetinde Instagram, kadinlarin sanal olarak
olusturduklar1 yeni kimlikleri aracilifiyla yoksunlugunu duyduklar: ya da
arzuladiklar1 benliklerin yaratiminda bir arag olarak islev gortir. Bu tam ma-
nasiyla gerceklikten kagistir.

5. 2. Filtresiz’mis Gibi #nofilter

Gulintimtizde akilli telefonlarin kameralar1 artik profesyonel fotograf ma-
kinelerini aratmayan ozelliklere sahiptir. Neredeyse 6zc¢ekimler i¢in 6zel ta-
sarlanan, aydinlatma kalitesi ve optik yakinlasma seviyesi oldukga ytiksek;
Yiiksek Dinamik Aralik (High Dinamic Range — HDR) 6zelligi sayesinde 151k ve
renkler otomatik olarak iyilesebilmektedir. Dogallig1 6ldiiren filtreden ziya-
de, “filtresiz” vurgusunun one giktig1 Instagram paylasimlarinin altina artik
#nofilter etiketi diistilmektedir:

“Snapseed kullaniyorum ben fotograflarimda, ama oyle inceltme daraltma fi-
lan yok. Bir de biz 1511 bildigimiz igin filtre yerine dogru agiy kullaniyoruz.
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Filtre kullanmadigim seylerde nofilter yaziyorum zaten. Ama, dudagr gozii
filan degistirmek cok fazla geliyor bana” (K15, Yas:41).

“Kimisi #nofilter yazmaya baglad: artik, ama gercekten kimse kendine ben-
zemiyor artik ya. Zaten cekerken bile filtreli gibi cekiyor, 15181 ona gore ayar-
liyor.” (K4, Yas:35).

Instagram fenomeni olan modellerin ¢ogunun akilli telefon ve filtre uy-
gulamalarinda ustalasmasi sonucunda; daha fotograf cekilirken, giin 15181-
n1 en iyi derecede yakalama kabiliyeti ve teknolojinin yardimiyla neredeyse
kusursuz fotograflar yaymlanmaktadir. Kald1 ki iPhone 7'nin, 7 megapiksel
kamera, parlatilmis ekran flasi, genis renk yelpazesinde ¢ekim, beden, yiiz
ve arka aydinlatma algilayic1 gibi 6zellikleri bulunmaktadir. Dolayisiyla do-
galligin daha fotograf cekilirken yok oldugu paylasimlarda aslinda filtresiz
etiketi de takdir edilme ¢abasi anlamina gelmektedir:

“Ya aslinda #nofilter yazinca ne oluyor biliyor musun, hani ‘bakin ben
makyajsiz da giizelim’i gOstererek begeni alma ¢abasi. Ben mesela #nofilter
yazildiginda, ‘anladik canim, giizelsin” diyorum. O takdir edilme ¢abasi da
beni rahatsiz ediyor, ne yani? #nofilter yapacaksan dogay1 cek, doga no filter
yani... ... Giizel kadinlar bunu daha ¢ok yapryor; ciinkii soyle bir sey var: Sen
20 il once bu piyasaya gelmissen eskiyorsun, ama oyle bir toplumsal sey
(baski) var ki sen hep iyi ve giizel kalmalisin. Birazcik bozuldugunda, "bu
ne kadar degismis” diyorlar ve bunu yiiziine karsi soyliiyorlar. Dolayisiyla
insanlar hep giizel kalma derdine diisiiyor, ama zamana karst imkdnsiz bir
sey. 50 yasina geldigimizde koprii ¢ikisinda kendimizi atalim iyi mi?” (K18,
Yas:42).

Ister model olsun ister olmasin Instagram’da kadinlarin biiyiik bir cogun-
lugunun tasidig1 glizellik zafiyeti; kadin “gtizelse var, degilse yok/fark edil-
mez” algisinin bir sonucu gibidir. Giizellik endiistrisinin hedef kitlesi olan
kadinlara; kozmetik, aksesuar ya da giyim trtinlerini, estetik cerrahinin uy-
gulamalarini satabilmesi i¢gin siirekli medyada dolasima sokulan genclik ve
glzellik ideolojileri, sanki Instagram’i da yeniden diizenlemistir. 20’lerinde
erkeklerin ilgi odagiyken 50 yasina geldiginde belki de yok sayilan “insan
kiz1” (!) igin yasami kendisi gibi, Instagram da bir miicadele ve mtibadele ala-
nidir.

5. 3. Kolaj Kimlikler, Artan Takipciler,
Toplu Fotograf Kurbanlar

Kadinlar giizellesmekten asla vazge¢mezler; ¢linkii “gtizellik”, sosyal

onay alma, statii elde etme ya da smif atlamada bir gii¢ olarak tesvik edilir.
Jones (2008), “gtizellik getirisi (beauty premium)” kavramiyla yeni is ya da
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partner bulmak, kariyer ve kazang elde etmek ya da yeni yasam kosullarina
adapte olabilmek icin gerekli kosullar aciklar. Gergek yasamda oldugu gibi,
Instagram’da da yeniden kimlik kazanmaya ¢alisan kadinlar, bedenlerine ve
ylizlerine uyguladiklar giizellik filtreleri araciligiyla gii¢ elde etmeye calis-
maktadirlar. Bu yolla yasamini yeniden kurgulayan kadin, zaten pargali olan
kimligine her giin bir yenisini daha eklerken, adeta parcalardan biitiine ula-
sir gibi bir kolaj ¢alismasinin tiriiniine dontismektedir:
“O yaglarda dergilere soyundugumuz zamanlarda niye estetik yaptirdik?
...... "y1 ornek alwyorduk. Surasini yaptirng, buraya anadan dogma poz ver-
mis vs. ... mesela, ben de onun gibi olayim isterdim. Oniimdekileri gore
gore, izleye izleye... Ozeniyorsun tabi, elde degil. ....."un drdek dudaklar,
..... "in marjinal tavirlari... O kadar onlarla biiyiiye biiyiiye yetismisim ki, hep
ontimde o Ornekler var. Diyebiliriz ki dudak bir yerden, pozlar bir yerden...”
(K6, Yas:35).

Parcalanmis 6zne, kolaj ya da montaj teknigi sayesinde, Instagram’daki
“digeri” ile 6zdeslesim kurarak kendini biitiinlemeye calismaktadir. Bu en’li
kimligi bildigi stratejiyle; yani giizellikle var etmektedir. “Kimlik olusturma
stirecinde, moda ve giizellik, kadin cinselliginin gorsel imgelerini bicimlendiren
onemli etkenler olarak vurgulamr.” (Kirca-Schroeder, 2007: 174). Cagdas glizel-
lik mitine uygun 6lctide kas, dis, dudak, meme ya da bel tasarlayan ve sag ya
da ten rengi se¢en kadinlar, bedenleri araciligiyla var olmaya calisirlar. Gi-
zel dahi olsa, bir kadin mutlaka digerinden etkilenmekte ve onun tizerinden
kendisini bigimlendirmektedir:

“Ben bir tane burnu estetik olmayan kadin gormedim. Bende de var, duda-
Simda var, diglerimde var. 10 yildir dudaklarimi yaptiriyorum. Dudaklarim
cok kalin degil, normaldir. Dudagim konusunda ....'nin bilingaltina isleyen
bir etkisi var olabilir, biliyor musun? Aslinda o bizi etkilemis olabilir. Ben
bunu hi¢ kendimde abartacak sekilde kullanmadim; ama bakiyorum tama-
men yapma bebek gibi ¢ikanlar var.” (K12, Yas:31).

Kusursuz giizellik evrenine gecisi saglayan filtre uygulamalari sonucu,
“Instagram’in en giizel kadinlar1” listesine girise hak kazanan adaylar, takip-
¢i sayilarina gore “linlii/sohret” konumuna ytikselmektedirler. Bir milyon
ve ustu takipgi sayisina sahip mega sohret kimligine gecisle birlikte hediye
urunler, ovgtiler, paylasimlarin bagkalar: tarafindan ve herkesten fazla alinti-
lanmasini anlatan top repost’lar ya da canli yayinlarin ¢ok fazla sayida takipgi
tarafindan izlenmesi gibi geri bildirimler alinir. Giindelik yasamin siradanli-
gindan kagis, bir Instagram fenomenini benlik sorunlarindan uzaklastirdig:
gibi, Baudrillard"in (2011) hiper-gerceklikle bezeli simiilakr evreninde eglen-
celi bir seyahate ¢ikarir. Tabi zirvede kalmak i¢in, glizel oldugu kadar seksi
bir paylasimlar da gerekmektedir:
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“Kworimlarmun S gibi goriindiigii fotograflar paylagiyorum ve cok fark edi-
yor. Binlerce begeni ve yorum alabiliyorum. ... Seviyorum seksi olmay:” (K3,
Yas:28).

Diger yandan, 1.5 milyon takipgisi olan Instagram hesabinda mayolu pay-
lasimlar1 200 bine yakin goriintiileme alan bir Tuirkiye giizeli; seksiligin, artan
takip¢i sayisina etkisini yadsimamakla birlikte, filtreli paylasimlarin takipgi
ve begeni sayisindaki artisla baglantis1 olmadig1 kanisindadir:

“Seksi ve giizel bir fotograf paylastigimda takipgi sayisinda artis oluyor tabi
ki... (takipgi ve begeni sayisindaki artisin filtreli paylasimlarla bag: sorul-
dugunda) Sanmuyorum... Fotograflarin olabildigince giizel ve dogal olmasi
onemli benim igin” (K19, Yas:35).

Instagram’da neredeyse her pozuyla “Insan Barbie Bebek (Human Babie
Doll)” lakapl kadinlara benzeyen bazi stiper modeller igin ¢irkin bir fotog-
rafin paylasimi anksiyete sebebi olabilmektedir. Fiziksel olarak arzu edilen
glizellik herkes tarafindan gosterisli bir bigimde onaylanirken “cirkinlik”,
bozulmanin bir semptomu olarak goriiliir (Sagaert, 2017: 56). Bu ytizden de
yas almis olmak bozulmus olmakla, yashlik ¢irkinlikle 6zdeslestirilir. Giizel
olmayan bir paylasim olumsuz bir yorum alir ve genelde tinlii kadinlar bu
ylizden ¢ok elestirilirler. Kaldi ki boyle bir paylasim hemen geleneksel med-
yada dolasima sokularak, magazin programlarina konu olur. Toplu ¢ekilen
fotograflarda kisinin kendisini gtizel gosteren fotografi secerek grubu 6nem-
sememesi, ¢irkin yargisi icin yeterlidir:

“Defile oncesi giyilen kiyafetlerle "haydi bir fotograf cekilelim” derler ve te-
lefonun sahibi kendisinin en iyi ¢iktig1 fotografi paylagir!” (K20, Yas:29).
“Valla bu bencilce hareketi yapanlara eskiden bozuluyordum. Simdi takmi-
yorum. Yani atiyorum kendisine photoshop yapip bizi hige sayanlari, kotii
goriinmesine izin verenlere yani...” (K13, Yas:34).

Glzelligi onde olan modeller, siradan bir kadina oranla, cok daha fazla
elestiriye ugramaktadirlar. Crane’e gore (2003: 292); mankenlere kars: ka-
dinlarin genelde olumsuz tepki gosterme egilimi vardir. Bunun sebebi, mo-
dellerin fiziksel ve kisilik olarak hegemonyanin yaratti§1 moda ideallerinin
iletildigi bir kanal olarak goriilmeleri oldugu kadar, ayn1 zamanda bu olum-
suz ideallerin siirdiiriilmesini saglamada da is gormeleridir. Ancak Crane,
geng kadinlarin onyargilarina ragmen modellerle 6zdeslesmek istediklerini,
ozdeslesemedikleri noktada da hayal kirikligina ugradiklarini ve bu sebeple
onlara karsi nefret ve kiskanglik egiliminde olabildiklerini dile getirmekte-
dir. Baz1 durumlarda bu 6zdeslesememe durumu hakarete varacak diizeyde
olabilmektedir:

“Resim 1yi olsa da kotii olsa da kétii yorum aldigim oluyor. Filtresiz bir fo-
tograf paylasmamaya ¢alisiyorum, sagma sapan yorumlar yaziyorlar, ailem
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de goriiyor Instagram’dan. O yiizden, onlar da rahatsiz olmasin diye... Biz-
ler de ne kadar giizel kadin olsak da, bizim de noksan taraflarimiz var yani...
Alnimizda beze var, iz var, gozaltinda morluk oluyor... Ister istemez ihtiyag
duyuyorsun yani.. Ne kadar kendimize giivenimiz olsa da bizler de kotii yo-
rum almaktan gekiniyoruz yani... Eskiden daha ¢ok takardim, ama simdi o
kadar takmiyorum.” (K12, Yas:31).

Giizellik filtreleri sadece kusursuzlukla degil, popiilariteyle de iliskilidir;
ancak poptiler olmak kadar zirvede kalmanin da bedelleri vardir. Mankenler
ve kraligelere yonelik “cirkin, yash, kusurlu” yargilari, gilizel kadina kars:
ilgi kadar kiskan¢ligin da biiytik oldugunu gostermektedir. Glizellik krali-
celeri ve stiper modeller, gtizellik ve giti¢ iligkisi yaninda aslinda ¢ok derin
bir baski ve smirlayici bir yap1 ile onun pratiklerini sergilerler; yani giizellik
yarismasi podyumunda belirli bir toplumsal cinsiyeti (gender)*® ve cinselligi
(sexuality) yansitirlar (Cohen vd., 1996:11). Medyada kadinlara giizellik sila-
hini kullanarak gii¢ kazanacaklar1 mesaji dizi filmlerde oynayan giizel ytizli
oyuncular, pop sarkicilari, modeller ya da tinliiler araciligiyla aktarilirken;
aym zamanda toplumsal cinsiyet rolleri de aktarilmaktadir. Ekonomik ba-
gimsizligini kazanmus, belirli bir statiiye sahip ve kendine giivenen bu mo-
dern kadin; diger yandan giizel ve seksi goriinmeye calisan pasif ve edilgen
bir kadin kimliginin gostergesidir: “Siis bebegi” Ancak burada asil sorun, siis
bebegi imgesinin yas ortalamasinin ¢ocukluga kadar diismiis olmasidir.

5. 4. Kiicitk Kadinlar: Instagram’n
“Tween (Erken Ergen)” Fenomenleri

Dove'un “ozgiiven, beden imgesi ve bedenine giiven” konularinda ve
kiiresel dlcekte yapilan Kizlarda Giizellik ve Ozgiiven Arastirmasi (2017) Ra-
poru'na gore; 10-17 yas grubunun tamaminin giizellikle ilgili artan baskilar
sebebiyle zorlandig1 ve Turkiye’'de ytizde 50, diinyada ise ytizde 54 oraninda
ergenin 6zgiliven eksikligi yasadig1 bulgulanmistir. Rapunzel ve Uyuyan Gii-
zel gibi masallardan, Barbie ve Cindy bebeklere, dijital oyunlardaki avatarlar-
dan, Mean Girl gibi filmlere degin giizellik miti kii¢iik yaslarda icsellestiril-
mektedir. Genelde anneden kizina miras kalan gtizellik, kimi zaman kiziyla
bir giyinen Instagram annelerinin pozlarinda, kimi zaman da annelerin yo-

8 “Toplumsal cinsiyet tam anlamiyla insanin ‘oldugu’ ya da ‘sahip oldugu’ sey degildir.

Toplumsal cinsiyet eril ve disilin, toplumsal cinsiyetin varsaydigi hormonal, kromo-
zomal, ruhsal ve performatif ara formlarla birlikte tiretilmesi ve normallestirilmesinin
gerceklestigi aygittir”. Judith Butler, 2009, “Toplumsal Cinsiyet Diizenlemeleri”, Cogi-
to, 58, s. 75.
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netimindeki “tween fenomen”"® hesaplarinda 6ne ¢gikmaktadir. Her kosulda

glizellik, medyada var olma nedenidir:
“Giizellik bir moda. Her yerde giizellikle ilgili yayinlar var, hatta anneler
bile kizlarina “giizel olmalisin” diisiincesini geleneksel miras olarak biraki-
yorlar. Anneler ¢ildirmig vaziyette artik, o da kiziyla birlikte estetige gidiyor,
geng kizlar ne yapsin? Bilingli bir bilgi birikimi yok ve hep popiiler seyler
on planda. Televizyonlarda haber spikerlerinden bile giizel olmalari ve geng
kalmalar1 bekleniyor. Dizi oyunculari, cocuk oyuncular da... Cok giizel ol-
malilar...” (K10, Yas:36).

Instagram’da seksi, bastan ¢ikaran pozlar veren, moda giysiler iginde,
makyajli ve yapili sach tween fenomenlerin adeta ¢ocuk-kadin seklindeki
varliklar1 gortisiilen kisilerin ¢ogunu endiselendirmektedir. Baz1 modelle-
rin YouTube kanallarinda “nasil makyaj yapilir”, “favori ojelerim” “gtizellik
sirlar1” gibi basliklardan olusan videolari, 6zendirici olduklar: icin elestiril-
mektedir. Google’da rol modelleri taklit ederek mini-model goriintiileri veren
cocuk sayisinin ¢oklugu; yetiskinlestirilen, cinsiyetlestirilen ve metalastirilan
cocukluk sorununa isaret etmektedir. Kendi adini tastyan YouTube kanalinda
ylikledigi makyaj videosu ile 2 milyon goriintiileme alan bir katilimc agi-
sindan, “bir an once kadin olma ¢abas1” seklinde ifade edilen bu toplumsal
sorun, tamamen ailelerin sorumlulugundadr:

“Yiizde yiiz etkiliyor o kadar giizel ki! Benim de izledigim bir siirii video var
oyle giizel makyaj yapryor ki insanin yapas: geliyor. Maalesef ¢ocuklar: kot
etkilendigini diisiiniiyorum, bir an dnce kadin olma ¢abast oldugunu diigii-
niiyorum. Instagram’la beraber bu daha da kotii bir hal aldi, makyaj yapmaya
ozeniyor, ozendiriliyorlar. 2.5 yasindaki kiz cocugu bilmiyorum tabi nedir;
ama Instagram’dan dzeniyorsa burada bir sinyal yanmas: gerekiyor. ... Valla
burada soyle, sonug olarak ben bunu bir is ve bir gorev olarak yapiyorum.
Severek yapryorum ve insanlara bir sey ogretmek icin yapiyorum. Ancak
biitiin is ailelere diisiiyor, aile eger izlendigi mecraya yas sinir1 koymazsa
ondan gizli de ¢cocuk gorebilir. ...Bu hi¢ benim sorumlulugumda olan bir
sey degil! Bizim ciinkii hedef kitlemiz de belli, tabi ki cocuklarin erken yasta
makyaja baglamasi ve buna ozenmesine aileler zamam geldiginde yapilmasi
gerektigini agilayarak; atiyorum ne bileyim iste ‘8 yagina girdiginde sana
oje aliniz” gibi hedefler koyarak bazi seylerin erken yapilmasinmin ¢ocuklar

9" Tween kavramini ilk olarak kullanan Hall (1987)’e gore “farkli karakteristigi ve giicle-
ri” olan 9-15 yas arasi ¢ocuklar tanimlanirken, sonralar1 Ko (2001) tarafindan 8-12 yas
araligindaki ¢ocuklar1 kapsayan bir donem olarak yorumlanmistir (Sancheti, 2009:2).
Instagram’da, #tweenmodel, #tweeninfluencer ya da #tweenstar gibi yiizii gecen etiket al-
tinda tween fenomen olarak ytizbinlerce seksi ve bastan ¢ikarict paylasimlar bulunmak-
tadur.
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iizerinde yanl etkilerini anlatarak, cocuga isleyerek ve bilingli bir anne baba
da aym sekilde davranarak ¢cocuklari egitebilir” (K17, Yas 38).

Bir diger Instagram fenomeni ve ayni zamanda YouTuber olan katilimci
da, gtizellik, makyaj, giyim gibi pek ¢cok konudaki (Instagram’da da paylas-
t1g1) videolardan c¢ocuklarin etkilendigini yadsimamakla birlikte, ailelerin
kisitlayict onlemler almas: gerektigi onermektedir. Postman; yetiskinler ile
cocuklar arasindaki farklarin ortadan kalktigr medya ortamlarinda, ¢cocuklu-
gun yok olusunu ornekleyerek, “yetiskin ¢ocuk” kavraminm kullanmaktadir
(1997:83). Geleneksel medyadan sosyal medyaya ¢ocuklugun yitimi olanca
hiziyla stirerken, modellere gore sorumluluk sadece ailelere diismektedir:

“Hepimiz bir cocukluk yasadik ve kisitlamalarimiz vardi; yani aile cocuguna
simirsiz sosyal medya kullandirabiliyorsa; kisitlayabilir. Bir siirii cihazin aile
koruma programlari var, dolayisiyla biraz ailenin ¢ocuguyla iliskisine bagl.
Benim paylastigim ya da sosyal medyada paylasilan her seyi sosyal medyada
istemiyorsa gormeyebilir. Bence ailenin egitimi, ilgisi burada daha onemli
bir etken” (K19, Yas:35).

Amerika’da ne ¢ocuk ne ergen, arada olma durumunu anlatan “betwixt
and between” (ne o ne de bu) deyiminden ilham alinarak 1920’lerin magaza
boliimleri olarak baslayan tween market (Coulter, 2009: 44), milyar dolarlar
asan bir pazar payina sahiptir. Tween fenomenlerin varlig1 bu pazarin gide-
rek biiyiiyerek sosyal medyaya da yayildiginin bir gostergesidir. Glintimtiz-
de ¢ocuklugun yitirilmesini ve “yetiskin merkezli toplumlara” dontigsmiis
olunmasini elestiren Sungur’a gore; yetiskin merkezli toplumlarda tween’ler
kendilerini higbir yere ait hissetmezler. Erken ergenligi “arada kalmighk”, “si-
kismiglik” “yetiskin olma ¢abasi” olarak tanimlayan Sungur® acisindan bu yas
grubu c¢ocuklar rol modellerden ¢abuk etkilendikleri gibi empoze edilmeye
de agiktirlar. Diinya pazarmin yeni tiiketici hedef kitlesi, yine bu yas grubu
cocuklaridir. Erken ergenler sosyal medyadan, televizyondan, hayran olduk-
lar1 inltlerden ve rol modellerden ¢abuk etkilendikleri igin, giizellik imge-
lerini idealize etmeleri daha kolaydir ve giizellik normlarini sorgulamadan
igsellestirirler.

5. 5. Tikenmis Giizellik ve Instagram Yorgunlar:

Sosyal medyanin eglenceli diinyasinda gerceklerden uzaklasan bireyler
evde, iste, yatakta, metroda ya da sosyal ortamlarda farkli benlik sunumla-
11 sergilerler. Guinliik yasamin siradanhiginin yaninda, Instagram’da ayrica-
likl1 olma yolunda ilerleyen kadinlar icin giiniin her saati giizel gortinmek

20 Prof. Dr. Mehmet Z. Sungur, 25.12.2017, Yiiz yiize goriisme notlar1.
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mumkiindiir. Ne var ki, anlik ve yapay bir giizellik anlayisinin igerik {ire-
ticisi olarak kadinlar1 hicbir bedel 6demeden birer “Instagram isgisi” haline
getiren bu platform, onlari tiiketim ve giizellik endiistrisinin hizmetinde kul-
lanmaktadir. Bir diger ifadeyle kullanicilar “empatik is¢i” olarak sosyal bir
agda zaman gegirirken somiiriildiiklerini diistinmezler; ama maddi olmayan
bir emegin parcasi olarak tiretken-tiiketici oldugu gibi oyuncu-calisandirlar
(Netchitailova, 2017:18). Cok az sayida kisiye kisisel markalama teknigi ile
kazang saglayan Instagram, artik biiyiik bir bagimlilik yaratmustur:
“Instagram’t kendilerini veya tiriinlerini pazarlamak icin kullanan insanlar
var; bir de gercekten benim gibi eglence i¢in kullanan insanlar var. Ama
sunu fark ettim, birkac hafta dénce hesabim hacklendi ve o zaman Instag-
ram’in hayatumizda ne kadar yer kapladigini ne kadar bagimli hale geldigi-
mizi fark ettim ve bundan hi¢ hoglanmadim. Artik nasil cep telefonu olma-
dan yasayamuyorsak, Instagram da dyle oldu. ‘Ben hayattayim, buradayim’i
belirtmek ve insanlarla bagini koparmamak icin kullanilan bir arag oldu. Cok
tehlikeli ve tirkiitticii.” (K7, Yas:42).

Nasil ki telefon sesin, televizyon goziin uzantisina dontismiisse; elektro-
nik aglar da sinir sisteminin yerine gecerek insanlarin duygular1 arasindaki
dengeyi bozmustur (Altay, 2005:18-19). Bir kafede ytiz-ytize iligki sirasinda
ekranlarina gomiili bir bigimde vakit gegiren insanlar, biraradalik kavramai-
nin bulaniklig: i¢cinde git gide gercek olandan koparlar. Siyasetgisinden sa-
natgisina, tinlisiinden tinlii olmayanina, 6grencilerden anneannelere kadar
toplumun her kesimi Instagram araciligiyla “buradayim” derken, bu sanal
cemaatin bulanik yapisal 6zelliklerinin farkinda olamazlar.

“Duygudan uzak yapayliga dogru gidiyoruz bence; ¢iinkii tuhaf bir giizellik
algist yaratildi. O da hig gercek degil, icinde hi¢c samimiyet yok. Ben bile hani
yaptigim is modellik olmasayd: Instagram kullanir miydim, onu bilmiyo-
rum. Yani aslinda gercekten ruhumu sikmaya bagladi. Yapti§im isten dolayi
bu bana dayatiliyor. Yapmazsam ig alamiyorum, is yapmam igin orada var
olmam gerekiyor. Giiniin birinde bu isi biraktigimda bu kadar aktif olur mu-
yum bilmiyorum?” (K13, Yas: 34).

Bir noktadan sonra keyiften zorunluluga dontisen Instagram, ebeveyn-
lerin ¢ocuklarima duyduklar: sorumluluk gibi kitleleri doyurmak ve tatmin
etmek sorumlulugunu duyumsatir. Goffman’in deyisiyle (2009) “cilalanmis
bir tiriin” ¢ikaramayan hesaplar, sontiklesmeye ve terk edilmeye mahkiim
edilirler. Bir Tirkiye Giizeli'nin miilakat dncesinde paylastig1 carpic bir fo-
tografin ardindan, gercekte Instagram’da var olmak istemedigi itirafi, aslinda
derin bir celiskinin disavurumudur:

“Defile oncesi, makyaj ve defile kiyafeti fotograflarini meslegimden dolayi
paylasiyorum, ama icimden gelmiyor paylasmak. Ama birka¢ giin aktif ol-
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mayinca ne bileyim calistigim insanlardan da baski goriiyorum: ‘bir seyler
paylag, aktif ol’... Cagin isi internet, ben artik o derece aktif olamiyorum.
Cabaladi§im halde ayak uyduramiyorum, giintin birinde modelligi birakti-
Simda asla asla isim olmaz. 20 yildiwr bir is yapinca giizellikle ilgili algin
degisiyor, iceriden bakiyorsun. Biz photoshop’tan 15 yasinda haberdardik,
belki onun bikmighg: da vardir. Cok makyaj da anlamsiz geliyor artik bana.
... Artik kisiliginiz ve durusunuzla var olamyorsunuz, Instagram hesabi-
nizla var oluyorsunuz. Cok biiyiik bir kesim bu cenderenin iginde ciiriiyor
bence. Alistigr miikemmelligin azicik disina ¢iktigr zaman?... Ya bir olum-
suz yorum igin biitiin giintinii karartan insanlar biliyorum. Ben artik kotii
yorumlara giiliiyorum; ¢iinkii insan kendinde var olmayan bir seyi disarida
bulamiyor. Orada gordiigii ¢irkinlik, bana yazdigi ¢irkin bir yorum aslinda
onda var olan bir sey! Onda var olmasa, onu fark edemeyecek bile! Ben gii-
liimstiyorum” (K5, Yas:39).

Bu yorgunluk ve yilginlik durumunda, Baudrillard'in (2010:166) anlati-
styla “kadinin 0zgtirlesmesi” adi altinda, etkili, rekabetci ve ekonomik sis-
temde gerceklesen narsistik yeniden kusatmada bedenin, bir yatirim ve kar
araci olmasi yatmaktadir. Ayni manti§in farkli bir mecrasi olan Instagram’da
da igerik, ister evi yanan bir amcanin kedisiyle paylastig1 bir fotograf olsun,
isterse de seksi bir kadin bedeni; her iki durumda da bir gosterge olarak is-
lev goriir. Izleyerek-izlemeyerek, begenerek-begenmeyerek, overek-yererek,
takip ederek-takipten vazgecerek, dikizleyerek ya da gozetleyerek; her ne se-
kilde olursa olsun giizellik-¢irkinlik, kadin-erkek, 6zne-nesne, insan-hayvan
herkes ve her sey birer gosterge olarak sadece ve sadece tiiketilir. Ash yerine
temsilinin yer aldig1 bir diinyada tek gerceklik tiiketimdir. Instagram’in fe-
tis diinyasinda tiikenmislik ¢izgisinin Olglistinii ise modellerin, kendilerinin
birer gosterge olarak kullanilmasiyla ilgili verdikleri izin, durus ve mesafe
belirlemektedir.

VL. SONUC

Gerek en’lerin mekani, gerekse yilginlarin ortami olsun, Instagram’da
maskeli, filtreli ve dogalliga asla yer olmayan bir diinya yasanmaktadir. Bu
mecra kadinlara otobiis duraginda ya da direksiyon basinda, her daim, her
yerde, cagin giizellik ideallerine erisebilmeyi bir dokunusla miimkiin kil-
maktadir. Glizellik hiyerarsisinin en tist katmanlarinda bulunan giizellik
kraligeleri ve stiper modeller, giizellik imgesinin temsilleri olarak konumlan-
dirilirlar ve daha giizel olma arzusu bu kadinlarin bedenleriyle zirveye tagin-
maktadir. Ayn1 zamanda giizellik idealinin hem militani, hem de magduru
olarak bu kadinlar, giizellik hegemonyasinin bipolar bir kimlikte varliginin
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da kanitidirlar.

Kusursuzluk arayis1 ve takintinin modellik meslegine damgalanmiscasi-
na yer etmesi birbirini actmasizca elestiren model kulislerinde belirgin oldu-
gu kadar, paylasimlarla da agiga ¢itkmaktadir. Kadinlar arasi rekabet, aslinda
bir kadinin digerine rakip kilan ataerkil ideolojinin bir stratejisi oldugu gibi
toplumsal cinsiyet esitsizliginin de bir yansimasidir. Ibreler eril egemenli-
ge cevrildiginde ve toplumsal cinsiyet rolleri sorgulandiginda, konu bilin-
dik kadin sorunu iginde kiimelenmektedir. Bu sorunun bir uzantisi da kirsal
kesimde farkli kosullarda cinsiyet esitsizligine ugrayan kadinin da, metro-
pol yasaminda gtizellik isgisi olarak somiirtilen kadinin da aym esitsizligin
kurbani oldugudur. S6zde “kadinlarin sozciisii” olan, ama eril iktidarin bir
aygit1 olarak islev goren kadin dergilerinde, kadin kusag1 programlarinda
ya da reklamlarda ve bilhassa kadin bag: reklamlarinda “cocuk da doguran,
kariyer de yapan” harika kadin (wonder women) imaj1 “iste, evde, aligveriste
her daim geng, fit, sik ve giizel kadin” profilini olumlamaktadir. Bir gori-
nim politikas1 niteligi tasiyan giizellestirme uygulamalar1 da, tinlii olan ya
da olmayan tiim kadinlara giizellik cagris1 yapmaktadir. Kusurlar ya estetik
dokunuslarla bir cerrahin elinde ya da bir parmak hareketiyle filtrelenerek
yok edilmelidir. Herhangi bir kullanici i¢in gayet siradan olan bu gitizellik
oyununda hi¢ diistintilmeyen, aslinda ayni oyunu giizellik ideallerinin tem-
silcileri olarak gortilen rol modellerin de oynayabildigidir.

Butler'dan (2009:59-60) hareketle, eril aklin karsisina beden olarak disili
koyan toplumsal cinsiyet asimetrisinin yeniden {tiretildigi her durum ve bu
boliinmenin rasyonalize ettigi ortiik ya da aleni her olgu yeniden degerlen-
dirildiginde, gtizellik ideallerinin de eril egemenligin bir kurgusu oldugu an-
lasilmaktadir. Paylasimlarin keyfiyetten zorunluluga dontstugii, kimliklerin
makinelerle giincellendigi “hala varim, hala buradayim, hala giizelim” iddia-
sinin filtrelerle saglandig1 Instagram; hegemonik bir proje olarak varsayildi-
ginda egemen iktidarin da yeni oyuncag gibidir. Aslinda gtizellik idealleri
cercevesinde kurgulanmis, ama bireysel tercihlermis gibi gortinen her pay-
lasim, “rizanin imalat1” (Herman & Chomsky, 2012) yoluyla 6zgtin olan1 yok
etmekte ve kadinlara kendi bilinglilik halleriyle olusturduklar: bir illiizyon
hali yasatmaktadir (Akiner & Kiingerti, 2015:143). Bu noktada, modeller ta-
rafindan sorgulanan dogal-yapay, gercek-sahte ya da kusurlu-kusursuz gibi
ikilemler ile dile getirdikleri yilginlik hissi bu illiizyon farkindaliginin da bir
miijdecisidir.

Ote yandan tween fenomenler {izerinden makyaj videolarinin tartisildi-
g1 boliimde sorumluluktan kacan modellerin sozleri, ¢ocuklugun yitiminin
farkindaligindan uzak olundugunu gostermektedir. Gergeklerden ka¢ma is-
tegiyle Insta-sohret olup merkezde olma geliskisi, aslinda kullanicilarini ma-
kinelerin icinde bir fabrika iscisi gibi galisan bireyleri ¢abuk tiiketmekte ve
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bu dontisiim kullanicilarin “dayatma, ¢iiriime ve sikilmiglik” ifadeleriyle anla-
tilmaktadar.

Sonug olarak, Instagram’la kurulan zorunlu iliski, aslhinda modern top-
lumlarda insanlarin birbirleriyle kurdugu iliskiler gibi samimiyetsizdir. Bu
sebeple modellerin ¢ogu ruhlarmin sikildigini, bir anlamda sanki 6zlerinin
acidigini hissettiklerini ifade ederler. Tam da bu noktada suclu ya da rakibin
ne hemcinsin, ne de karsi cinsin oldugunu bilmek; erkek ve kadin arasindaki
hegemonik ve hiyerarsik yapilanmalarin biitiintinde failin “ataerkil ideoloji”
oldugunu bilmek onemlidir; ¢tinkii bilmek 6zgtirltktiir. Saniriz ki toplumu
ozgurlestirecek olan sadece kadindir ve “gtizellik”, “hakikat yolculugu”na
¢ikmaya aday her kadin igin s6z konusudur. Oziiyle bir olan, kendini agan ve
kendini kendinden silmeyi basarabilen agskin kadin i¢in gtizellik, kum saatine
inat (!) yas aldikga her nefeste ¢ogalir. Ve agkin kadin i¢in soylenecek bundan
daha gercek bir giizellik regetesi yoktur.
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