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Ozet

Modernite ile birlikte bedensel gortintis tipleri 6n plana ¢ikmus, bireysel kimligi sergilemede benlik
ve davranis kaliplar1 kadar beden de onem kazanmustir. Beden, cagimizin tiiketim anlayisi
igerisinde hedonik paradigmaya uygun olarak insa edilmekte, idealize edilen bedenler geleneksel
ve sosyal medya aracilifiyla sunulmaktadir. Calisma, spor ve giizellik/estetik salonlarinin
Instagram hesaplarindan idealize edilmis beden ve gtizelligin nasil sunuldugunu, bunu yaparken
de kendi gorsel kimliklerine nasil aktarimda bulunduklarmi ortaya koymay: amaglamaktadir.
Orneklem olarak, Kocaeli ilinde bulunan, temel ihtiyaclarnin karsilanmasmdan sonra “ideal”
beden ve giizellige ulasmay1 saglayacak geliri olan kitleye hitap eden spor ve giizellik/ merkezleri
secilmistir. Amagcl érneklem teknigiyle belirlenen spor ve giizellik/estetik salonlarinin Instagram
hesaplar: 1 Ocak-28 Subat 2019 tarihleri arasinda gozlemlenmis ve igerik analizi yapilmistir. Lavoie
(2015)'in gorsel markalama calismasindan yola cikarak orneklemin Instagram hesaplarindaki
paylasimlari; “gorselin niteligi, marka ismi/ logosu, i¢-dis mekan kullanimi, rasyonel/irrasyonel
mesaj cagrisimlari, tirtin/hizmet kullanimi, miisteri aktiviteleri, 6zel giin kutlamalari, etiket ve
satisa yonelik teklif duyurumu baglaminda analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim toplumu, gorsel markalama, Instagram, beden, giizellik
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Abstract

Along with modernity, types of physical appearance have come to the forefront and the body has
gained as much importance as the self and behavior patterns in displaying individual identity.
While the body is constructed in accordance with the hedonic paradigm within the conception of
consumption of our age, the idealized bodies are presented through traditional and social media.
This study aims to reveal how idealized body/beauty are presented from Instagram accounts of
sports and beauty/aesthetic salons and, while doing so, how they transfer such presentations to
their visual identities. As the sample of the study, sports and beauty centers in Kocaeli. Instagram
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accounts of sports and beauty/aesthetic salons that was determined with purposive sampling
technique were observed between January 1 and February 28, 2019 and the content analysis
method was used. Based on Lavoie's (2015) visual branding study, the sample's shares in Instagram
accounts were analyzed according to; the quality of the visual, brand name/logo, indoor-outdoor
usage, rational/irrational message connotations, product/service usage, customer activities, special
day celebrations, label and offer announcement for sales.

Keywords: Consumption society, visual branding, Instagram, body, beauty

Jel Codes: D91, L82, L84

Giris

Gilinumiizde bedene yonelik miidahaleler ve bedeni istendik yotnde yeniden
sekillendirme gabas1 yogun olarak goriilmektedir. Beden, cagimizin tiiketim toplumunda
hedonik paradigmaya uygun olarak yeniden insa edilmektedir. Hedonik yasam tarzi
tiketimi dinamize etmekte ve bireyleri tiiketime karsi siirekli uyarik tutmaktadir.
Idealize edilmis bedenler yaratilirken tiiketim aligkanliklar1 manipiile edilmekte ve post
fordist tiretimin tiim mecralar1 devreye sokulmaktadir.

Hig stiphesiz hedonik tiiketim anlayisinin en dnemli aracilar1 geleneksel medya ve
sosyal medya platformlaridir. Geleneksel medya reklamlar araciligiyla idealize edilmis
beden ve gilizellik imajim bireylere empoze etmeye calisirken, sosyal medya bu durumu
bir nebze de olsa bireylerin tercihlerine birakabilmektedir. Geleneksel medyada
bireylerin secilmis olana maruz kalmalar1 sz konusu iken, sosyal medya kullanicilar
kendi beklentilerine uygun filtreleme yaparak istedikleri hesaplar1 takip etme/etmeme
ozgirligine sahiptir. Bireyin eksik ya da ideal olmayan bedenine yonelik gereksinim
tamimlanmakta ve ideale doéntisimiin sonucu ortaya konularak NAIDAS'mM (need,
attention, interest, desire, action, satisfaction) tutarli bir bicimde islemesi de
saglanmaktadir. Post fordist stire¢ tanimlanan ideal bedenler i¢in giiniimiizde sosyal
medya tizerinden de isletilmektedir.

Bireyler medya araciligiyla ihtiyag ve ideal olarak sunulan bedenleri ve giizelligi satin
almak ve sonunda da bundan haz saglamak isterler. Postmodern ¢agda birey tiiketerek
ideali yaratma cabasi igine girmektedir. 21. ytizyilin bireyi artik tiiketerek “olmak istedigi
gibi goriinme” anlayisiyla hareket etmektedir. Ideal beden ve bedenin tiim parcalar
medya araciligl ile tanimlanmaktadir. Cagimizin iletisim kanali haline gelen sosyal
medya idealize edilmis beden ve giizelligi sunmaya ve bunun tiiketimine aracilik
etmektedir.

Aslinda idealin tanimi; dolayli bir bigimde ideal olmayana da vurgu yaparak
“esitsizligi” yaratmaktadir. Zira; yeniden yaratilmasi miimkiin olan beden ideal hale
getirilebilme olanagim1 da sosyoekonomik anlamda belirli bir kitle {izerinden
tamimlamaktadir. Spor ve estetikle kendine yeni bedenler yaratmak isteyen bireyler,
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan fizyolojik ihtiyaglar asamasini ¢oktan
gecmis, deger ve kendini gerceklestirme ihtiyaglarimi karsilama asamasina gelmistir.



Beni Bastan Yarat! Bedenin idealize Edilerek Sosyal Medya Araciligiyla Yeniden Yaratiimasi ¢ 35

Artik spor ve giizellik/estetik salonlar1 hedonik tiiketim anlayisi icinde deger yaratma ve
kendini gergeklestirme asamalarinin mekani konumundadir.

Calismada amaglanan; spor ve giizellik/estetik salonlarmnin Instagram hesaplarindan
idealize edilmis beden ve giizelligin nasil sunuldugunu, bunu yaparken de kendi gorsel
kimliklerine nasil aktarimda bulunduklarini ortaya koymaktir. Bu amagla, Kocaeli ilinde
faaliyet gosteren iki spor ve iki giizellik/estetik merkezinin Instagram hesaplarindan
idealize edilmis beden sunumuna yonelik olarak nasil paylasim yaptiklar1 ve bu
paylasimlar1 yaparken de kendi gorsel kimliklerine nasil aktarimda bulunduklar
incelenmistir.

Idealize edilen bedenin yaratilmasina aracilik edecek spor salonlar1 ve bu bedenleri
estetik agidan tamamlayacag ongoriilen giizellik/estetik merkezleri 6rneklem olarak
secilmistir. Amach 6rneklem yontemiyle belirlenen dort markanin (Life Express Fitness,
Mila City Sports Club, Emsoins Beauty & Aeshetic Consultancy ve Duru Giizellik Salonu)
Instagram hesaplar1 1 Ocak-28 Subat 2019 tarihleri arasinda incelenmis ve igerik analizi
yontemi ile veriler analiz edilmistir. Lavoie (2015)'in gorsel markalama c¢alismasindan
yola ¢ikarak orneklemin Instagram hesaplarindaki paylasimlari; “gorselin niteligi, marka
ismi/ logosu, i¢-dis mekan kullanimi, rasyonel/irrasyonel mesaj ¢agrisimlari,
tirtin/ hizmet kullanimi, miisteri aktiviteleri, 6zel giin kutlamalari, etiket ve satisa yonelik
teklif duyurumu kategorilerine bagl olarak analiz edilmistir.

1. Postmodern Donemde Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiirii

Baudrillard’a gore postmodern toplum, modern endiistri toplumunun 6tesinde bir
tiketim toplumudur ve yeni tiiketim bicimleri taklitler aracihigiyla yayilmaktadir:
Tiiketim toplumunun diizeni ©nceden belirlenmis tiiketim bigimleri tarafindan
kosullandirilmis yapma bir diizen, sahte bir gerceklik olusturmaktadir. Baska bir deyisle
postmodern kiiltiir (taklitler) goz kamastirici bigimde gercekiistii bir diizen tiretir. Sanayi
Otesi toplum tiiketime kodlanmis ve programlanmustir. Bireyler kodlar araciligiyla
medyadan mesajlar alarak yeni tiiketim bi¢imlerini taklit etmeye baslarlar (Aktaran
Atiker, 1998, s. 66).

Bauman (1999, s. 39)a gore tiiketici, tiiketen kisi demektir ve tiiketmek seyleri
kullanip bitirmek demektir: Onlar1 yemek, giymek, kullanmak ve de ihtiyaglarimizi ya da
arzularimizi herhangi bir sekilde tatmin etmelerini saglamaktir. Bauman tiiketim
toplumunun ise toplumun tiim bireylerinin tiikettigine dair alelade bir diistinceden
ziyade insanoglunun ezelden beri {iirettigi ve var oldugu siirece iiretecegi gercegine
ragmen “iiretim toplumu” ismini hak etmesine benzer derin ve temel bir anlam icerdigini
savunmaktadir (Bauman, 1999, s. 40):

“O tur modern topluma "tiretim toplumu" denmesinin sebebi tiiyelerini esasen
tireticiler olarak kullaniyor olmasiyds; bu toplumun {iyelerini sekillendirme tarzi, bu rolii
oynamalar1 gereksinimince belirlenmisti ve toplumun tiyelerine 6rnek olarak gosterdigi
norm bu rolii oynama yetenegi ve arzusuydu. Bugtinkii gec-modern, ikinci-modern ya da
postmodern asamasinda, toplum iiyelerini -yine esasen- tiiketici yetenekleriyle kullanir.
Guntimiiz toplumunun tyelerini sekillendirme bicimi her seyden once tiiketici rolii
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oynama gereksinimince belirlenir ve toplumumuzun iiyelerine gosterdigi rnek norm, bu
rolii oynama yetenegi ve arzusudur.”

Sanayi devrimi sonrasinda gelisen c¢esitli tretim bigimleri ve tretim hizina
yetisemeyen tiiketim tarzi nedeniyle yigilan mallar, talep artiric1 etkenlerle tiikettirilmeye
calisilmaktadir. Talep artirict etkenlerin basinda smniflar arasindaki rekabet gelmektedir.
Ozenti kaynakli harcama, sosyal taklit, simifsal rekabet gibi faktérler mallarin bigim
degistirmesine sebep olmaktadir. Temel ve gercek ihtiyaglar seckin ve sanal ihtiyaglara
dontigsmektedir (Yaniklar, 2006, ss. 17-34).

Tiiketim toplumunda ideal olan sey, hicbir seyin tiiketici tarafindan kesin bir sekilde
benimsenmemesi, hicbir seyin sonsuz sadakate layik olmamasi, higbir gereksinimin tam
olarak karsilanmis gortinmemesi ve hicbir arzunun nihai kabul edilmemesidir. Gegerli
olan tek sey, her tiirlti baglanmanin asli geciciligi ve uguculugudur. Tiiketim mallar1 6zel
bir hiiner ve uzun bir ¢aba gerektirmeden aninda tatmin etmelidir ama bu tatmin,
mallarin tiiketilmesi icin gereken zamanda sona ermelidir. Tatmin vaadi ve umudu
gereksinimden once gelmekte ve hentiz bu vaadi veren mallar i¢in duyulan arzuyu
onceleyebilecek kadar biiyiik olmayan mevcut gereksinimden her zaman daha biiytikttir.
Ideal tiiketicinin arzusu “tatmini arzulamak” degil “arzuyu arzulamak”tir (Bauman, 1999,
s. 42).

Marcuse (1997, ss. 67-68)'a gore tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiirti bireyi “tek
boyutlu insana” ¢evirmektedir. Bu durum, bireyleri tiiketime dayali yasam bicimlerine
gore davranmaya zorlayan sahte ihtiyaclar yaratmaktadir. Ona gore sahte ihtiyaglar;
bireye belli sosyal ¢ikarlar tarafindan yukaridan dayatilan ihtiyaglardir. Gergek ihtiyaglar
ise; ihtiyaglarin herhangi bir ideolojik giidiimleme icermediginden emin olabilecegimiz
ihtiyaglardir. Marcuse’a gore post-endiistriyel kapitalizmin “6zgiirlik” vaatleri ve
soylemleri bireyleri “kole” olmaya iten kontrol mekanizmalaridir.

Tiiketim tizerine kurulu yeni toplumsal sistem yalmzca benzer insanlar yaratmakla
kalmaz, benzer diisler de olusturmaya da baslar. Sistemin devamliligin sitirdiirmek igin
yerlestirilen haz ve tiiketim olgular: artik azinlik ile yesertilemezdi, sanayi devrimiyle
birlikte tezgahlarin yerini almaya baslayan fabrikalarin tirettiklerine tiiketici bulunmak
zorundaydi. Para harcayabildigin kadar var oldugun, paran olmadig: siirece bir “hic”
oldugun bu kiiltiirel ortamda Unsal Oskay'm deyimiyle “para kiiltiiriine gecis
doneminde” kadinlar bu sistemin gézbebegi oldu (Emir, 2003, ss. 125-126).

Tercih 6zgurliigii titkketim toplumunun tabakalasma merdivenini ve ayrica tiyelerinin,
yasamsal isteklerini belirledikleri gerceveyi -kendini gelistirme cabalarinin yoniini
belirleyen ve “iyi yasam” imajini gevreleyen bir cerceve- tayin eder. Tercih 6zgiirliigii ne
kadar genis ve tercihlerin sayis1 ne kadar ¢oksa, kisinin toplumsal hiyerarside edindigi
yer de o kadar ytiksektir, umdugu toplumsal sayg1 ve 6z saygi o kadar fazladir ve “iyi
yasam” idealine o kadar ¢ok yaklasmistir. Zenginlik ve refahin onemi tiiketici tercihi
alanini genisletmekte yatar (Bauman, 1999, s. 50).

Tiiketim toplumu, medyalar tarafindan kendine bir gosteri bigiminde sunulan bilgiyi
tam anlamiyla birlikle tiiketen kitlelerden olusur. Buna karsin bireyler, bu tiiketim
sonucunda yeni anlam {iiretemezler, ¢tinkii anlam tiretme yeteneklerini yabancilasma
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yliziinden yitirmislerdir. Medyanin goriintii oyunlarmma bagimli hale gelen bireyler
gosterilerin igeriklerini tabulastirmakta ve tiiketime yonelmektedirler (Aktaran Atiker,
1998: 67). Tuiketim kapasitelerini ytikseltmek icin tiiketicilere asla rahat verilmemelidir.
Stirekli heyecan ve asla sonmeyen coskunluk halinde kalmalar1 icin devaml olarak
cezbedici yeni isteklere maruz birakilmalari, aslinda bir memnuniyetsizlik ve giivensizlik
halinde kalmalar1 gerekir (Bauman, 1999, s. 43).

Tuketim kiltiirtintin ve toplumunun dolayisiyla da kapitalist sistemin devam
edebilmesi icin arzu ve haz temeline dayali hedonist tiiketimin varlig1 sattir. Ctnkii
tiiketim kiiltirtintin temelinde bireyin tiikettigi seylerden haz almasi yatmaktadir. lyi
veya kotiide, dogru veya yanlista haz aramak bu durumda hayatin gayesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Arslan, 2002, s. 111). Hedonist tiiketimin en belirleyici 6zelligi
bireyin elindekilerle yetinmemesi ve siirekli bir arayis iginde olmasidir. Her tatmin
aslinda tiiketim igin yeni bir arayisinda baglangicini olusturmaktadir. ilk etapta nesneye
iliskin arzu yiikselir, bu arzu nesnenin elde edilmesiyle doyurulur ve nesne ele gecirilip
tiiketilir, titketim sonrasi elde edilen mutluluk arzunun kisa siire icin soniimlenmesine
neden olur, daha sonra ise tekrar yeni bir nesne icin baglayan arayis yeni bir arzunun
dogumuna yol agar (Belk, 1995, s. 330).

Bauman tiiketim toplumunda bireyin sosyolojik ve psikolojik yoksulluk yasadigim
savunur. Birey icinde bulundugu toplumun nezih yasam standartlarina erisemediginde
kendisini sikinty, 1stirap ve 6zsaygi yitimi icinde bulmaktadir. Yoksulluk “normal yasam”
olarak kabul edilen her seyden mahrum birakilmak, “istenilen diizeyde olmama”
demektir. Bu durum, kendini begenmeme, utan¢ ya da sugluluk duymayla
sonuglanmaktadir. Bireyin “mutlu bir yasam”1 ifade eden imkanlardan yoksun kalmasi
“hayatin sunmak zorunda oldugunu” alamamasi, kendini degersiz hissetme, kin ve tfke
duymaya sebep olmaktadir (1999, s. 59-60).

Ozben (2012, s. 167)'e gore tiim 1stiraba ve hayal kirikliklarina ragmen yeryiiziinde
mutlu olma 1srarmi stirdiiren modernlerin 6nceki nesillerden tek farki mutlulugu
ertelemeye tahammiil edememeleridir. Bu bireyler, simdiyi, ge¢cmisi ve gelecegi yutacak
kudrete sahip olduklarmma inamirlar. Bu inanmishk, haz pesinde kosan tiiketim
cilgmliklarinin temel sebebidir. S6z konusu tiiketimin basat nesnesi beden, en goriiniir ve
prestijli olandur.

2. Tiiketim Nesnesi Olarak Beden

Toplumsal ¢oziimleme araci olarak bedenin merkezi konuma gelmesinin nedenleri
arasindaki en onemli faktdr, tiiketim toplumunun hazci anlayisi iginde bedenin
nesnelestirilmesidir. Tiiketim nesnesi durumuna getirilen bedenin daha gtizel gortinimdi,
sagligl, kontrolti modern tiikketim toplumunun temel hedefleri arasinda yer alamaya
baslamustir (Isgk, 1998, ss. 14-15).

Baudrillard, tiiketilen seyler arasinda diger nesnelerden daha giizel, daha kiymetli ve
essiz olan nesnenin “beden” oldugunu vurgulamaktadir. Beden bin yillik piiritanizm
cagindan sonra, fiziksel ve cinsel ozgiirlesme bi¢imi altinda yeniden kesfedilmis ve
reklamda, modada, kitle kiiltiirtinde (6zellikle disil beden) mutlak varlik gostermeye
baslamustir. Beden; saglik, perhiz, tedavi kiiltii, genclik, zariflik, erillik/ disillik, saplantist,
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bedenle ilgili bakimlar, rejimler, fedakarca uygulamalar, arzu sdylemi tarafindan
kusatilmis ve “kurtulus nesnesi’ne dontismustir (2013, ss. 149-150). Postmodern
toplumda beden, ticari gostergelerin nesnesi haline gelmistir. Beden bir bicim olmast
nedeniyle postmodernizm agisindan yeniden tretilme ve var olan 6zellikleri
degistirilerek yeni/yapay niteliklere sahip bir nesneye doniistiiriilebilme potansiyeli tasir
(Featherstone, 2000, s. 9).

Beden “bir manken olarak” 18. yiizyil Avrupa’sinda cinsiyet ve sinift temsil eden bir
ara¢ islevi gormiistiir. Bedenler kamusal alanlarda denetlenen bir manken olarak
degerlendirilmektedir. Kamusal alanlarda goriintir olmak, stirekli olarak “yeni beden
imgeleri” olusturmus ve olusturmaya da devam etmektedir (Sennett, 2002, ss. 210-211).

Tiiketim toplumunda, tiiketimin bireylerin kimlik olusturma stireclerindeki roli
dikkate alindiginda, beden 6nemli bir islev tasimaktadir. Tiiketiciler, zayiflama, egzersiz
yapma, modaya uygun giyinme ve siislenme, yeme gibi bedenlerine iligkin tiiketimlerle
kendi kimliklerini olusturmaya galismaktadirlar (Dedeoglu ve Savasci, 2005, s. 80).

Baudrillard, bedenin statiistinii “kiiltiir” olgusu baglaminda ele almaktadir. Hangi
kiltiir olursa olsun bedenle iliskinin ¢rgiitlenme tarzi seylerle iliskinin orgiitlenme
tarzm1 ve toplumsal iliskilerin orgiitlenme tarzimi yansitmaktadir. Kapitalist bir
toplumda 6zel miilkiyetin genel statiisii ayn1 zamanda bedene, toplumsal pratige ve bu
pratigin zihindeki temsiline de uygulanmaktadir. Geleneksel diizende, 6rnegin koyliide
bedeni narsistik kusatma, gosterisel algilama degil, emek siireci ve dogayla iliski
araciligiyla ulasilmis aragsal/biiytili bir beden goriisii vardir (2013, s. 150).

Bedenin 6zgtirlesme ve kendini tanimlama sistemi olarak narsistik yeniden kusatmasi,
ayni zamanda etkili, rekabetci ve ekonomik tipte bir yatirimi vurgulamaktadir. Boylece
“yeniden sahip cikilan” beden “kapitalist” amaclara bagli olarak zaten bir yatirim
anlamina gelmektedir. Yani bedene yapilan yatirim, bedeni karli kilmak icindir. Bedene,
normatif bir haz ve hedonist verimlilik ilkesine yonlendirilmis bir tiretim ve tiiketim
toplumunun kodu ve normlarina dogrudan endekslenmis bir aragsallik zorlamasiyla
sahip c¢ikilmaktadir. Yani beden bir kiiltiir varlig1 gibi cekilip gevrilir, diizenlenir, sayisiz
“toplumsal statii gostergelerinden” biri olarak gorulur. Baudrillard bu durumu;
cocuklarma duydugu sefkatle bedeniyle ilgilendigini sdyleyen bir kadinm, giizellik
enstitiilerine gitmeye baslamasiyla insanlarin onu daha mutlu ve giizel gordiiklerini
soylemesinden aldig1 hazla aciklamaya calisir. Haz araci ve prestij sergileyicisi olarak
yeniden ele gecirilen beden, tizerine gecirilmek istenen 6zgiirlitk soyleminin ardinda,
kuskusuz bedenin emek giictinde somiiriilmesinde daha derin sekilde yabancilasmis bir
emek olusturan “kusatma emeginin (ilgi, saplant1)” bir nesnesidir (Baudrillard, 2013, ss.
152-153).

Featherstone ve Hepworth (1991)’a gore, insan bedeni yeni iiretilmeye calisilan kiilttir
igerisinde {ii¢ egilim tarafindan etki altina alinmaktadir. Bunlardan birincisi, insan
bedenin bir tiiketim araci olarak her firsatta yeniden bicimlenmesi ve moda/yasam
biciminin buna goére degismesidir. Ikincisi, cagdas, kiltiirtin, tiiketim “isaretler”ini
“imgeler”ini ve “uyaricilar’im kullanarak heyecan ve eglence yaratmasidir. Ugiinciisti,
toplumsal hayatta oOncekilere benzemeyen “degerler” sisteminin ortaya gikmasidir
(Aktaran Cirhinoglu, 2003, s. 139).
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Bedenin saglikla iliskisi, aragsal bir temsilde dolayimlanmasi bedenin genel denge
islevi olarak tanimlanir. Bedenin prestij mali olarak temsilinde dolayimlanmis saglikla
iliski, islevsel statti zorunlulugu haline gelir. Bu noktadan itibaren rekabetci sistemin
icine dahil olur ve potansiyel olarak simirsiz bir tibbi, cerrahi ve ilagla ilgili hizmet
talebine donitisiir. Saglik giiniimiizde hayatta kalmaya bagl biyolojik bir buyruktan ¢ok
statiiye bagh toplumsal bir buyruktur. Saglik, deger yiikleme sisteminde, dogrudan
dogruya glizellige eklenen bir “form”dur (Baudrillard, 2013, ss. 162-163).

Sezgin (2011, s. 51)’e gore beden “begeninin” bir parcasi haline gelince saglhigin
korunmasma iliskin bir ¢ok unsur begeni olusturmak admna tiiketilebilir duruma
gelmektedir. Begeni olusturacag: diistincesiyle bedensel estetik saglayan pratiklerin
saghkla iliskilendirilmesinde reklam ve medyanin rolti bulunmaktadir. Bunlar
estetiklerin saghkli bir yasam igin gerekli olduguna kitleleri inandirir ve bu
uygulamalarin daha fazla tiiketilmesini saglamaktadir. Bu uygulamalarin saglikla
iliskilendirilmesi kozmetigin ve estetik operasyonlarin tibbilestiriimesine neden
olmaktadir. Estetik bir gortintim, orantisiz yiiz ve viicut hatlar tizerindeki operasyonlar
gibi bir ¢ok estetik goriintim amagli cerrahi operasyon tibbilestirilen alanlar arasinda yer
almaktadir. Bu tibbilestirme cabasi, estetik miidahalelerin saglikla iliskilendirilerek
estetik boyutunun tistiiniin ortiildiigi sdylemler seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Alt siniflarin kompiilsif ilag talebi, hali vakti yerinde olanlar i¢in hekim talebine
donusmiustiir. Hekim ve ilacin tedavi edici olmaktan ziyade kiilttirel bir niteligi de
bulunmaktadir. Bireyler, bedenin onlara hizmet etmesinden ¢ok, kendi bedenlerinin
hizmetine girmektedir. Kiiltiirlesmek zorunda oldugu gibi sagligina ve beden bakimina
0zen gosterme zorunlulugu vardir. Bu bir tiir saygidegerlik belirtisidir. Modern kadin,
bedenini giizel ve rekabet edecek sekilde tutmaya 6zen gosterir (Baudrillard, 2013, s.
164).

Toplumsal yasam igerisinde bireyin maddi gercekliginin bir gostergesi olan beden,
bireysel kutsalligi temsil etmektedir. Insan bedeninin 6liimliigii karsisinda her yeni
biyoteknolojik gelisme, kozmetik bakim, cerrahi ve estetik miidahaleler, insanin
“simdiligine” vurgu yapmakta ve olime inat yeni kusursuzlasma yontemleri
tiretmektedir. Postmodern dénemde yaghilik giindelik hayatinda kabusu haline gelmistir.
Cunkt yashlik oliime yaklasmak anlamina gelmektedir. Yasliigi onlemek oltimii
Otelemek olarak goriildiigiinde, yasamsal bir strateji olarak bedene miidahale ve bedeni
simdide en kusursuz haliyle tutabilmenin yolu olarak kabul edilmektedir (Kurt, 2016, s.
1313).

Daha iyi ve geng gortinmek i¢in yapilan ameliyatlar aym zamanda, hayat hikayesini
0zel olma havasiyla yeniden anlatmanin bir yolu olarak yapilan, kolay yenilenmenin de
adidir. Bireysellik adi altinda yapilan estetik ameliyatlar, sadece Bat1 iilkelerinde degil
Uzak Dogu’da da yapilmaktadir. Cin’de insanlar boylarin iki santim uzatmak igin riskli,
act veren ve pahali operasyonlar gecirmektedirler. Cin Disisleri Bakanligi'nda
calisabilecek bir erkegin en azindan 1.50 cm boyunda olmasi gerekmektedir. Uzun boylu
olmanin stattiyle iliskilendirildigi, kurumsal is basvurularinda ise girmenin kriteri
oldugu tilkelerde insanlar uzuvlarim diizeltmek igin operasyonlar gecirmektedir
(Niedzviecki, 2011, s. 46).
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Guzellik idealleri zaman iginde ve kiiltiirden kiiltiire degisiklik gostermistir. Bir
zamanlar zenginligin, asaletin, dogurganligin sembolii olan sisman kadinlar zamaninin
algisinda gtizel kadinken, giintimiizde kilo kaybeden kadinlar giizel algilanmaktadir.
Inceligin tiiketim toplumunda bas taci edilmesi, bunun bir degere déniismesine sebep
olmaktadir. Giintimiizde kadinlar kendi bedenlerinden hosnutsuz kilinarak sanal
ihtiyaglarin pesinden kosmaya itilmektedir (Erscz, 2010, s. 46).

Hatlar1 koruma saplantis1 aymi kategorik buyruk agisindan anlasilabilir. Tiiketim
toplumunda zorunlu giizellik incelikten ayrilmamaktadir. Bigimlerin uyumuna dayanan
geleneksel taniminda oldugu gibi giizellik sisman ya da zayif, kaba ya da narin olamaz,
moda sektoriiyle de dayatilan olciilere bagh olarak sadece ince ve narin olabilir. Hatta
glizellik ayn1 anda hem etin yadsinmasin1 hem de modanin yiiceltilmesini ifade eden
modellerin ve mankenlerin profilinde siska ve etsiz olmaktadir (Baudrillard, 2013, s. 165).

Fazla kilolar1 sevmeyenler igin estetik ameliyatlarin yiikselmesi, sahte bireyselligin
yiikselmesiyle uyusmaktadir. Midenin kiictiltiilmesi ya da karnin cerrahi miidahale ile
yarisinin alinmasindan artik hi¢ utanilmamaktadir. 2000-2001 yillar1 arasinda ABD’de
estetik ameliyatlarda %48 oraninda artis yasanmustir. Cerrahi miidahale gerektirmeyen
islemlerin sayis1 da artmistir: Botoks %45 artmis, kimyasallarla yiiz derisinin soyulmasi
da %116 artarak 1.4 milyon kisi bu yontemi kullanmaya baslamistir. Kolojen ignesinin
kullamiminda da 1 milyon uygulamayla %85 artis yasanmustir (Niedzviecki, 2011, s. 45).

3. Ideal Beden Algisinin Yaratilmasinda Sosyal Medyanin Rolii

Erdogan ve Alemdar (2005, s. 455)’a gore postmodern donemde medya gercegi temsil
etmemekte, kurmaktadir. Medya bir imaji ve bir orijinalin temsilini mekaniksel olarak
tiretmekte ve ¢ogaltmaktadir. Bu tiretim/cogaltim o denli ileridir ki orijinal ile kopya
arasinda neredeyse fark yoktur.

Gorsellik hi¢ kuskusuz tiiketimi istenen imajin yaratilmasi ve sunumunda 6nemli rol
oynamaktadir. Fotograflar reklamcilarin, propagandistlerin, modacilarin tiiketim
sanayiinin olusturulmasindaki en o6nemli silahi1 olmustur. Fotograflar, izleyicilere
gorebildikleri “anlam” {izerinde sadece benzer yorumlar yapma olanag sunan
ikonografik gostergelerdir. Bu nedenle de, anlam c¢ogalticisi yaratilacak imgeyle ilgili
duygunun Kkitlelerce ortak algilanabilir olmasi icin, yalnizca fotografciy1 yonlendirmekle
kalmaz, yonlendirilerek edinilmis gortintiide de ikinci bir elemeye giderek mesajin
anlamina oturan “an”1 segerek ¢ogaltir ve modern ¢agin “mitik imgeleri” bu fotograflar
aracihigiyla kitlelere ulastirilir. Yonlendirilmis anlamlar, {izerinde ortak imgeler
olusturacak ve yoruma agiklik birakmayacak olgiide teklestirir ve kesinlestirir (Emir,
2003, ss. 129-130). Ince kadin, kash erkek bedenlerinin ideal hale getirilmesinde bu tur
gorinttilerin reklamdan, sinemaya, sosyal medyaya kadar bir ¢cok noktada karsimiza
¢tkmast s6z konusudur.

Kitle kultiirtintin belirleyicilerinden olan reklam, énemli déntisimiini 19. ytizyilda
fotografla birlikte yasamistir. O giine kadar siurli yontem ve araglarla stirdiiriilen
reklamcilik, fotografin bulunusu ile farkli bir boyut kazanmistir. Kitle kilttirtintin
olusturulmasinda en etkili araclardan biri olan reklamla, yarismact toplumun,
yanilsamalar diinyasinin, imaj diinyasiin zemini hazirlanmistir. Herkesin daha ¢ok



Beni Bastan Yarat! Bedenin idealize Edilerek Sosyal Medya Araciligiyla Yeniden Yaratiimasi ¢ 41

tiiketmesi, tiikettikge toplumda deger kazanacagi goriisii yayginlik kazanmistir, 20.
ylizyilda bu inang doruga tirmanmustir (Emir, 2003, ss. 131-132).

Guntimtiiz tiikketim toplumlarinda medya kanallari, olusturulan tiiketim kiilttirtintin
genis kitlelere aktarilmasmda ¢nemli rol oynamaktadir. Tiiketim kiiltiirtiniin yayilmasin
saglayan pek ¢ok yeni olusum s6z konusu olmakla birlikte, medya, tiiketim iliskilerinin
en temel yaraticisi konumundadir (Aktaran Dagtas ve Dagtas, 2009, s. 58).

Televizyon, sinema, turizm, internet vb. kiiresel araclar sayesinde zevklerimiz,
arzularimiz, begeni diizeyimiz, giyim, kusam, yeme-icme aliskanliklarimiz, damak
zevkimiz, hatta kullandigimiz dil, slogan, mimik ve jestlerimiz bile kiireselligin rengine
ayarli sekilde yeni goriintimler almaktadir. Yasam tarzlarimiz eskiye kiyasla daha
degisken, ugucu, plastik, istikrardan uzak bir boyutta seyretmektedir. Giindelik
hayatimiz, “kes/yapistir”, “kullan at” kiltiirtintin fazlasiyla c¢ekim alanina girmis,
durumdadir. Kalicy, istikrarli, kararl: tercihlerimiz adeta degiskenligin biiytisii altindadir.
Yasamlarin sahiciligi ise giderek azalmaktadir (Aytag, 2006, s. 42).

Dijital teknolojiler gercekten daha gercek olan bir simiilasyonu hayata gecirmede araci
rol oynamaktadir. Sanal alani cekici kilan; uzak, dokunulamaz ve kurgusal bir yer
olmasidir. Arzu ve duslerin daha rahat edebilecegi alternatif bir diinya olarak
goriilmektedir. Tiim simirlarina ve kusurlarina ragmen, burada olan gergekligin yerini
alabilme potansiyeline sahiptir (Robins, 1999, s. 37).

Guntimiizde tiiketim pratikleri biiyiik olgtide sosyal medyadan etkilenmektedir.
Sosyal medya bireylerin neyi tiiketip neyi tiiketmeyecegini sdyleyerek, bireylerin tiiketim
pratiklerinin belirleyicisi rolii tistlenmektedir. Tiiketici davranislari tizerine arastirmalar
yapan Durukan vd. sosyal medyadaki tiiketim davranislarini su sekilde siralamaktadir
(Durukan, vd., 2012, s. 153):

o Tiiketime etki eden davranislar (olumlu agizdan agza iletisim, olumsuz agizdan
agza iletisim, fikir liderligi),

o Tiiketim hakkinda bagkalarindan etkilenen davranislar (tirtinler hakkinda bilgi
arama, arkadaslarin diistincelerini aragtirma).

Sosyal medya tizerinden yaratilan “mus” gibi yasam bicimlerini inceleyen
calismasinda Bayar (2012, ss. 322-323), tiiketimin gereksinimden ¢ok prestij, farklilik, bir
gruba aidiyet, kimlik ve imaj edinme, siuf atlama gibi simgesel degerler adina
yapidigimi vurgulamaktadir. Medya trtinleri metalar1 kullanarak simf atlayacagi,
yasamin olumlu anlamda degisecegi, bir gruba ait olacag1 ya da farkli olacag1 yoniinde
iletiler sunmakta, tirtintin kendisinin tanitimi ise geri planda kalmakta ya da hig yer
almamaktadir.

Ugurlu, bireyin duyumsadigi benligini, sosyal aglar tizerinden imajlar yoluyla
gostergelere donistiirerek, maniptile edilmis bir kimlik sunumu yaptigini sdylemektedir.
Ne oldugu ile ne olmak istedigi arasindaki gedikleri doldurabilecegi bir alan olarak
sosyal medya, tam da bu stirecte islevsellesmektedir. Bedenin imajlarla donatilmasi,
yasam hikayelerinin cilalanip parildamasi, eksik olanin tamamlanmasi, kusursuz olarak
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aktarilan donitisiimii, “ben 6zelim” demek i¢in onarim ve diizenleme mekanizmasi
sunabilmektedir (2015, s. 239).

Niedzviecki, Dikizleme Giuinliigti adl kitabinda sanal ortamdaki Facebook gibi
araclarin olusturdugu iletisim siirecine iliskin olarak “neden yediden yetmise yiizlerce
insan ¢evrimici diinyada ilgi cekmeye ¢alisiyor?” sorusunu sorar ve akla ilk gelen cevabin
‘dikkatleri tizerlerinde toplamaktan hoslanmak’ olsa da asil cevabin daha derinlerde
oldugunu ifade eder. Ona gore insanlar, “toplumun artik doyuramadigi birtakim
ihtiyaglarmi tatmin etmeye calisiyorlar”dir (Niedzviecki, 2010, s. 38). Bu ihtiyag, tiiketim
kiltiirti igerisinde “mis” gibi hayatlar tizerinden sunulan ve ihtiyagmis algisi yaratilan
urtin ve hizmetlere vurgu yapmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 bireylerin tiiketimlerini seyirlik hale getirdikleri alternatif
bir alandir. Bireyler tirettikleriyle ve tiikettikleriyle var olma cabasi icine girmekte ve
bizzat tiikettikleriyle benlik ve kimliklerini sekillendirmeye calismaktadirlar. Birey,
tiiketim aliskanliklarini, aile ve sosyal gevresiyle iliskilerini, ideolojik olarak fikirlerini,
egitimini, kariyerini ve hatta medeni durumunu sosyal medya tizerinden yaratip
kurgulayarak benligine aktarimda bulunmay1 amaglamaktadir. Bireyler gibi markalar da
ideal olan tiiketim objelerini, giizelligi, bedeni sosyal medya tizerinden paylasarak
bireyin kendini bulma ¢abasinda bireyi tiiketim tizerinden yonlendirmektedirler.

4. Bedenin Idealize Edilerek Sosyal Medya Araciligryla Yeniden Yaratilmas::
Kocaeli’'ndeki Spor ve Giizellik/Estetik Salonlar1 Uzerine Bir Inceleme

4.1. Arastirmanin Amaci, Orneklemi ve Yontemi

Arastirma, Kocaeli ilinde faaliyet gosteren, orta ve yiiksek gelir seviyesine sahip
oldugu diistiniilen bireylere hizmet veren spor ve giizellik/estetik salonlarmnin Instagram
hesaplarindan idealize edilmis beden ve giizelligin nasil sunuldugunu, bunu yaparken
de kendi gorsel kimliklerine nasil aktarimda bulunduklarini ortaya koymay1
amaclamaktadir.

Amacli orneklem teknigiyle belirlenen iki spor salonu ve iki gtizellik/estetik
merkezinin Instagram hesaplar1 1 Ocak-28 Subat 2019 tarihleri arasinda incelenmistir.
Arastirmanin evreni igerisinde amagl orneklem esasina gore; Life Exspress Fitness
Official, Mila City Sports Club, Emsoins Beauty & Aeshetic Consultancy ve Duru
Giizellik Salonu tarafindan yapilan paylasimlar iki aylik stire smir1 igerisinde
degerlendirmeye alinmigtur.

Life Express Fitness Official'm Instagram hesabi, profilinde “Spor Kuliipleri”
kategorisinde gosterilmistir. Life Express markasi altindaki subeler ve iletisim bilgileri ile
markanin kurumsal web sayfasi adresi de belirtilmistir. Arastirmanin yapildigi donemde
sayfanin 10 bin takipgisinin ve 8 takip edilenin oldugu goriilmiistiir.

Mila City Sports Club’in Instagram hesabi, profilinde “Spor ve Rekreasyon”
kategorisinde gosterilmistir. Hesabin profil kisminda; kurumun telefon numaralari, e-
posta adresleri, web sayfasi ve agik adresi yer almistir. Instagram hesabinin aragtirmanin
yapildig1 donemde 3.100 takipgisinin ve 23 takip edileninin oldugu goriilmiistiir.
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Emsoins Beauty & Aeshetic Consultancy’in Instagram hesabi, profilinde “Giizellik,
Kozmetik ve Kisisel Bakim” kategorisinde gosterilmistir. Profilde isletmenin telefon
numarasi, Whatsapp numarast ve acik adresine yer verilmistir. “lazer epilasyon, cilt
bakimi, catlak tedavisi, soguk lipoliz ve green peel” hizmetleri hesabin profil kisminda
yer alan bilgiler arasindadir. Ayrica “Her Yas Icin Dogal Giizellik” mottosu profildeki
dikkat ceken bir baska ayrintidir. Bu mottoda giizellik; “dogal” ve “her yas igin uygun”
bir olgu olarak ele alinmistir. Verilen hizmetin dogal oldugu ve her yasa hitap edebildigi
vurgusu vardir. Arastirmanin yapildigi donemde hesabin 12 bin takipgisinin ve 7 bin
takip edilenin oldugu gortilmiistiir.

Duru Giizellik Salonu Instagram hesabi, profilinde “Giizellik, Kozmetik ve Kisisel
Bakim” kategorisinde gosterilmistir. Merkezin profilinde “1997’den bu yana..”
mottosunun kullanilmasi; markanin ge¢misine ve deneyimine vurgu yapan bir ifade
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Iletisim bilgileri kisminda; Instagram direkt mesaj, web
sayfasi ve acik adres yer almaktadir. Herhangi bir telefon numarasinin verilmemistir.
Hesabin arastirmanin yapildigi donemde 5.400 takipgisinin ve 500 takip edileninin
oldugu gortlmustiir.

Elde edilen verilerin sistematik bir analiz cercevesinde degerlendirilmesi ve
yorumlanmas1 amaciyla arastirmada igerik analizi yontemi kullanilmistir. Krippendorf
(1984, s. 13) icerik analizini yazili veya resimli bir belgeden beklenen mesajin
nicellestirilmesidir seklinde tanimlarken; Aziz (1990, s. 119) yazilan ve soylenenin
hazirlanan aciklayic1 yonergeye gore ne kadar siklikla bulundugunun saptanmasidir
olarak tanimlamaktadir. Karasar'a (1995, s. 184) gore ise igerik analizi nicellestirme
Olgtilerini 6nceden gelistirerek, malzemeyi belli beklentiler 1s1831nda incelemektir. Bu
tanimlamalardan yola cikilarak, eldeki veriler o¢nceden belirlenmis Olgtitler
dogrultusunda smiflandirilmis, sayisallastirilmis ve yorumlanmistir. Arastirmada analiz
birimi olarak Instagram sayfalarindaki reklam gorsel ve metinleri bir biitiin olarak ele
alinmistir. Ayrica Lavoie (2015)in gorsel markalama calismasindan yola ¢ikarak
orneklemin Instagram hesaplarindaki paylasimlari; “gorselin niteligi, marka ismi, logosu,
i¢-dis mekan kullanimi, dogrudan tiiketici, dogrudan tiriin, rasyonel/irrasyonel mesaj
cagrisimlari, tirtin/trtin gami ismi kullanimi, miisteri aktiviteleri, 6zel gtin kutlamalari,
etiket ve satisa yonelik teklif duyurumu kategorilerine bagl olarak analiz edilmistir.

Arastirma kapsaminda igerik analizi yapilirken gorsel markalama kavramina vurgu
yapacak olan kriterlerin tanimlamalari ise su sekildedir:

e Gorsel markalama baglaminda {irtin ve hizmetin rasyonel ¢agrisimima yonelik
paylasimlar (dogrudan tirtin/hizmet igerikli):
0 Uriin ve Hizmet Tanittimi: Orneklemlerin iirtin ve hizmet tanitimlarma yonelik

Instagram paylasimlari.

0 Miisterilere Yonelik Faaliyetler: Orneklemlerde hedef kitlenin yer aldig1 ve hedef
kitlenin yararlandig1 olanaklara dair paylasimlar.

0 Indirim, Kampanya, Satin Alma Kolayhigi: Uriine ve hizmete erisim kolaylig
amaciyla, marka sunumu esliginde indirim, kampanya ve satin alma vurgusunun
yapildig1 paylasimlar.
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e Gorsel markalama baglaminda tiriin ve hizmetin irrasyonel ¢agrisimimna yonelik
paylasimlar:

0 Grup Kolektivizmi: Uriin ve hizmetin hedef kitlede “6teki” olmasina etki
edebilecek, “herkes orada, ben buradayim” algisina neden olacak ¢agrisimh
paylasimlar.

0 Cekicilik/Bireysellik: Orneklemlerin kendisini konumlandirma siirecinde
hedef kitlenin katilimini tetiklemeye yonelik o6nemli ¢agrisimlardan birisi
cekicilik/bireyselliktir. Bireyin kendisini bu etkinlik, tirtin ve hizmetler
araciligiyla gekici, 6zel, kendi i¢in yapacaklarinin tatminine yonelik ¢agrisimh
paylasimlar.

0 Yasamin Uzun Vadede Planlanmasi: Hedef kitlenin 21. yy'm paradigmasina
uygun olarak yasami ve zamam kontrol edebilmesine yonelik yapilan
paylasimlardir. Hedef kitlenin “zamana meydan okuyacagl” vurgusunun
yapildig1 mesajlardir.

0 Kiiresel Degerler: Orneklemlerin diinya 6lgeginde calisma prensibi icinde
oldugunu, her tiirlt yeniligi biinyesine katarak, bireyin de degisimine (fiziksel
ve zihinsel) aracilik edecegine yonelik yapilan paylasimlar.

0 Ozel Giin/Kutlama: Orneklemlerin gerek uluslararasi, gerek ulusal gerekse yerel
boyutta hedef kitlenin 6nemsedigi degerleri 6n plana ¢ikaran paylasimlar.

4.2. Arastirmanin Bulgulan

1 Ocak-28 Subat 2019 tarihleri arasinda elde edilen veriler igerik analizi yontemiyle,
kullanulan gorsellerin ttirti, marka kimligine vurgu yapan gostergeler, rasyonel mesaj
¢agrisimlary, irrasyonel mesaj cagrisimlart ve tiiketici-mekan kullanimi agisindan
incelenmistir. Arastirma stirecini kapsayan donemde toplamda 223 gorsel tespit
edilmistir.

4.2.1. Kullanilan Gorsellerin Analizi

Tablo 1: Kullanilan Goérsellerin Tiirii

Fotograf Video
Marka Marka Marka Marka
Kimligi Ogesi Kimligi Ogesi Yok  Kimligi Ogesi Var  Kimligi Ogesi
Var Yok

n % n % n % n %
Life Express 25 11,21 7 3,13 4 1,79 1 0,44
Mila City 42 18,83 19 8,52 3 1,34 40 17,93
Emsoins 18 8,07 28 12,55 3 1,34 23 10,31
Duru 2 0,89 7 3,13 - - 1 0,44
Toplam 87 39 61 27,33 10 4,47 65 29,12

Orneklemlere ait gorsellerin fotograf ve video olarak yiizde dagilimlarina
baktigimizda; fotograf tiirtindeki paylasimlarinin oranmin toplamda %66, 33, video
turtindeki paylasimlarin oranmin ise %33,59 oldugu goriilmistiir.
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Arastirma doneminde 6rneklemler bazindaki fotograf dagilimina baktigimizda; spor
salonlarindan Mila City'nin %27,35 oraminda, Life Expressin ise %14,34 oraninda
paylasim yaptigr gortulmiistiir. Guizellik merkezlerinin fotografli paylasimlarinin
ytizdelerine baktigimizda ise Emsoins’in %20,62, Duru’nun ise %4,02 oraninda paylasim
yaptiklari tespit edilmistir.

Video paylasim oranina baktigimizda ise Life Express %2,23 iken, Mila City’nin ise
%19,27 oldugu gozlemlenmistir. Emsoins’in video tiirtindeki paylasim oranlar1 %11,65,
Duru’nunki ise %0,44’ diir.

Gorsel kimligin hedef kitlede iz birakmasma aracilik eden veya tirtin ve hizmeti
kurumsal kimlik ile iliskilendirmeye olanak taniyan marka adi/logo kullaniminin tim
orneklemlerde fotograf paylasimlarinda daha fazla yer aldigi goriilmektedir. Ozellikle
spor salonlarmin kitlenin dinamizmini, heyecanini ve grup kolektivizmini aktarmaya
aracilik eden videolarinda marka adi/logo kullanimlarinin oldukca az oranda oldugu
tespit edilmistir. Bu tespit, arastirma oOrneklemlerinin kurumsal iletisim nezdinde
profesyonel bakis agisindan uzak “cekilen anlik videolar” araciigryla paylasimda
bulunuldugu seklinde bir yoruma neden olmaktadir.

Diger yandan tanitim ve etkilesim mecrast olan Instagram’in kendi ozelliginden
kaynaklanan “cek ve paylas” yaklasimmin aninda, kurgu yapilmadan yasama
gecirildigini soylemek miimkiindiir.

Hedef kitleye aktarilan tiriin/hizmetin markaya aidiyetini vurgulayan gorsellerin
yogunluklu olarak fotograf olarak kullanilmasi (%39) hedef Kkitleye gecirilmek istenen
gerceklik algisina katki sunma gabast olarak yorumlanabilir.  Ozellikle {irtin
tanitimlarinda (somut fayda) ve verilen hizmetlerin uygulanma ydntemlerinde fotografin
kullanilmas: gorece olarak “dikkati toplama, ilgiyi saglama (AIDA Modeli)”ya uygun
olmasi agisindan diistiniilebilir.

4.2.2. Paylasimlarin Mesaj Cagrisimlarinin Dagilimlar:
Tablo 2: Rasyonel Mesaj Cagrisimlarmin Dagilim

Uriin/Hizmet Miisterilere indirim /Kampanya/ Toplam
Tanitim Yonelik Satin Alma Kolaylig1
Faaliyetler

n % n % n % n %
Life Express 7 7,21 10 10,30 6 6,18 23 23,71
Mila City 23 23,71 13 13,40 7 7,21 43 44,32
Emsoins 17 15,52 9 9,27 4 4,12 30 30,92
Duru 1 1,03 - - - - 1 1,03
Toplam 48 49,48 32 31,05 17 15,52 97 100

Arastirma stireci igerisinde 6rneklemlerin ilk bslimiinii temsil eden spor salonlarinin
Instagram paylasimlarinda kullandiklart mesajlarin rasyonel cagrisim dagilimlarma
baktigimizda; Mila City'nin %44,32 ve Life Express’in %23,71 oraninda rasyonel
cagrisimli mesajlara yer verdigi goriilmiistiir. Orneklemlerin ikinci béliimiinde yer alan
guizellik/estetik merkezlerinde ise rasyonel ¢agrisimli mesaj dagilimlar: %30,92 oraninda
Emsoins, %1,03 oraninda Duru olarak tespit edilmistir.
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Rasyonel cagrisimli mesajlarin  alt kriterlerine bakildiginda; Mila City'nin
urtin/hizmet tanitim ¢agrisimli mesajlarinin orani %23,71 ve Life Express’in %7,21 olarak
gerceklestigi tespit edilmistir.

Mila City’nin daha yenilik¢i {irtin/hizmetler aracilig1 ile hedef kitleye ulasma
cabasinin Life Express’e oranla daha fazla oldugunu sdylemek miumkiindiir. Mila
City’nin trtn/hizmetler aracilig1 ile hedef kitlenin katilimci, aktif yapisim1 6n plana
cikaran miisterilere yonelik faaliyetlere vurgu yapan mesajlarmin orani; %13,40 olarak
gerceklesmesi bu  6n  gortiyi  destekler  niteliktedir. =~ Diger  yandan
indirim/kampanya/satin alma kolaylig1 araciigs ile hedef kitlede ihtiya¢ algisi
yaratilarak ve bu ihtiyacin nerede nasil giderilecegine dair yapilan yonlendirme de Mila
City, hedef kitleye Instagram araciligr ile ulasmada sinerjik bir yapida hareket
etmektedir.

Life Express’in rasyonel ¢agrisimli mesaj dagilimlarma bakildiginda 910,30 oraninda
miisterilere yonelik faaliyetlerin tirtin/hizmet tanitimu (%7,21) ve
indirim/kampanya/satin alma kolaylig1 cagrisimli mesajlara (%6,18) gore daha fazla
oldugu gortlmustiir.

Gilizellik/estetik merkezlerinin rasyonel mesaj cagrisimlarma baktgimizda;
Emsoins’in tiim yenilikleri biinyesine tastyan bir marka oldugunu ve bu yenilikleri hedef
kitle ile bulusturma gabasini Instagram aracilifiyla aktardigini soylemek olasidir. Ciinkii
paylasimlar1 arasinda en yiiksek oranin %15,52 ile tirtin/hizmet kategorisinde oldugu
gozlemlenmistir. Ozellikle hizmetleri uygulama ve hizmeti alan miisterilerin tanikligin
da Instagram aracili1 ile hedef kitlesine aktarmasi; etkilesimi saglama ve “sahicilik”
noktasinda oldukga onemli bir veri olarak kabul edilebilir. %10 civarinda hedef kitlenin
iginde oldugu muisterilere yonelik faaliyetler ise uygulama stireci ve stirecin sonrasindaki
tepkileri paylasarak gerceklik algisin1 pekistirmekte, olumsuz 6rneklerin ideal halleri ile
de kiyaslanarak ihtiyagmis algist yaratilmaktadir. Indirim/kampanya/satin alma
kolaylig1 %4,12 ile gerceklesirken, arastirma siireci icerisinde Duru'nun bu kategoride
hicbir paylasiminin olmadig goriilmiistiir. Duru bu stiregte rasyonel ¢agrisimli mesajlar
kategorisinde sadece 1 paylasim yapmustir.

Tablo 3: irrasyonel Mesaj Cagrisgimlarinin Dagilimi

Grup Cekicilik/ Yasamin Kiiresel Ozel Toplam
Kolektivizmi Bireysellik Uzun Degierler  Giin/Kut
Vadede lama
Planlanmas
1

n % n % n % n % n % n %
Life 1 079 10 79 - - 3 238 - - 14 1,11
Express
Mila 24 19,04 20 15,87 12 9,52 3 2,38 4 317 63 50
City
Emsoins - 14 11,11 17 13,49 7 5,55 2 1,58 40 31,74

Duru 1 0,79 3 2,38 1 0,79 4 3,17 - - 9 7,14

Toplam 26 2063 30 37,30 30 23,80 17 1349 6 4,76 126 100
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Arastirmanin 6rneklemlerinden spor salonlarmin irrasyonel ¢agrisimli mesajlarinin
dagilimina baktigimizda Mila City'nin %50, Life Express’in %11,11 oraninda gerceklestigi
gortilmektedir. Tkinci 6rneklem grubu iginde yer alan Emsoins’in paylasimlarmin %31,74
ve Duru'nun %7,14 oldugu tespit edilmistir.

[rrasyonel mesajlarin alt kriterlerindeki dagilimin oranlarma baktigimizda; Mila
City’nin grup kolektivizmi ¢agrisimhi paylasimlarinin oranmnin %19,04 ile ilk sirada yer
aldigr ve ikinci sirada %1587 cekicilik/bireysellik ¢agrisimli mesajlarin  oldugu
gortilmusttr. Mila City’nin %9,52'lik oranda yasamin uzun vadede planlanmasina
yonelik ¢agrisimli paylasimlari titincii sirada yer almaktadr.

Life Express’in irrasyonel mesaj cagrisimlarinin dagilim kriterlerine baktigimizda;
cekicilik/bireysellik cagrisimli mesajlarmin %7,93 ile ilk sirada yer aldig1 gortilmiistiir.
Ikinci sirada %2,38 ile kiiresel degerler cagrisimli mesajlarin ve itigiincii sirada da %0,79
ile grup kolektivizmi ¢agrisimli mesajlarin oldugu tespit edilmistir.

Mila City'nin grup kolektivizmi g¢agrisimina yol acan mesajlar aracilig1 ile hedef
kitlede duygusal tetiklenme ile davranis olusturma ve Mila’da bulunan herkesin “mutlu,
enerjik, saglikli” olduguna dair bir vurgunun 6n planda oldugu soylenebilir.

Grup kolektivizmi ile iligkili olarak bireyin kendi tatmini ve kendisini merkezde
hissettigi bir alanin varlig1 da bireysellik ¢agrisimli mesajlarin oran: ile desteklenmistir.
Bireysel tatmin, bir gruba ait olma ve siirecin beraberinde getirecegi “zamana karsi
koyma, saglikli yas alma, dinamik ve ideal goriintii” ¢agrisimlarina yol acacak yasamin
uzun vadede planlanmasmna yonelik mesajlarmn orani %9,52"dir.

Orneklem icinde yer alan giizellik/estetik merkezlerinin irrasyonel cagrisimli
mesajlarin alt kriterlerine baktigimizda; ideal beden, ideal ve giizel goriinen yiiz, beden
ve zamani yonetebilme olanagmin elde edilecegi yer olarak Emsoins’in gosterilmesi
%13,49 oraninda yasamin uzun vadede planlanabilecegi mesajlar1 ile desteklenmektedir.

Grup kolektivizmi c¢agrisimina yol acan hicbir mesajin bulunmamas: ise
guizellik/estetik merkezlerinin bireyin kendisine somut yarar saglayan, yapilan her
uygulamada bireyin tatmini ve mahremiyetini 6n plana ¢ikarmasi olarak yorumlanmustir.
Spor salonlarindaki paylasimlarin tam tersi bir bicimde “gortintir olarak degil”
“gortinmeden giizeli ortaya ¢ikarmak” fikri desteklenmektedir. Spor salonlarinda ideal
olani saglikli olan ve aleniyet ile yasama gecirme; gtizellik/estetik merkezlerinde gizli bir
bicimde gerceklesmektedir.

Cekicilik/bireysellik vurgulu mesajlar %11,11 ile, bireye ihtiyaclarinin animsatilarak
ve hatta yeni ihtiyaclar yaratarak bu ihtiyaclarin giderilmesine yonelik dogru yerlerin
isaret edilmesiyle iliskilendirilebilir.

Su noktada belirtmek gerekir ki; spor salonlar1 duygusal ve rasyonel bilesenlere vurgu
yapan paylasimlar aracilif: ile hedef kitlede davranissal tetiklenme yaratma cabasinda
iken, giizellik merkezlerinde 6n plana ¢ikan duygusal tetiklenmeler aracilig: ile davranis
olusturma cabasidir.
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4.2.3. Tiiketici-Mekan Kullanim1 Analizi

Arastirma stirecinde analiz edilen toplam (N) 223 gorselin %86.54't1 i¢ mekan iken
%13.45'1 dis mekan paylasimlar: olarak gerceklesmistir. Bu oranlarin cinsiyet bazinda
dagilimlarma baktigimizda; Mila City'nin kadina yer verdigi gorsellerin oram %12.43,
Life Express’in ise; %5.69 oldugu goriilmektedir. Kadin ve erkek figiirtintin ayrn karede
yer aldig1 gorsellerin oran1 Mila City’de %18.65 ve Life Express’de %7,77 oramindadir.
Life Express Instagram paylasimlarinda yogunluklu olarak kadin ve erkek gorselini ic
mekanda kullanirken, dis mekan paylasimlarinda (ytizme havuzu gibi) kadin ve erkek
figtirtinti kullanmadi; tespit edilmistir.

Tablo 4: Tiiketici - Mekan Kullaninn Analizi

IC MEKAN KULLANIMI

Kadin Erkek Kadin+Erkek Diger Toplam
n e n By n L n Yo n B
Life Express 11 5,60 5 258 15 777 [2 NIV 18,17
Mila City 24 12,43 15 777 3 18,65 2 1.03 77 34,52
Emsoins 48 2487 [3 310 - - 15 7T 69 30,94
Dhuru El 207 - - - - [2 TV T 448
TOPLAM= 87 4507 26 1347 51 26,42 25 1502 193 85,54
223
DIs MEKAN KULLANIMI
Kadin Erkek Kadin+Erkek Diger Toplam
n % n Yo n Y n Yo n By
Life Express - - - - - - - - - -
Mila City 10 3333 2 6,66 1 333 16 5333 20 B, G
Emsoins 1 3,33 - - - - - - 1 3,33
Duru = = = = = = = = = =
TOPLAM= 11 36,66 2 [ 1 333 16 5333 30 13,45
23

Mila City’nin dis mekan paylasimlarinda %33.33 oraniyla kadin figiirti olan gorselleri
kullanirken, erkek figiirtiniin yer aldig1 paylasim %6.66 olarak gerceklesmistir.

Spor salonlarmin yogunluklu olarak i¢ mekan ve i¢ mekanda etkinlikler aracilig: ile
katilimcilarin aktivitelerine yer vermeleri, hedef kitlede grup kolektivizmi, bireysel
tatmin, farklilik gibi tetiklenmelerin yaratilmasina yonelik bir ¢aba olarak diistintilebilir.
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Kadinin dis mekanda gorseller araciligi ile 6n plana ¢ikarildig: paylasimlarin oransal
azlig1 ise; hala kitlenin “mekanin igine ait bir figtir” olmasi, konservatif ve gtivenli alanin
yaratilmas: ve kadin bedeninin mahremiyet algisinin bir parcasi olarak diistiniilmesi ile
iliskilendirilebilir.

Orneklemi tegkil eden giizellik merkezlerinde; Emsoins’in i¢ mekan paylagimlarmin
orani %87 civarinda iken, %14 civar1 dis mekan kullanilan gorseller tespit edilmistir.
Orneklemin calisma alani hedef kitlenin aldig1 hizmetlerin kapali alanda gerceklesmesi
ile iligkili olarak dogru orantilidir.

I¢ mekan paylagimlarmin cinsiyet bazinda dagilimina baktigimizda; %24.87 kadmn
figiirtintin yer aldig1 gorseller ilk sirada yer almaktadir. Giizellik, estetik ve degisime
yonelik mesajlarin dncelikli ve birincil kitlesinin kadinlar oldugu 6ngoriisti bu verilerle
desteklenmektedir. Erkek figiirtintin yer aldigi paylasim oram ise %3.10 olarak
gerceklesmistir.

Turkiye 6zelinde bu verileri yorumladigimizda; yag aldirma, botox, epilasyon, cilt
bakimi gibi uygulamalarla degisim, ideal gtizellige sahip olma ve stirdiirme kaygisinin
hala kadin diinyasmin temel alanlar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Yeni cihazlarin, kremlerin gorsellerinin yer aldig1 paylasimlarin orani ise %7.77'dir.
Yeniligin degisime aracilik edecegine ve teknolojinin son {iirtinlerinin hedef kitleyle
bulusacagina ve ideal giizelligin daha hizl kitleye ulasacagina dair bir vurgu ile kiiresel
olarak, erisimin hizlanmasi ve bu olanaklarin artik “burada da” var oldugunu gosterme
¢abasi olarak yorumlamak mtmkiindiir.

Duru giizellik merkezinde kadin figiirtintin yer aldig1 paylasimlarin oran1 %2.07 iken,
irtin tantim1 ve yeniliklerden haberdar eden paylagimlar %3.10 dur. Iki giizellik
merkezinin de dis mekan paylasimlar: ile ilgili 6nemli bir veri elde edilmemistir.
Orneklem grubunda yer alan spor salonlarina benzer ve hatta daha tist bir mahremiyetin
bu alanda da 6nemli oldugunu soyleyebiliriz. Degisim(zayiflama ile ideal giizel beden,
daha geng bir cilt ile yagsizlik, tiiystiz piirtizstiz beden) dis diinyada daha fazla goriintir
olmakla beraber, siireg gizliligi, mahremiyeti ve aslinda “hep boyleyim, 6zel

bir sey yapmadan” mesajin1 da beraberinde sunmaktadir. Kimi gorsellerde tiiketicinin
degisimi bizzat paylasilmasina ragmen, kisi istegi disinda etiketsiz, sanstirlenen ytiz ile
hedef kitle ile paylasimaktadir. Giizellesme ve degisim ile ideal giizellige kavusma
stireci “gizlenmeye” deger iken, spor salonlarinda efor, emek ve stirec actkca sunularak
“acgikca basarma ve caba” vurgusu oviing algisi olarak hedef kitleye gegecek duygu
olarak yorumlanabilir.
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Sekil 1: ideal Bedene ve Giizellige Erisimde Tiiketim Siireci

HEDEF KITLENIN IDEAL GUZELLIGE ERISME SURECI

Kisa vade Uzun vade
Cihaz ya da driindn ¢abasi Kigiye bagh emek/efar
Guzelve genc gorinerek Fit ve saghkl gorinerek
farkhlasma farklilagma
Gizlilik/mahremiyet Katihm aleniyeti
idealize edilen gazelligin bir Katthm ile ideal alam yapma
pargasi olma Gardnar olanin hazz
Ideal gérinmenin hazz Dogru tiketim ile dreten
Tiketirken tiketici alma olma
Ideal gazelligin pargas alma Bir gruba ait alma
Biligsel Duygusal
Bilesen Bilesen
Davramigsal
Bilesen

Sonug

1 Ocak- 28 Subat 2019 tarihlerini kapsayan donemde; Life Express ve Mila City spor
salonlar1 ile Emsoins ve Duru glizellik merkezlerinin Instagram hesaplarinda 223
paylasim analiz edilmistir.

Spor salonlar1 6rneklemlerinden olan Life Express ve Mila City; hedef kitleye yonelik
paylasimlarinda saglik ve ideal olan yasam bigimine 6ncelik vererek, bedenin sagligi ve
dolayli vurgularinda ise ideal bedene kavusmanin suri spor olarak sunulmaktadir.
Giizellik merkezlerinin paylasimlarinda ise; ideal cilt, kalca, bel vurgusu ile yas almanin
gencleserek miimkiin oldugu sdylenmektedir. Thtiyag algisi, daha giizel goriinmek, daha
ince olmak tstiinden kurgulanmirken, tatmin duygusunun pekisebilmesi igin tanikli
gorseller yogunluklu olarak kullanilmistir.

Tiiketimin ©6zellikle mahremiyet alanmnin olmadigi, tam tersi aleniyet ile “dogru”
olanin sunuldugu (spor salonlar1 6rnekleminde oldugu gibi) sosyal statiiye vurgu
yapmasi, belli bir gruba ait olmasi gibi duygular1 6n plana ¢ikarmaktadir (Yaniklar, 2006,
ss. 17-34). frrasyonel mesaj cagrisim dagilimlarindaki %21 civarinda tespit edilen oran da
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bu ongoriiyu desteklemektedir. Bir grubun davranis biciminin ideal olarak tanimlanarak,
grup kolektivizmi tizerinden hedef kitleye aktarilmasi “sen de yaparsan ideal olani
yapmus olacaksin” mesajin vermektedir.

Beck (2014)'in vurguladig: risk algisinin hedef kitlede yaratilarak, riskin minimize
edilmesi ya da ortadan kaldirilmasma yonelik bir bakis agisi olarak; yasamin uzun
vadede planlanmas: ¢agrisimina yol acan mesajlarin oraninin spor salonlarinda %10 ve
glizellik salonlarinda %15 civarinda gerceklesmesi bu diistinceyi desteklemektedir.

“Diistintiyorum, o halde varim” bakis acisinin “gtizel ve ideal gortintiyorum, o halde
varim” algisi sosyal medyanin bireylerin yasaminda giderek etkin bir noktaya gelmesi ve
kendi sinirlarini yeniden tanimlayarak, konumlandirmasina ivme kazandirmustir.. Sosyal
benligin (Aktaran Cilizoglu 2019, s. 5) yeniden sekillenerek “ne olarak biliniyorum”,
“nasil goriintiyorum”dan “nasil goriinmek istiyorum” algisina dontistimiiniin yaygimnlik
kazanmis olmasi da; sosyal medyada paylasimlar araciligi ile etkilesimin énemini ortaya
koymaktadir. Arzuladigi goriintim ile birlikte birey arzu nesnesine doéntisiimiinii,
Oykiistine taniklik etmesini istedigi kitleyle gorsel olarak paylasmakta “en” “miithisim”
algismin olusumuna yonelik hazzi yasamaktadar.

Ozellikle geleneksel kitle iletisim araglar1 {izerinden ekme kurami aracihig: ile ideal
beden ve giizellik, saglik/spor ile iliskilendirilmek suretiyle sosyal medyanin 6zgtir ve
giizel paylasimlar: hizlica yayginlik kazanmaktadir.

21. yy’nin en buiyiik celiskisi, Baudrillard'in vurguladigi saglik, bedene deger ytikleme
sitemindeki bir form olarak tanimlanirken, o formun aslinda “dogaldan uzak, inorganik”
olmasi bir statii vurgusu iken, yasamin diger alanlarinda organik beslenme ve benzeri
alanlarinda bir statiiye dair vurgu yapiyor olmasidir. Bedenin ideal olarak tanimlanan
goriiniime ulasmasi ve bunun icin harcanan c¢aba saygideger olarak tanimlanirken,
estetize edilen kas, burun, bel ve kalcanin goriintirliigti “begeni” olarak karsilik
bulmaktadir. Gorsel kimlik olusturma stirecini de agiklamaya aracilik edecek verileri
detaylandirmak sunulan gorsel alginin idealize edilen bedenler ve dolayli olarak
kimliklerin olusumuna yo6nelik ¢agrisimlari da beraberinde getirecektir.

Orneklemler iginde yer alan spor salonlarmin gorsel kimliklerini olusturma
sureclerini; %18 civarinda i¢ mekanda kullamilan kadinlarin gorselleri ile
desteklemislerdir. Kullanilan kadin gorsellerinin ideal bedeni temsil ediyor olmasi(diiz
karin, genis omuz vb.)ve %20 civarinda erkek gorsellerinin de kasli, sportif, bakimli
goriintimleri; Lerner'in gelismekte olan toplumlara yonelik kodlanan mesajlarin
iceriginde, neyin, nasil yapilacag1 ve sonuglara yapilan vurgunun iletisimi giiclendirme
ozelliginin 6n plana ¢ikmasi ile iligkilendirilebilir (Uysal, 1998, s. 205).

I¢ mekan1 desteklemek amaciyla kullanilan %53 oranindaki dis mekan gorsellerinde
ise; mekanin fiziksel 6zelliklerinin 6n plana g¢ikarildig: goriilmektedir. Yiizme havuzu,
denize yakinlik, i¢ mekanin teknik olanaklar1 gibi 6zellikler dolayl olarak mekanin belirli
bir sosyal statiiye de vurgu yapmasi olarak yorumlanmustir. Spor salonlarmin gorsel
kimliklerini “gortintirliik” {izerinden ve bu gorintirlige kendi kitlelerini de katmak
suretiyle “aleniyeti” pekistirme ve etkilesimi saglama cabalar1 olarak yorumlanabilir.
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Orneklem olarak secilen giizellik merkezlerinin gorsel kimlik sunumlarinda, spor
salonlarina gore 6nemli farkliliklarin oldugunu veriler ile desteklemek miimkiindiir.

Emsoins’in i¢ mekanda kadin gorsel kullanim orani %25 civarinda iken dis mekan
kullamim orami %3 civarinda gerceklesmistir. Ic mekanmm kadm ya da erkek gorseli
kullanmadan gerceklesen paylasim orani ise %8 civarindadir. I¢ mekan ve i¢ mekani
tamamlayan hizmetlerin niteligi 6n plana ¢ikarilarak yapilan paylasimlar; hedef kitlenin
mahremiyet algisini pekistirme ve giivenirlilik duygusunu saglama cabasi olarak
yorumlanabilir.

Spor salonu ¢rneklemlerinde ideal olmayan bedenin (biiyiik kalca, sarkik gobek vb.)
sunumunun hi¢ karsimiza ¢tkmamis olmasina karsin; giizellik merkezlerinde kusurlu
cilt, kilolu beden, ince dudak gibi gorseller oldukga sik bicimde kullanilmistir. Bu
gorseller hedef kitlede hem gerceklik algisinin pekistirilmesine aracilik etmekte hem de
ihtiyacin “eksiklik, kusur” tizerinden yeniden tanimlanmasina neden olmaktadur.

NAIDAS modeline uygun olarak yaratilan ihtiyag(mis) agik¢a sunulmakta ve
sonrasinda kisa siireli de olsa tatmin saglayacak mekan ve hizmet hedef Kkitle ile
paylasiimaktadir. Ideal glzellige ulasmak icin yasamin icinde yer alan iki hizmet
tizerinden sematize edilen unsurlar da spor salonlarinin “katilimer”, “kisinin eforu”,

voou

“aleniyet”, “ideal yasam bi¢imi” vurgusunu 6n plana ¢ikarirken; giizellik merkezlerinde
“hizmet eforu”, “mahremiyet”, “ideal gtizelligin parcast olmak” ¢agrisimlar1 araciligy ile;
bilissel ve duygusal bilesenlerin tetiklenmesi ve davranis olusumuna katki saglamak igin

Instagram paylagimlarmin kullanldigimi séylemek miimkiindiir.

Calismanin en o6nemli sonucu ise; gerek spor salonlarmin ve gerekse giizellik
salonlarinin hedef kitle ile etkilesimi saglama siirecinde; ideal beden ve ideal giizellik
tizerinden kendilerini konumlandiriyor olmalaridir. Ideal glizelligin {iretimi; tiiketimin
mesrulasmasi ve devamliliginin saglanmasi ile olast hale gelmektedir. Ideal giizelligin
tamimlanmasinda; kadin bedenin ya da yiiztiniin kullaniliyor olmasi; arzu nesnesine
dontisen kadinin ideale erismesinin 6nemi ve geregi on tutumlara uygun olarak
devamlilik gostermektedir.

Son soz olarak, ¢calismanin arastirma siirecinin kis donemine denk gelmis olmasi yaz
dénemine girerken spor salonlarinin hedef kitleye yonelik paylasimlarmin saglik, ideal
olan1 yapma gibi kodlamalar disinda yaza hazirhk, yazin fit gorin gibi ¢agrisiml
mesajlara yer verip vermedigini gérmek, ideal bedenin ve giizelligin spor salonlarinda da
farkli kodlarla karsimiza gikip ¢ikmadigini gormek agisindan onemlidir. Bu baglamda
ozellikle spor salonlarmin paylagimlarmin mevsimsel oOzelliklere baglh olarak
karsilastirmali analizini yapmak bir farkliligin olup olmadigimi gormek acisindan
onemlidir.
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