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TUKETIM KULTURU VE GOSTERISCI TOPLUM
KAVRAMLARI BAKIMINDAN TUKETIMIN YENI OZNESI:
INFLUENCER

OZET

Gegctigimiz ylizyilin son ¢eyreginden itibaren kitle iletisim araglari {izerinden
gercgeklestirilen enformasyon iiretimi, dolagimi1 ve paylasimi alanlarinda kaydedilen
gelismelerin  biiyilk oranda dijitallesme kavrami araciligiyla tarif edildigi
goriilmektedir. Dijitallesme; bilgisayar, mikro elektronik ve telekomiinikasyon
altyapisinda kaydedilen devasa ilerlemelerle anilan biitlinciil yapinin internet
tizerinden aktarildigi yeni bir iletisim mecrasidir. Diger yandan geleneksel kitle
iletisimi ya da geleneksel kitle iletisim araglar1 odaga alinarak yapilan dijitallesme
aciklamalarinda kapsamli mecra tariflerine yer verilmesi nedeniyle dijitallesmenin
ayni zamanda yeni bir iletisim deneyimi oldugu gergeginin gozardi edilmesine neden
olmaktadir. Dolayisiyla c¢alismada Oncelikle dijitallesme ile dijitallesmenin
miisebbibi oldugu kusatici atmosfer cercevesinde dijital kitle iletisim araglarinin

yaratmis oldugu iletisim deneyimi tartigilmaktadir.

Dijitallesmeyle ortaya ¢ikan yeni iletisim deneyiminin somutlastiriimasi
maksadiyla sosyal paylasim aglarinda igerik {ireten ve bir ¢esit sanal kanaat onderi
olarak tanimlayabilecegimiz “influencer” adi verilen kimselerin faaliyetleri
incelenmektedir. Caligmanin diger ilgi odaginda giiniimiizde yaygin olarak kullanilan
sosyal paylasim aglarindan biri olarak “Instagram” bulunmaktadir. Instagram, gerek
yeni bir iletisim deneyimi sunan algoritmasi bakimindan, gerekse ¢alismanin ilgi
odaginda bulunan influencerlarin yogun olarak faaliyet gosterdigi iletisim mecrasi
olmast dolayisiyla 6nem tagimaktadir. Instagram, bir yoniiyle kullanicilarina yeni bir
iletisim deneyimi sunarken, diger yandan bu mecrada igerik iireten influencerlar
araciligiyla tiiketicilere tavsiyeler verilmesine ve anlik geri bildirim alinabilmesine
olanak tanimaktadir. Boylece genis kitlelere hitap edebilen influencerlar araciligiyla
tilketim deneyimi degismekte ve yeni bir tliketim kiiltliriiniin tarifine olan ihtiyag

bliylimektedir. Buna gore, degisen iletisim deneyiminin tiiketim kiiltiirii ekseninde



incelenmesine duyulan ihtiya¢ biiylimekte ve bu dogrultuda yapilacak ¢alismalarin
Oonemi artmaktadir. Bu maksatla dijital kitle iletisim araclarmin sundugu yeni iletisim
evreninde birer figiir olarak gosterilen influencer ile influencerlarin faaliyetleri
tilketim kiiltiirti, tiketim toplumu ve gosteris¢i tiiketim baglaminda incelenmesi
amaglanmaktadir. Bu kapsamda arastirma 6rneklemi olarak belirlenen toplam bes
Influencer ile nitel arastirma ydntemi ile odak grup goriismesi yapilarak meselenin

somutlastirilmasina gayret edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Tiketim Kiiltiirii, Tiiketim Toplumu, Influencer ve

Gosterisci Tiiketim.
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THE NEW SUBJECT OF CONSUMPTION WITH RESPECT TO
CONSUMPTION CULTURE AND CONSUMPTION SOCIETY:
INFLUENCER

ABSTRACT

Since the last quarter of the last century, it is seen that the developments in
the fields of information production, circulation and sharing through mass media are
largely described through the concept of digitalization. Digitalization; It is a new
communication medium where the holistic structure, which is mentioned with the
enormous advances in computer, microelectronics and telecommunication
infrastructure, is transferred over the internet. On the other hand, the fact that
digitalization is also a new communication experience is ignored due to the fact that
digitalization explanations, which are made by focusing on traditional mass
communication or traditional mass media, include comprehensive media
descriptions. Therefore, in the study, first of all, the communication experience
created by digital mass media within the framework of the enveloping atmosphere

caused by digitalization and digitalization is discussed.

In order to embody the new communication experience that emerged with
digitalization, the activities of people called "Influencers", who produce content on
social networks and can be defined as a kind of virtual opinion leader, are examined.
Another focus of attention of the study is “Instagram” as one of the widely used
social networks today. Instagram is important both in terms of its algorithm that
offers a new communication experience and because it is a communication channel
where the influencers, who are the focus of attention of the study, are active. While
Instagram offers a new communication experience to its users, on the other hand, it
allows consumers to be given advice and receive instant feedback through
influencers who produce content in this medium. Thus, the consumption experience
is changing through influencers that can appeal to large audiences, and the need for a
definition of a new consumption culture is growing. Accordingly, the need to

examine the changing communication experience on the axis of consumption culture

vii



Is growing and the importance of studies to be carried out in this direction is
increasing. For this purpose, it is aimed to examine the activities of influencers and
influencers, who are shown as figures in the new communication universe offered by
digital mass media, in the context of consumption culture, consumption society and
conspicuous consumption. In this context, an effort is made to concretize the issue by
conducting focus group interviews with a total of five influencers, determined as the

research sample, using the qualitative research method.

Keywords: Consumption, Consumption Culture, Consumption Society, Influencer

and Conspicuous Consumption.
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|. GIRIS

Yirminci yilizyilin son ¢eyreginden itibaren meta liretim, dagitim ve tiiketim
siireclerinde somutlasan doniisiim; giinlimiizde daha ¢ok “dijitallesme” olarak
tarif edilen ve dijital kitle iletisim araglarinin bahse konu siireglerde yogun olarak
kullanilmasiyla doruga ulasan giindelik hayat pratiklerinden kiiltiirel yonelimlere
kadar genis bir yelpazede eszamanli ortaya ¢ikan kokli degisimlere neden
olmustur. Her ne kadar teknik bakimdan bilgisayar ve mikro elektronik alanlari
ile telekomiinikasyon altyapisinda ger¢eklesen biitiinlesmenin bir sonucu olsa da
dijitallesme, sosyal paylasim aglar1 ve dolayisiyla dijital kitle iletisim araglarinin
odaginda yer aldigi yeni iletisim deneyimi ¢ercevesinde Ozendirilen yasam
bigimleri lizerinde etkili olmaktadir. Buna gore; geleneksel kitle iletisim araglari
gazete, radyo, televizyon ya da sinema gibi mecralar ile nicedir yazil kiiltiiriin bir
sonucu olarak erozyona ugrayan yiiz yiize iletisim deneyimi kisiler arasi
etkilesimin biricik mecralar1 olmaktan ¢ikmakta; bunlarla birlikte dijital kitle
iletisim araclar1 ile sosyal paylasim aglar1 iletisim deneyimi araciligiyla

gerceklesen etkilesimin yeni mecralar1 haline gelmektedir.

Dijitallesme; 6zellikle “Web 2.0” teknolojisinin sahip oldugu algoritmalar
ve kullanicilarma sundugu kimi avantajlar cergevesinde dijital kitle iletisim
araclarinin birer arayiizii olarak sosyal paylagim aglarinin kullanim yogunlugunu
arttirmis ve sosyal paylasim aglarini etkilesimin en Onemli mecralar1 haline
gelmistir. Diger yandan sosyal paylasim aglarinin artan kullanic1 sayist ve
kullanim yogunlugu nedeniyle giinlimiizde bu mecralar kisisel etkilesim
tizerinden tarif edildigi kadar ticaret, siyaset, reklam ve pazarlama gibi alanlar1 da
i¢ine alacak sekilde genisleyen hacme kavusmustur. Giintimiizde sosyal paylasim
aglar1 arasinda kullanim yogunlugu bakimindan 6ne ¢ikan Instagram; uygulamay1
kullananlar arasinda anlik iletisim kurulabilmesine, fotograf ve video
paylasilabilmesine ve paylasilan video ya da fotograflara begeni, yorum ve emoji

seklinde etkilesim yapilabilmesine olanak tanimaktadir.



Diger yandan kullanici sayist ve yogunlugu oldukga yiiksek bir sosyal
paylasim ag1 olarak Instagram uygulamasinin sahip oldugu algoritmalarin ticari
kullanima uygun olmasi, tiriin tanitimi, reklam ve pazarlama etkinliklerinde de
one cikmasina neden olmaktadir. Instagram kullanicilar1 olarak; igerik lireticisi
“kaynak” ile kaynagin hedef kitlesi “takip¢i” arasindaki etkilesimin bir iiriini
olan “influencer” 6ncelikle geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli bir iletisim
deneyiminin sonucudur. Instagram uygulamasi gibi sosyal paylasim aglarinda
icerik tireten kimi kullanicilar, takipgileri nezdinde taninmakta ve anilan
mecralarda etkinlik kazanabilmektedirler. Buna gore; dijital kitle iletisim araclari,
sosyal paylasim aglar1 ve Instagram araciligiyla ortaya ¢ikan yeni bir iletisim
deneyimine isaret eden influencerlar; geleneksel kitle iletisim araglari1 {izerinden
yaratilan sohret kiiltiirlinden pek cok ac¢idan farkli bir géhret kiiltiiriine isaret
etmektedir. Sozgelimi sosyal paylasim aglart ve Instagram sohretlerinin,

(13

geleneksel mecralarin sohretlerine gore daha “ulasilabilir” kimseler olmast ve
paylastiklar1 igerikler arasinda giindelik hayatlarindan dogal kesitler bulunmasi,
takipgileri nezdinde bu kimselerin daha icten, samimi ve giivenilir hale
getirmektedir. Dolayisiyla gezi, sanat, miizik, moda ya da yemek gibi pek cok
farkli alanda igerik iireten bu kimseler, geleneksel kitle iletisim araglarinin hakim
oldugu gectigimiz yiizyilin kanaat dnderlerinden farkli olarak dijital kitle iletisim
araclarinin hakim oldugu yirmi birinci yiizyilin yeni kanaat Onderleri olarak
goriilebilir. Zira yeni ylizyilin yeni kanaat onderleri olan gdsterilen influencerlar,

takipcilerinin sahip oldugu olumlu ya da olumsuz egilimlerin yonii ve yogunlugu

uzerinde etkili kimselerdir.

Caligma; triin tamitim1 yapmak suretiyle sosyal paylasim aglarinda igerik
tireten ve influencer olarak tamimlanan kimseler ile takipgileri arasindaki
etkilesimi tarif etmeyi amaglamaktadir. Bu maksatla dijital kitle iletisim araclari
ve sosyal paylasim aglar1 lizerinden tarif edilen yeni iletisim deneyimine dikkat
cekilmekte ve tiiketim siirecinde giderek daha aktif rol alan influencerlar;
gosteriggi tiiketim, tiiketim toplumu ve tliketim kiltiirii perspektifinden

irdelenmektedir.

Dijital kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasi ve sosyal paylasim aglarinda

kullanic1 yogunlugunun artmasiyla ortaya g¢ikan influencer olgusu, giiniimiizde



tiketim anlayis1 ve tiiketim kiltiirii lizerinde olduk¢a Onemli bir bagimsiz

degisken haline gelmistir.

Dolayisiyla ¢alismanin baglangic varsayimi; “influencerlarin tiiketici
egilimleri tizerinde sahip olduklar: gii¢lii etkiler nedeniyle tiiketim aliskanliklar:
ile biitiin olarak tiiketim kiiltiirii tizerinde doniistiiriicii isleve sahip olduklart”

seklinde Ozetlenebilir.

Influencerlarin geleneksel reklam sohretlerine kiyasla tiiketiciler iizerinde
daha giiclii etkilere sahip olmalari, dijital kitle iletisim araglarinin kullanicilarina
sahip olduklarint gdosterebilecekleri yeni bir iletisim evreni sunmasindan
kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglar1 yerine doyurulmamis istek ve
arzular1 iizerinden cezbedilmesiyle giderek daha fazla irrasyonel diizleme kayan
tilketim siirecinin bir gosteriye doniismesi eski bir tartisma konusu olmakla
birlikte; dijital kitle iletisim araglari ve influencerlar odaga alinarak gosterisci
tiketim, tiketim toplumu ve tiketim kiiltiirliniin yeniden irdelenmesi

gerekmektedir.
Bu maksatla;

Calismanin birinci boliimiinde tiiketim, tiiketici, tiiketim toplumu ve tiiketim
kultiird; ticari kapitalizm, endiistriyel kapitalizm ve giinlimiizde idrak edildigi
haliyle endiistri sonras1 kapitalizm perspektiflerinden irdelenmektedir. Boylece
yaklasik ii¢ asirlik ge¢cmisiyle modern uygarligin giindelik hayat pratikleri ile

yasam tarzlarinda somutlasan tiiketim olgusunun kisa tarihi hatirlanmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde dijital kitle iletisim araglari ve sosyal
paylasim aglarinda sunulan yeni iletisim deneyiminin bir sonucu olarak ortaya
cikan influencerin tarifi yapilmktadir. Bu maksatla dijital kitle iletisim araglariyla
giindelik hayata dahil olan video paylagim aglar1 ile sosyal paylasim aglar
arasinda kullanim yogunluklariyla 6ne ¢ikan Twitter, Youtube, Facebook ve
Instagram gibi mecralarda igerik iireten influencerlarin tiikketim toplumu ve

tiiketim kiltiirtinin doniisiimii tizerindeki olasi etkileri tartisilmaktadir.

Calismanin arastirma boliimiindeyse geng bir kullanic1 kitlesine sahip olan
Instagram uygulamas1 araciligiyla igerik iireten influencerlarin tarif edilmesi
amac¢lanmaktadir. Bu maksatla influencerlarin gerek iiretici isletmelerle

aralarindaki is birligi, gerekse takipgileriyle aralarindaki etkilesimin agiklanmasi



icin arastimanin Orneklemi olarak belirlenen toplam bes (5) influencer ile
derinlemesine miilakat yontemiyle odak grup caligmast yiriitiilmektedir.
Arastirma neticesinde elde edilen bulgular yorumlanmakta ve alanda yapilacak

yeni arastirmalar i¢in 6neriler halinde sunulmaktadir.

Calismanin sonu¢ boliimiinde elde edilen veriler araciligiyla giinlimiizde
tiikketim siirecinin yeni 6zneleri olarak gosterilen influencerlarin sosyal paylasim
aglarin1 kullanim tercihleri ve takipgileriyle aralarindaki etkilesimin tiiketim

kaltird tzerindeki etkileri 6zetlenmektedir.



Il. BIR KAVRAM OLARAK TUKETIM

A. Tiketim Kavrami

Temel olarak insani ihtiyaclarin  karsilanmasindan  kaynaklanan
motivasyonlarin tiiketim davranisint yonlendiren en giiclii giidii oldugu kabul
edilmektedir. Zira insani varolusun devam ettirilebilmesi, temel ihtiyaglarin
karsilanmasina baglidir. Giiniimiizden yaklasik olarak 15.000 y1l dncesine tekabiil
eden neolitik cagin avci toplayict topluluklarinda goriilen ve miilkiyetin heniiz
olmadig1 sinifsiz toplumdan, yerlesik hayata gecilmesiyle daha ¢ok toprak
tizerinden tarif edilen miilkiyetin basat unsur oldugu uygarliga gecilmistir.
Uygarlik; yerlesik hayat, miilkiyet sahipligi, devletin ortaya ¢ikmasi, siifli
toplum ve {retim pratiklerinde goriilen koklii degisimler kadar tiiketim
pratiklerinde de gozle goriiliir bir dizi degisim yaratmistir. Dolayisiyla uygarlik
ile baslayan, endiistri devrimiyle doruga ulasan degisim; ilkel insandan uygar
insana, uygar insandan modern insana evirilen giindelik yasam pratiklerinde
ihtiyaglarin cesitlenerek, artmasi kadar tiiketim siirecinde de giiclii bir sekilde

hissedilmistir (Topguoglu,1996:211; Nar,2015:945).

Insanlik tarihinde tiiketim, avcilik ve toplayicilik donemlerinden beri
siiregelen bir olgudur. Giinlimiizde modern bireyin odaginda yer aldig: tiiketim
siireci, insani ihtiyaclar ile gilindelik yasam pratiklerinin  birbiriyle
iliskilendirildigi ve modern bireyin sonsuz ihtiyaglari oldugunu verili kabul
etmektedir. Diger yandan tiiketim olduk¢a eski bir olgu olmasina karsin
Aydinlanma siirecinden itibaren {izerinde yogun olarak diigliniilmiis ve gilindelik
hayat pratikleri lizerinde gii¢lii etkileri nedeniyle bir goriingii haline gelmistir
(Topaloglu, Giingdr, 2016: 284). Toplumsal yapinin birer pargasi olan insanlar
yasam1 boyunca tiiketmek zorunda oldugu i¢in ayni zamanda birer tiiketici
konumundadirlar. Tiiketime dair genel tanimlar yapilsa da yasanilan dénemin
dinamiklerine gore degisime ugradigi icin her donemde farkli sekillerde
tanimlanabilmektedir (Organ, 2004:11).



Tirk Dil Kurumu’nca yapilan tanima gore (TDK, 2021); “tiiketme isi ve
tiretilen veya yapilan seylerin harcanmasi, yogaltim, istihlak, iiretim karsit1”
seklinde ifade edilen tiiketim; iktisadi a¢idan belirli bir fiyat karsilig1 piyasaya arz
edilen iirtinlerin, ihtiya¢ sahipleri tarafindan talep edilmesi, satin alinamas1 ve bu

sayede ihtiyaglarin karsilanmasidir (Bugra, 2000:10).

Genel olarak tiiketim; insanin dogumundan itibaren baslayan,
gereksinimlerini karsilamak i¢in iiriin ve hizmetleri satin alma davranisi olarak
ifade edilebilir. Kisinin hayatin1 siirdiirebilmesi i¢in zorunlu kabul edilen satin
alma davranisi, gliniimiizde insanlar i¢in vazge¢ilmez bir eylem haline gelmistir.
Diger yandan giiniimiizde bir ideoloji haline gelen tiiketim, yaratmis oldugu
kiiltiir araciligiyla modern bireye ancak tiikettikce huzura kavusabilecegini telkin
etmektedir (Odabas1,1999:3-4). Giindelik yasam dahilinde bireyin toplumsal
konumu ve statiisiinii tayin eden giiciiyle tiikketim, toplam {i¢ acidan

yorumlanmaktadir (Kocacik, 1998:18);
e Elde Edilen Gelirin Harcanmasi A¢isindan
e Pazardaki Uriin ya da Hizmetlerin Satin Alinmas1 Agisindan
e Satin Alinan Uriin ya da Hizmetlerin Sagladig1 Fayda Agisindan

Bugiine kadar tiiketim olgusunu odaga alan pek c¢ok calisma yapilmis,
tiketim siireciyle ilgili pek cok teori iiretilmistir. Modern bireyin tiiketim
pratikleri lizerine yapilan ¢aligsmalarda tiiketicilerin mensup olduklar1 gelir
gruplar1 ya da sinifsal aidiyetler 6nemli bir yer tutmaktadir Buna gore; sadece
iktisadi kavramlarla tanimlanmasi miimkiin olmayan tiiketim, bunun yani sira
sosyolojik kavramlarla netlestirilmesi gereken ¢ok boyutlu bir slirecte
gerceklesmektedir (Bocock, 2009:15). Buna gore (Odabasi, 1999:14); basitge
iirlin ya da hizmet alimiyla agiklanmasi miimkiin olmayan tiiketim deneyimi;
genis bir siirece yayilmasiin yani sira iriinlere yiiklenen sembolik degerler
nedeniyle politik, toplumsal ve kiiltiirel somutlastirmalara ihtiya¢ duymaktadir.
Bu bakis acisiyla tiiketim, bireyin ihtiyaci olan veya ihtiyact olmasa da dyleymis

gibi hissederek yaptig1 satin alma davranisi olarak agiklanabilir.

Uygar toplum ya da geleneksel toplum; endiistri devrimi Oncesi topragin
temel iiretim birimi oldugu, bunun yani sira zanaatkarlarin kisith iiretimlerine

dayali bir toplumsal orgiitlenme bi¢imine tekabiil etmektedir. Dolayisiyla
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geleneksel toplumun tiiketim kavrayisinda insani ihtiyaglarin belirledigi sinirli bir
tiretim s6z konusudur. Diger yandan endiistri devrimiyle iiretim miktar ve
cesitliliginde kaydedilen devasa artis, dogal olarak tiiketim siireci ile tiiketim
pratikleri tizerinde kokli degisime neden olmustur. Endiistri devriminin
toplumsal orgiitlenmesi olan modern toplum ile birlikte {iretim fazlasi {iriin ya da
hizmetlerin pazarlanmas1 gerekliligi, kiiresel pazara duyulan ihtiyaci bliylitmiistiir
(Uzun,2008:11). Diger yandan artan lretim, hedef kitlenin tiiketim faaliyetlerini
degismis ve tiikketimin esas motivasyonu olmasi gereken iiriine olan ihtiyaci
ikincil konuma geriletmis ve bunun yerine iiriin araciligiyla ulagilmasi arzu edilen
sayginlik ve statiiniin 6nemini arttirmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009:7). Boylece
glinlimliz insanlarinin tiikketim felsefesinin “yasamak icin tiikketmek degil,
tilkketmek i¢in yasamak” seklinde yon degistirdigini sdyleyebiliriz (Sahin, Anik
2017: 1). Bu yeni tiiketim tarzi zorunluluk degil, tiiketiciler i¢in yeni bir eglence
sekli haline gelmistir. Satin alinan {riinler, bireyin farkliligini1 ortaya koymasi ve

yeni bir benlik insa etmesi i¢in firsat vermektedir (Yaniklar, 2006:28).

Gilinlimiizde tiiketim siireci dahilinde {riin kullanimi kadar {iriiniin satin
alinmas1 ardindan yasanan heves kaybinin belirleyici olmasi; tiiketimin, “yok
etmekle” benzer diizlemde kavranmasina neden olmaktadir (Bauman,1999:39).
Bu nedenle tiikketim, ¢ogu zaman “israf etmek, harcamak ve bitirmek”
(Baudrillard,2005:3) seklinde ifade ve tarif edilmekte, tiikketim edimiyse kontrol

altina alinmasi1 gereken bir eylem seklinde tanimlanmaktadir.

Modern birey tarafindan gercekten ihtiyac duyulan nesnelerle tatmin
maksadiyla satin alinan nesneler seklinde ikili ayrim ortaya koyulmaktadir. Buna
gore; gergek bir ihtiyaca hizmet eden ihtiya¢ nesneleri ile gergekte ihtiyag
duyulmayan tiiketim nesneleri olarak ifade edilmektedir (Baudrillard, 2002).
Baudrillard’in soziinii ettigi bu tiikketim sekli modern kapitalist sistem tarafindan
da desteklenerek her gegcen giin daha da giiglenmektedir. Marx’in tiiketim
anlayisinda oldugu gibi bu sistemde bireyin ihtiyaglarindan ziyade elde edilecek
kara odaklanilmaktadir. Sinirlar1 ve sonu olmayan bir kavram haline doniisen

tiiketim hi¢bir zaman doyuma ulagsmamaktadir (Baudrillard, 2002).

Giinlimilizde insan hayatinin vazgecilmez bir parcasi olan tiiketim, cesitli
sekillerde ve bir¢ok sebeple yapilabilmektedir. Kiiresellesen ekonomide artan

iirlin ve hizmet ¢esitliligi tiiketicilerin de istek ve beklentilerini arttirmaktadir.
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Kimi zaman gercek ihtiyaglar1 kargilamak, bazen de zevk almak ya da itibar
sahibi olmak gibi cesitli gerekcelerle tiiketim davranisi gerceklestirilmektedir.
Kullanim1 en yaygin olan tiiketim sekilleri; gosterisci tiilketim, zorunlu tiiketim,

sembolik tiikketim ve hazci tiiketim gosterilmektedir

1. Zorunlu Tiiketim

Hayatin devamlilig1 icin gerekli olup zorunluluk arz eden tiiketim sekli
olarak tanimlanmaktadir. Kisinin beslenmesi, giyinmesi, barinmasi1 gibi yasami
igin zorunlu olan tiikketim nesnelerini kapsamaktadir (Odabas1,2006:18).
Dolayistyla bu tiikketim seklinde Maslow’un da piramidinin ilk basamaginda

sOziini ettigi gibi fizyolojik ihtiyaglarimizdan s6z edilmektedir.

2. Sembolik Tiiketim

Iletisimde 6nemli bir yere sahip olan semboller, herhangi bir seyin yerine
gecebilen, nesne ya da diislinceleri temsil eden isaretler olarak ifade edilir.
Sembolik tiiketim ise, riinlerin igaret ettigi anlamlarina bakilarak satin alma
karar1 verilmesidir. Ciinkii birey, tiikettiklerinin degeriyle kendi degerini de

belirlemektedir (Odabas1 ve Oyman, 2013:84 ve 95).

Sembolik tiiketimde kisi kendi sosyal sinifina uygun olarak siyasal, etnik,
sosyal imaj ve semboller araciligiyla kendi kisiligini baskalarina sunmaktadir
(Organ, 2014:24). Bu tiiketim seklinde kisinin kendisinin tatmin olmasi
Onemsenmeyip tamamen baskalarina verilen mesajlara, sembolik manalara dikkat

edilmektedir (Duman,2014: 88).

Kimligini ve statiislinii satin aldig1 sembolik tiiketim nesnelerine borg¢lu olan
tiketiciler, ancak tlikettikce c¢evresinin  gozlinde istedikleri  algiy1
yaratabilmektedirler. Bireyin sosyal sinifini belirlemesi, ideal bir kimlik insa
ederek yansitmasi sembolik tiikketime yonelim sebepleri arasinda gosterilmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2013: 84 ve 95). Dolayisiyla tiiketim salt fiziksel acidan
degerlendirilemeyecek kadar derin anlamlar igermektedir. Satin alinan sey hem
fiziksel hem de temsil ettigi soyut degeriyle birlikte anlam ifade ettigi icin
sembolik tiiketim “anlam satin almak” olarak da ifade edilebilir (Quliyev,
2012:46-48). Modern tiikketim sistemi sembolik anlamlar {izerine kurularak

anlamlar1 iletmekte ve tiiketicinin kimligini yansitmaktadir (Bocock, 2009: 56).



Tiketim nesneleri, bireyin kendilerini tanimlayarak mesajlarini
aktarabilecekleri semboller sistemini somutlastirarak sunmaktadir. Dolayisiyla
insanlarin kendilerini ifade etme durumu sozel ifadelere gore degil, hediyelere,
giysilere ya da giindelik yasamda kullandiklar1 nesnelere gore belirlenmektedir
(Quliyev, 2012: 47). Sozgelimi satin alinan bir araba sadece bir yerden bir yere
gitmek gibi bir amaca hizmet etmekle kalmayarak bireyin sosyal konumunu da
belirleyerek kendine dair bir mesaj vermesini saglar. Gosteris¢i tiiketim
anlayisiyla da yakindan iliskili olan sembolik tiiketim, 6zenme ve farklilasma

diistincesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Giiner,2011:45).

3. Hazc Tiiketim

Hedonizm kavrami, milattan 6nce geliserek hayatin temelini zevk almaya
dayandirmaktadir. Hazza asir1 diigkiin olma durumu olarak ifade edilen hedonizm,
mutlu olmakla esit tutulmustur (Odabasi ve Oyman,2013:107-109). Hedonik
tilketim, kavram olarak 1982 yilinda Hirscham ve Holbrook tarafindan ortaya
cikarilmigtir. Bu tiiketim seklinde birey yalnizca kendi yarari i¢in tiiketmekte ve
satin alma davranigini bir eglence araci olarak benimsemektedir. Haz almak ve
kendini tatmin etmek isteyen tiiketici bu ihtiyacin1 aligveris yaparak
karsilamaktadir (Deniz, Ercis,2010:145). Insanlar igin hayattaki en ©&nemli
olgunun haz almak oldugunu sdyleyen hedonizm, kisiyi durmaksizin haz pesinde
kosmaya itmektedir. Bu tiiketim tarzinda tiiketicilerin satin almaktan oncelikli

olarak en biiyiik beklentisi eglenerek zevk almaktir (Unal, Ceylan, 2008:266).

Insanlar1 tiiketmeye tesvik eden iki tiirli motivasyon kaynag
bulunmaktadir. Ik olarak yeme i¢gme, barinma gibi temel ihtiyaglarini karsilamak
isterken sonrasinda kisisel tatmin elde etme ¢abasina girmektedir. Fakat bu
tiilketim sekilleri birbirinden kesin ¢izgilerle ayrilmamaktadir. Cilinkii giinlimiiziin
tilketim toplumunda insanlarin somut ihtiyaclarin1 karsilamaktan ziyade keyfi
olarak yaptig: alisverisler her gegen giin daha da artmaktadir (Kadioglu,2014: 21-
22). Stresli yasantinin bir kagis noktasi olarak goriilen tiikketim giinlimiizde haz

alma kavrami ile ifade edilmektedir (Kadioglu, 2014:43).

Bu yoniiyle tiiketimi ihtiyag ve isteklerden farklt bir perspektiften
degerlendirmek gerekmektedir. Ciink{i glinlimiiziin tiiketim anlayisinda bireyin

kisisel tatmini i¢in yaptig1 harcamalar bile zorunlu bir ihtiyagmis gibi kabul



edilmektedir. Boylece gosterisci tiiketimin israf, islevsel yararsizlik ve sayginlik
elde etme gibi temel kavramlariyla hazci tiiketimin birbirileriyle baglanti

icerisinde olduklar1 goriilmektedir.

Hedonist tiiketim tarzinda sahip olduklar1 kisiye her zaman yetersiz
gelmekte ve hep daha fazlasini arzu etmektedir. Satin alinan her {iriin bireyi
doyuma ulagtirmamakla birlikte yeni bir tiiketim istegine sebep olmaktadir
(Ozcan,2007: 141). Giiniimiizde doyumsuz bir tiiketim ddngiisiine giren birey ne
kadar tiiketirse ve ne kadar ¢ok seye sahip olursa o kadar mutlu olacagina
inanmaktadir (Duman,2014:8). Sosyal medyanin da etkisiyle sik sik degisen
tirtinler anlik olarak tiiketicilerle paylasilabilmektedir. Cevresinde gordiigli her
seyl tliketim nesnesi olarak goren birey, tiikketmeye adeta kosullanmaktadir
(Erbas,2009:151). Dolayisiyla bu kimselerin haz alma duygusunu sahip oldugu
tirlinlerle birlikte agiklamaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etki
etmek isteyen markalar da hedonik tiikketim tarzini gelistirmeye yonelik

uygulamalar yapmaktadirlar (Kadioglu,2014: 23).

Hayattan zevk almak amaciyla yapilan hedonik tiiketim, anlik haz veren
satin alma durumunu ifade eder. Fakat hazlar Uriinleri satin almakla degil,
hayalini kurarak ortaya cikmaktadir. Dolayisiyla hayal kurdurabilen nesneler,
hedonik tiiketim i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir (Babacan,2001:105). Ciinki
tilketime tegvik eden hazlar, arzu edilen nesnelere sahip olundugunda tatmin olup
bitmek yerine yeni bir nesneye karsi hissedilmeye basar (Quliyev,2012: 40).
Hedonik tiiketimin gerekceleri macera arayisi, yaris heyecan: neselenme istegi,
baskalarini mutlu etmek ve fikir edinmek olarak siralanmaktadir (Odabasi ve
Oyman,2013:120-122). Featherstone ise haz alma duygusunu insanlarin tiikketime
yonelmesinin en temel sebebi olarak goriir (Bati, 2015: 27). Boylece begenilmek,
itibar kazanmak ve basarili olarak arzularini tatmin etmek isteyen birey icin
gosterisgi tiikketime yonelmek kaginilmaz olmaktadir (Ozdemir, Yaman, 2007: 81-

91).

4. Liiks Tiiketim

Giinlimiiziin ekonomik sisteminde insanlar arzu ve istekleri dogrultusunda
likks tiikketime yoOnelmeye mecbur birakilmistir (Duman, 2014: 69). Popiler

kisilere hayranlik duyan birey, gosterisli Uriinler tiikketerek statii kazanmaktadir.
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Unliileri taklit etme egilimi, kisinin satin alma davranis1 iizerinde dogrudan etki
ederek liiks tiiketimi tesvik eden bir unsur olarak goriilmektedir (Ulutiirk ve
Asan, 2016: 259). Liiks olan iiriinler tiiketicilerin arzu ve isteklerini tatmin ederek

tiiketimi daha cezbedici hale getirmektedir (Zorlu, 2016: 87).

5. Gosterisci Tiiketim

Thorstein Bunde Veblen * gésterisci tiiketimin bilimsel agidan ele alinmasi
ve tiiketilenlerin bir statii sembolii oldugu diislincesini ilk kez ortaya koyan
kisidir. Teorisinde “aylak sinifi” olarak nitelendirdigi hizmetci sinifi maddi giiciin
gostergesi olarak temsili tiiketim yapmakla elestirir (Veblen, 2005:67). Gosterisci
tiikketim, st sosyal sinifa benzemeye calisirken yapilan tiiketim faaliyetleri olarak
ifade edilmektedir (Gillili, Bilgili, 2010:107). Veblen, gosterisci tiiketim
kavramini o donemki Amerikan kiiltiiriine gore agiklasa da giliniimiiziin tiiketim
toplumunu aciklamak icin kaleme aldigi “Aylak Sinifin Teorisi” Onemli bir

referans noktasidir.

Tiiketim ge¢im miicadelesi tamamlandiktan sonra konfor amaciyla
yapilmaya baslanmistir. Degerli nesnelerin gosteris yaparak tiiketilmesi ve
biriktirilmesi aylak sinifi i¢in sayginlik aracidir. Bu minvalde kadin da erkegin
urettigi mallarin torensel tiiketicisi ve menkul bir mal olarak goriliir ve liiks
tiketim yaptikca efendisinin yani erkek tiiketicinin benligine katkida
bulunmaktadir. Aylak sinifin yapisindaki riitbe ve kademe sistemi mal varligi
biriktirdikge artmaktadir. Fakat sadece tiiketip birikim yapmak degil aym
zamanda pahali hediyeler, liikks davetler ve ziyafetler de bu amaca hizmet
etmektedir. Aylaklik, sayginlik agisindan toplumsal yapinin en tepesinde yer

almakla birlikte miras yoluyla aktarilabilmektedir (Veblen, 2005: 68-79).

Aylak sinifta yer alanlarin daha bagimsiz ve 6zgiir olduklar: diisiiniilmesine
ragmen statli arttikca daha ¢ok kisitlanmakta ve bagimli hale gelmektedirler.

Ciinkii tercih ve davranislarini mensubu oldugu siniftan digslanmayacak ve kabul

! Thorstein Bunde Veblen (1857-1929) ABD'li sosyolog ve iktisatgidir. Toplumsal kurumlarm iiretim
ve tiiketim siiregleri iizerindeki belirleyici etkisini vurguladig1 eserleri araciligiyla “Kurumsal iktisat-
Institutional Economy” yaklasiminin temellerini atmistir (Hangerlioglu,1972:153;353). Kapitalizmin
degisen kurumsal yapisinin incelenmesi ve sosyo-ekonomik problemlere yonelik farkli ¢oziim
yontemleri bulunmasi gerektigini ifade etmistir (Kizilkaya, 2001:6-7). Veblen, iktisadi liberalizmi 6n
planda tutarak kapitalist toplum yapisina ve Karl Marx’in kapitalist sistemin son bulacagina iliskin
ongoriilerine karst ¢tkmustir (Kazgan, 1984: 220-221).
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gorecek sekilde diizenlemektedir. Alt siniftakiler de aylak sinifa 6zenerek onlar
gibi olmaya c¢aligsmaktadirlar. Her kademe kendisinden bir iist kademede moda
haline gelen yasam tarzini benimser ve bu ideale ulagsmak i¢in tlim enerjisini ve
zamanini maddi giiciinii sergilemek i¢in harcarlar. Hedefine ulasamasalar bile
sayginligin1 yitirmemek i¢in goriiniiste de olsa basardiklarini gostermeye
calisgirlar. Burada hedef olarak gosterilen sey nam kazanmak ve bunu
siirdiirmektir. Veblen, hedefe ulagsmak icin ise iki yontem onermektedir: aylaklik
ve gosteris¢i tiiketimdir (Veblen,2005:79). Dolayisiyla tiiketicinin deyim
yerindeyse namini yiiceltmek igin gereksiz harcamalar yapilmali ve miisrif
olunmalidir. Ciinkii yasamin salt ihtiyaglarini tiikketmekle higbir sayginlik elde
edilememektedir (Veblen, 2005:79). Bu teoriye gore, iretmeden tiiketenler
“aylak” olarak nitelendirilir. Veblen’in sorguladigi 6nemli durumlardan biri de
satin alinan liiks tiiketim mallarini sergileyerek gosteris yapan toplumlarda daha

pahali olanin daha iyi olduguna inanilmasidir.

Aylak simif, liikks ve ihtiya¢ dis1 harcamalar1 araciligiyla farkliliklarini
sergileyerek ispatlamaya caligmaktadirlar. Bu sinif, sahip olduklarini siddet ve
hile ile elde edip toplumdaki diger bireylere dislayarak bakarak onlarda haset
duygusunun gelismesine sebep olur. Bu sekilde onlarin goziinde kendi
otoritelerini arttirir (Aytag, 2002:240-241). Fakat bulunduklar1 sosyal sinifin
tiketim aligkanliklarina uygun davranmayan bireyler, toplumdan dislanabilme
tehlikesiyle kendilerini baski altinda hissetmektedirler (Veblen, 2005:82-83).
Clinkii statii, kiiltiir ve gosterisci tiiketim kavramlar1 arasinda ayrilmaz bir bag

bulunmaktadir (A¢ikalin, Erdogan, 2004).

Kapitalist liretim bi¢imi, smif ayrimini gizleyerek gosteri diinyasini
proleterlestirmeye ¢aligir. Toplumun bir kismi kendini digerlerinden {istiin
gorerek alt simif olarak nitelendirdigi digerlerini yonlendirerek meta toplumu
haline getirmeyi amaclar. Seyirci olarak goriilen bu toplum ne kadar ¢ok izleyici
olursa ve ne kadar ¢ok kendini egemen imajlarla biitiinlestirirse kendi varolus
nedeniyle de o kadar az mesgul olur. Gosteri, miitemadiyen kendi yarattig1 sahte
ihtiyaglarla bireyi bu yanilsamalarin tliketicisi haline getirir (Debord,
2019:42,43). Guy Debord’a gore bu yanilsamalar, mutsuzlugun merkezinde suni
bir mutluluk imaj1 olusturmaktadir. Her ne kadar birlestirici bir giicii oldugunu

sOylese de daha cok ayirmaktadir. Tiiketim, goOsterinin en Onemli sOmiirii
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kaynagidir. Metalar ve istekler, iletisim aracglari tarafindan yiiceltilerek gosterinin
en onemli silahi olan tiiketim davranisi arttirilmaktadir. Esi benzeri yokmus gibi
gosterilen nesneler tiiketildiginde bu 06zelligini yitirecek olsa da amacina

ulagsmaktadir.

Uretim odakli ekonomi sistemi son bularak yerini tiiketim nesnelerinin
egemenligine biraktigr (Saylan, 1999;67) postmodern anlayisin hakimiyeti ve
teknolojik gelismeler, alinan {rinlerden hizmetlere kadar tiim tiiketim
faaliyetlerinin gosteris amagli yapilmasina zemin hazirlamistir. Gosteris amacgh
yapilan tiiketimde alinan zevkler, anlik ve yapay da olsa ger¢ekmis gibi
digtiniilmektedir. Gergegi gercek yapan niteliklerin yitip, gitmesi ve gostergeler
aracilifiyla yeni bir gergekligin ikame edilmesi “simiilasyon ya da benzetim”

olarak tanimlanmistir (Baudrillard,2018:47).

Benzetim yaklasimina gore; gercek, kitle iletisim araglari iizerinden pek ¢ok
kez yeniden iretilmekte ve yeniden iiretilen ger¢ek yayilmak iizere medya
tizerinden dolagima sokulmaktadir. Modern sonrast hayatin en 6nemli meselesi
olarak goriilen ger¢egin sonsuz sayida yeniden iiretilebilmesi nedeniyle yon
degistiren ger¢egin yerini yeni bir gerceklik almaktadir (Baudrillard, 2018:13).
Gergekligin - kendisinden uzaklasarak, bir anlamda gerilemesinin “hiper-
gergeklik” olarak tanimlandig1 yaklagima gore; yapay gercekler estetize edilerek,
gergegin kendisinden bile daha cazip hale getirilmektedir. Bu sayede maddi ve
manevi tiim yasantimi etkisi altina alan hiper-ger¢eklik; “aslinda gergekten hasta
olmayan ve hasta numarast yapan birinin, ¢ok ge¢meden bu kez “gercekten”
hastalik belirtileri gostermesi” haline benzetilmektedir (Baudrillard, 2018:17).
Dolayisiyla modernlik sonrasi diinyada kurgu ile gercek birbirinden ayirt
edilemeyerek i¢ice gecmis ve birbirlerinin varligini yok ettigi fiili duruma neden

olmustur.

Gosteris ve haz duygularimin 6ncelendigi tiiketim toplumu, gergekleri
gizleyen simiilasyon agiyla ¢evrelenmistir. Baudrillard’a gére bu durum bireyin
gergek ihtiyaglar ile yapay ihtiyaglar1 arasinda ayrim yapabilmesini de olanaksiz
hale getirmistir. Tiiketim nesnelerini satin almay1 zorunluluk olarak goren birey
sahip olduklarin1 sergilemeyi de ayricalik olarak kabul eder. Bu sebeple de her

nesne “en iyisi ya da biricik” oldugu yanilsamasi iizerinden tanitilmaktadir

(Baudrillard, 2018: 21-42).
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Sahtelikler icerisinde kendi kimligine bile yabancilasan birey adeta
tiketimin kolesi olmustur. Ciinkii ancak bu sekilde tiiketerek topluma ayak
uydurup mutlu olabileceklerine inanmaktadirlar. Tiiketilen markalarin kalitesiyle
bireye statii kazandiran bu sistem ayni zamanda mutluluk vaat etmektedir
(Baudrillard, 2018: 37). Tiiketim toplumunda siirekli bir arayis igerisinde olan
birey, mutlulugu parayla satin alabilecegine ve ancak bu sekilde i¢inde bulundugu

olumsuz ruh halinden kurtulabilecegine inanmaktadir.

Guy Debord’un modern toplum sosyolojisi olarak ifade ettigi gdosteri
toplumu ile post Marksizm ve yabancilagma kavramlari iizerinden tiiketim
anlayisini ifade eder. Debord gosteri toplumuyla Marx’in 6ngordiigii meta an-
lay1sinin modern kapitalizm ile degisim gosterdigini anlatmak istemistir. Nesneler
yerini gosteri degerine birakarak maddi degerlerinin yaninda, gosteri ile
olusturulmus degerleri ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle Debord gosteri kavramini
kullanirken, Marksizm ¢er¢evesinden uzaklagsmamistir. Post-yapisalcilik, post-
modernizm benzeri akimlarin etkisi altinda kalan Debord, iki hedef koymustur:
Birincisi, modern kapitalist toplumun genel karakteristik goriiniimiinii belirtmeye
calisir. Ikincisi, yabancilasan bireyi bu yapmin etkisinden ¢ikarmaktir (Kaya,
2015:25).

Gosteri toplumuna kargt kotiimser olusuyla bilinen Guy Debord, toplumu
sirekli tiikketmekle ve sorumsuz olmakla elestirir. Gosteriye ayak uydurmayip
disinda kalanlar da sistem tarafindan dislanma korkusu yasarlar (Debord,
2019:176). Temelde gosteri toplumunu elestirerek bu yapiya zarar vermek icin
yazdig1 kitabinda piyasa ekonomisinin boyundurugundan bahseder. GOriiniir
olmak, bireyin gercekte yaptigi islerden daha fazla 6neme sahiptir. Insanlar
statlisiine, meslegine gore degil gosterdiklerine gore toplumda yer edinmektedir
(Debord, 2019:171-172). Gosteride ii¢ giin boyunca bahsedilmeyen sey olmamis
kabul edilir. Ciinkii gosteri artik yeni bir seyden s6z ediyordur. Seyirciyi pasif
olarak gdren gosteride seyirci olaylar1 takip ederek tepki gostermez (Debord,
2019:177). Sonug olarak, gdsterinin pargasi olan birey, gereksiz harcamalar, liiks
organizasyonlar ile gdsteriye hizmet etmektedir. Bu siirecte birey ancak kendisini
paylastig1 vakit hayatindaki boslugu dolduracagina inanir. Farkinda olmadan
kendi 6ziine yabancilagir ve gosterinin pasif bir uygulayicisi ve seyircisi haline

doniistr.
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Gosteride sahte olan ve gorlinen sey gercegine gore daha fazla Oneme
sahiptir. Gosteri, “gdriinen sey iyidir, iyl olan her sey goriiniirdiir” diiglincesini
savunmaktadir. Gosterinin amaci higbir sey olsa da nihai amaci yine kendisidir
(2019: 37,38). Yasantimiza giren gereksiz seyleri kendi zirva isteklerimizin bir
trliniidiir. Gostergeler, farkli yasam sekillerini yansitip kendini evrenselmis gibi
gostererek 0zel hayatimiza dahi egemen olmaktadir (Debord, 2019:61).
Gosterinin akisiyla giderek kendisine ve cevresindekilere yabancilasan birey,
kendisini kiiltlir endiistrisiyle ¢evrelenmis tiiketim piyasasinin i¢inde bulmaktadir.
Miiziklerle, filmlerle, giydigimiz kiyafetlerle ve yedigimiz yemeklerle rahatca
yasam bicimimizi etkisi altina alabilen bir gilice sahiptir. Bu toplum yapisinda
zaman kavrami artik doganin isleyis yapisina gore degil, bireyin bos zamanlarinin
dongiisii lizerine donmektedir. Tiiketim tuzaginin kurbani olan birey hem
kendisini hem de zamanini gosterinin amaglar1 i¢in gozden ¢ikarmistir (Debord,
2019:124). Sonug olarak, bireye bos zaman vererek 6zgiirlilk vaadinde bulunan

gosteri, onu kendi diinyasina hapseder.

Siirekli olarak arzularinin pesinden kosan birey en iyisine en giizeline
ulasmak i¢in ¢abalar. Sadece ulagsmakla da yetinmeyen birey ayn1 zamanda sahip
olduklarim1 gostermeyi de hedefler. Sosyal medyanin kullaniminin artmasi
gosterinin de daha kolay yayilmasina neden olmaktadir. Fakat Debord, gosterinin
zararlarindan toplumu korumak i¢in iki se¢enek sunmaktadir: Birincisi, gosteriye
karsi toplumu bilgilendirmektir. Ikincisi, dogruyu, toplumsal fayda saglayip
insanin varolus amacina hizmet ederek i¢ huzurunu saglayacak olani1 gosteriyle
yarisacak sekilde paylasarak pazarlamaktir (Debord, 2019: 186) Debord, her ne
kadar ideal olanin Onerisinde bulunsa da teknolojik gelismelerle yarisilamayacagi

i¢in bunun pek miimkiin olmayacag1 goriilmektedir.

17. ylizyilin ortalarinda ortaya ¢ikan “piiriten etik” 2 gosterisci tiiketime
karsi toplumu uyararak pahali kiyafetlerden, yiyeceklerden ve liiks tiiketim
mallarindan kag¢iilmasi gibi degerlere sahiptir (Bocock, 2009: 21-22). Stillman

ve arkadaslarinin yaptiklar1 ¢caligma da bireyin manevi degerleri arttikga gosteris

2 Piritenlik: 17. yiizyilda Ingiltere’de kiliseyi Katolikligin diisiince seklinden uzaklastirmak icin

ortaya ¢ikmig dinsel, sosyal, siyasi, ekonomik reform hareketidir. Piiritenler, eformlar yaparak tiim
toplumun bilinglenmesi i¢in ¢cabalamiglardir (Ana Britannica, 79). Max Weber ise ideal tipin yan1 sira
plriten etigin tarifinde caligmanin ibadet haline getirildiginden, ideal bireyin diinveyi hazlardan ve
gosterigten kagmilmasi gerektiginden s6z etmektedir (Lasch, 2006: 95-98).
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amach tiiketim isteginde azalma goriilmektedir (2012:1). Ciinkii dinlerde statii,
itibar edinmek icin yapilan asir1 tiiketim tarzina karsi ¢ikilmaktadir. Orta ¢agda
gosteris icin yapilan tiiketim sekli ahlaki agidan uygun goriilmemis ve Oniine
geemek icin hukuki oOnlemler alinsa da 17. Yiizyilin sonlarindan itibaren
gosterisci tiiketim tarzina olan diislince sekli degiserek olumlu yonlerinin de
oldugu diisiiniilmeye baslanmistir. Ozellikle Adam Smith’in tiiketimin sosyal ve
kiiltiirel ihtiyaglar1 karsilayan yoniine dikkat ¢ekmesiyle gosterisci tiiketim tarzina
kars1 bakis acgis1 degismeye baslamistir. Ciinkli sosyal statiiyii belirleyen en

onemli etmen liikks harcamalarin gosterilmesidir (Quliyev, 2012: 51-52).

Gliniimiiz toplumu gosteriyi izleyen pasif bir seyirci degil, kendisi de
gosteri siirecine dahil olmak istemektedir. Dolayisiyla gosteris maksadiyla
yapilan tiiketim giindelik hayat icinde Onem kazanan bir pratik haline
gelmektedir. Tiiketiciler, satin aldigi {iriin ve hizmetlerden somut fayda
saglamakla birlikte bagka beklentiler icerisine de girmektedir. Daha gdsterisli
irlinlere yonelerek sosyal cevresinde sahip oldugu itibar1 arttirabilecegine
inanmaktadir. Bu yOniiyle harcamalarin1 yaparken ekonomisini diigliniip mantikli
kararlar vermek yerine itibar kaygisiyla farkli bir tutum sergileyebilmektedirler.
Boylece insanlar ihtiyaglarini karsilarken diger yandan da gosterisli lirlinler satin

alarak giinlimiiziin tiiketim toplumuna ayak uydurmaktadirlar.

Trigg’e gore gosteris¢i tilkketim, bireyin zamaninin biiylik bir kisminda liiks
harcamalar yapmasi ve sosyal statiisiinii arttirmak i¢in de sahip olduklarini

sergilemeye ¢aligmasi olarak tanimlanmaktadir (2001: 100).

Insanlar ¢evresindekilerle kendisini karsilastirmakta ve onlar arasinda
kendisini 6n plana ¢ikarmaya caligmakta, kisi yediginden giydigine kadar yaptig
tim harcamalarla kendi kisiligini gostermeye ¢alismaktadir (Duman, 2014: 70).
Dolayisiyla gosteris¢i tiiketim, bireyin sosyal g¢evresi iginde kimligini ortaya
koydugu bir siire¢ seklinde tanimlamaktadir (Odabasi, 2006: 18). Boylece pahali
iirlinler satin alarak cevresi tarafindan begenilme arzusunu tatmin etmeye girisen
birey, ayn1 zamanda kendisini ispatlamaya calismaktadir. Diger yandan bireyin
giindelik hayatin1 kusatan alternatiflerin sonsuzlugu kadar bireyin sahip
olduklarim1 gosterebilecegi farkli iletisim mecralarinin varligi da tiiketim siirecini
biteviye devam eden ve siirekli doyurulmas: gereken bir ihtiya¢c haline

getirmektedir (Hiz, 2011:118). Dolayisiyla ihtiyac dis1 tiiketimin gereklilik haline
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gelmesi; itibar elde etmek maksadiyla savurgan olmaktan kaynaklanmaktadir
(Veblen, 2005:75). Sadece itibar edinmekle de kalmayan bireyin tiikettikge daha
fazla gii¢ elde ettigine inanilmaktadir. Baskalar:1 tarafindan fark edilmek, kabul
gormek ya da daha gii¢lii bir imaj ¢izmek gibi ¢esitli sebeplerle yapilan gosteris
tiketiminde kisiler daha az tiikettiginde ya da sahip olduklar1 azaldiginda
degerinin azaldigini diistinmektedirler. Gosterisci tiiketiciler, maddi olanaklarin
disina ¢ikarak ihtiya¢ olmadigir halde pahali marka iiriinler satin almaktadirlar

(Kadioglu, 2014: 49).

B. Tiiketim Kiiltiirii

Daha onceki ylizyillarda, tiiketim sadece ihtiyaclar dogrultusunda
gerceklestirilen bir eylem iken zamanla ihtiya¢ olmaktan ¢ikmis, bos vakit
gecirme, eglence, kimlik arayisi, gii¢ ve statli gostergesi anlaminda kullanilmaya
baslanmistir. Bu baglamda modern ve postmodern tiiketim kiiltiirii gibi yapilar da
tiketimin gelisim ve degisimine bagli olarak ortaya c¢ikmistir (Yilmaz,
Uzungelebi, 2015:14). Geg¢misten giinlimiize tiim yasananlar, toplumun
ihtiyaglarin1 karsilama seklinde de birtakim degisimlere sebep olmustur. Zaman
igerisinde toplumlarin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal gelismislik diizeylerine gore

tiiketme bigimlerinde de yenilikler goriilmektedir.

Tiiketim kavrami insanin varolusuyla birlikte baslamakta ve hala varligini
stirdiirmektedir. Tiiketim toplumu ise 1980’li yillarda ortaya ¢ikan kapitalizmin
de etkisiyle insan hayatina egemen olan Onemli bir giic haline gelmektedir.
Tiiketimin hayatin her alanina sirayet ettigi tiikketim toplumunda insanlar, istekleri
ve kapitalizmin c¢ikarlar1 dogrultusunda tiiketim odakli karar almak zorunda
birakilmaktadir. Tiiketim toplumunda 6deme imkanlarinin kolaylagmasi, aligveris
mekanlarinin giderek ¢ogalmast ve yeni iletisim teknolojilerinin geliserek
cevrimigi aligveris sitelerine olan ilginin artmasi bireylerin daha ¢ok tiikettigi bir
toplum yapisinin olugsmasina zemin hazirlamistir. Bu toplum bir¢cok kolaylikla
birlikte zamansal ve mekansal kisitlamalarin da kalktigi, bireyin kazanci ve
harcamalar1 arasinda dengenin olmadigi bir yapiya sahiptir (Zorlu, 2006a:59).
Kullanim siiresi kisa tutulan yeni iriinlerin devamli olarak gilincellenmesi

tiikketicilerden gelen talebin de artisina neden olmaktadir (Odabasi, 1999:24-29).
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Ciinkii modern toplumlar igerisinde baskin bir gii¢ haline gelen kapitalizm,

tilketime tegvik eden faaliyetlerde bulunmaktadir (Baudrillard, 2005:17)

Tiiketim kiiltlirti, bireylerin belirli nesneleri tiiketmesi i¢in yonlendirildigi
ve kapitalist sistemin birer uygulayicis1 olduklart yap1 olarak tanimlanir.
Bauman’a gore de bu toplumda insanlarin daha fazla tiiketim baskisi altinda
kalmast is ve aile yasantisina kadar hayatin her alami {izerinde etkide
bulunmaktadir (Bauman, 2010:53). Tiketim kiiltiirinde doyumsuz, ihtiya¢ dis1
tiketim yaptig1 i¢in miisrif ve manevi degerleri bile arka plana itebilen yeni bir

insan tipi olusmustur (Torlak,2000:155).

“Kiiltiir endiistrisi”® kavramindan s6z eden Adorno ve Horkheimer,
tilketicilerin bu enddistrinin {iriinlerini sadece kullanmaya yonlendirilmekle
kalmayip zorlandiklarini ifade etmektedir (Bottomore,1989:48-49). Dolayisiyla
tilketim kiltiirtinde belirli trlinlerin kullanim1 kosullandirilip aligkanlik haline
getirilerek tek tip bir yasam tarzi olusturulmaktadir (Marcuse,1990:10-11). Bu
yoniiyle sinirsiz secenekler sunarak toplumu ozgiirlestiriyor gibi goriinse de
tiiketim kiltiirii ile standart bir insan modeli olusturmaktadir. Bu siliregte mevcut
aliskanliklar1 degistirerek istenilen yonde davranis kaliplarini iiretmek igin
reklam, moda gibi olgular 6nemli bir paya sahiptir (Kellner, 1991:83). Sonug
olarak da kapitalizmle de desteklenen tiiketim kiiltiirii; haz pesinde kosan, bencil

insan modelinin olusmasina sebep olmaktadir (Featherstone, 1996:187).

Kapitalizmin baslangi¢ evresinde iireticiler, tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini
dikkate almamaktadir (Lefebvre,1998:60). Tiiketim toplumunda ise bu durumun
aksine tiiketicilerin liretime yon verdigi diisiinlilse de her iki donemde de
tireticiler istenilen yonde toplumu yonlendirmektedir. Tiiketen tarafin ne
istediginden ziyade iiretenlerin hangi iiriinii ne kadar satmak istedigi piyasay1
sekillendirmektedir. Kongar’a gore sanayilesen toplumda daha zenginlesmek i¢in
daha cok tiiketmek dogal bir sonug olarak gelismistir (Kongar,1991:4-6). Tiiketim
toplumunda mesruiyet vaadiyle koriiklenen insan ihtiyaglari miitemadiyen

yenilenmekte ve karsilandikga bir yenisi ortaya ¢ikmaktadir. Bu sekilde anlik

® Kiiltiir endiistrisi kavram ilk kez Adorno ve Horkheimer tarafindan 20. yiizyilin baslarinda Amerika
ve Avrupa’da artis gosteren eglence endiistrisinin kiiltiirel bigimlerinin metalasarak tek tiplesmesini
aciklamak i¢in kullanilmigtir (Adorno, 2007; Cagan, 2003: 183).
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mutluluklar yasayan birey, gecici heveslerini tatmin ederek amacina ulasacagina

inanmaktadir.

Tiiketim toplumu teorisi de tam da bu noktada iireticilerin tiiketici
beklentilerini dikkate alarak {rlinleri piyasaya sunduklari donemlerde
yayginlagmaya baglamistir. Rekabet ortaminin olugmasi, tliketici isteklerinin
artmast ve dayanakli tiiketim mallarinin yayginlagsmasi ireticileri piyasa
beklentilerini karsilamaya itmistir. (Oguzhan, 2019:58). Kiiresellesen diinya
yapisinda tiikketme eylemi, ihtiyaglar1 karsilamanin 6tesine gegerek ara¢ olmaktan
¢tkmig ve amag¢ haline gelmistir. Bu agidan bakildiginda Aydinlanma
diistiniirlerinden Rene Descartes’in “diisiintiyorum oyleyse varim” slogani yerine
“tiiketiyorum éyleyse varim” * demek de yerinde olacaktir. Tiiketerek kendisini

tatmin eden toplum, tiiketimi hayatin merkezine koymustur.

Tiiketim toplumunda birey siirekli olarak harcama yapmaya yonlendirildigi
igin tiiketimin odak noktasit oldugu bir diizen kurulmustur. Bu yeni diizende
tiiketiciler satin aldiklar1 iirlinlerle birlikte gdstergelerini de satin almaktadirlar.
Toplumsal anlamlar tizerinden satin alma davranisi gerceklestiren birey, bu
siirecte nesne durumuna diismektedir. Iletisim teknolojisinin gelisimi ile birlikte
bireyler arasinda tiiketime yonelik paylasimlar da artmakta ve tiiketim odakli bir

toplumsal doniisiime zemin hazirlamaktadir (Canyilmaz,2019:72-74).

Zygmunt Bauman’in tiiketim toplumu olarak adlandirdigi giliniimiiz
toplumunun tiiketmek i¢in mi yasadigi yoksa yasamak icin mi tiikettigi
sorunsalint ele almaktadir. Bu toplumda tiiketim aligkanliklari ve nesneleri
miitemadiyen degismekte ve higbiri kalici olmamaktadir. Bu agidan bakildiginda
arzular karsilandik¢a yerine bir yenisi geldiginden doyuma ulagsmasi miimkiin
olmamaktadir. Tiikketim toplumunun en 6nemli unsuru olarak goérdiigli aliskanlik
olarak bu yapinin devamlilig1 i¢cin Bauman’a gore; bastan ¢ikarilmay1 bekleyen
tiiketici aligkanliklari, tiikketim toplumunun devamliligl i¢in en 6nemli unsurdur

(Bauman,2014:92-94).

Baudrillard ise tiiketimi sadece aligkanlik ya da nesnelerin arzulanmasi

olarak degil simgesel agidan da ele almaktadir. Bireyleri cezbederek sosyal yap1

* S6zii gecen ifade birgok yazar tarafindan gesitli yayinlarda yazilmasina ragmen soziin aidiyetine atif
yapan bir kaynak bulunamamustir.
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icerisinde iyi bir konuma sahip olmay1 vadeden tiiketim, ihtiya¢ odakli olmaktan
tamamen uzaklasmistir. Bu noktada satin alinanlarin toplum igerisinde tasidigi
anlam da Onem arz etmektedir (Age:74-75). Dolayisiyla tiikketim toplumuyla,
tiiketim anlayisinin tamamen degiserek amacindan saptigi, insanlarin ihtiyaglarini
ikinci plana atarak satin aldiklariyla kendilerini ve sahip olduklarini sergileme
yarigina girdikleri bir diizenden s6z edilmektedir. Baudrillard bu durumu
nesnelerin degil de “tiiketimin tiiketilmesi” ® olarak aciklamaktadir (Baudrillard,
2010:201). Bu sistemde tiiketim olgusu kendini yeniden {ireterek devam eden bir
dongii halinde ilerlemektedir. Insanlar, tiikettikce var olduklarini ve yasadiklarini
hissetmektedir. Baudrillard’a gore birey tiiketerek kendini gerceklestirmeye

calismakta ve nesneler tiikenmedigi siirece de tiikketim eylemi stirmektedir:

“Tiiketim toplumu var olmak i¢in nesnelerine ihtiya¢ duyar, daha dogrusu
onlart yok etmeye ihtiya¢ duyar. Nesnelerin “kullanim” 1 sadece nesnelerin yavag
yvavas kaybolmasina gotiiriir. Nesnelerin siddetle yitirilmesinde yaratilan deger
¢ok daha yogundur. Bu yiizden yok etme, iiretime temel alternatif olarak kalir:
Tiiketim sadece iiretimle yok etme arasindaki araci bir terimdir. Tiiketimde,
kendisini asmaya, doniistiirmeye yonelik derin bir egilim vardir.” (Baudrillard,

1997:44)

Dolayisiyla Baudrillard’a gore tiiketim toplumu, kapitalizmin gelmek
istedigi son nokta olarak tanimlanmaktadir (Adanir, 2011:7-8). Gliniimiiz tiikketim
anlayisinda tiiketiciler her ne kadar 6zgiir gibi goriinse de mecbur birakilarak bir
sinifa dahil olmaktadir (Baudrillard, 2010:232). Bunun i¢in de tiiketilecek
nesnenin bir ihtiyaca karsilik gelmesinden ziyade toplumsal goériinlimiine dikkat
edilmektedir. Nesneler sadece maddi degerleriyle degil, simgesel olarak da
degerlendirildigi icin kiiltiirel agidan da 6nem tasimaktadir. Gozle géremedigimiz

bu soyut simgeler tiikketimin gizli tetikleyicileri konumundadir.

> Tiiketimin tiiketilmesi diisiincesi, Baudrillard’in tiiketim toplumunu anlamada énemli bir noktadir.
Bireyler, tiiketim olgusunun kendisini de tiiketerek her seferinde tliketiminde yeniden ortaya
cikarilmasini saglamistir. Bu noktada tiikketim olgusu bireylerin 6zne konumlarini (satin alma ve
ihtiyag) parcalayarak yeni nesne durumunu (bireylerin ayartilmasini) 6n plana ¢ikarmigtir. Tiiketimin
toplumsal durumunun yeni bir sdylemini saglayan bu diisiince giinlimiiz diinyasinin anlasilmasinin
temel noktasini bizlere sunmaktadir (Baudrillard, 2010:201).
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Tercihlerini yapan birey, sosyal konumundan hareketle nesneler arasindaki
farkliliklar1 degerlendirmektedir (Canyilmaz, 2019:76). Dolayisiyla toplumda
nesnelere yiiklenen anlamlar islevi ve kullanim degeri kadar dnem tasimaktadir.
Ciinki tiketilenler kullanicisinin ¢evresinde sahip olacagi konumu ve degeri de
tayin etmektedir. Baudrillard da kisinin toplum igerisinde varligin1 siirdiirebilmesi
icin nesnelerin isaret ettigi gostergelere gore yasamasi gerektigini ileri
siirmektedir. Bu durumda tiiketim siirecinde edilgen konuma diisen birey satin
alma tercihlerini kendi istek ve begenilerine gére yapamamaktadir (2016:86). Bu
acidan bakildiginda insanlar sadece tiiketen degil, tiiketilen de olarak nesne
konumuna diismektedir. Ayn1 zamanda her sey de simgesel bir deger kazanarak
tilketim nesnesine doniisebilmektedir. Bahse konu anlayis ¢ercevesinde tiiketim
sosyal ihtiya¢ olarak degerlendirilmekte ve farkli bir boyut kazanmaktadir.
Tiiketimde kisinin ihtiyaglari ile arzu ettikleri arasindaki farkin iizerinde durmak
gerekmektedir. Tipki Baudrillard’in da belirttigi gibi tiiketimin sosyal iliskiler
tizerinden incelendigi bir toplum yapisindan s6z edilmektedir (Baudrillard,
2017:95). Dolayisiyla tiiketim toplumlarinda satin alinan {riinlerin toplumsal yap1
igerisinde sahip oldugu deger ve anlamlar da etkili bir unsur olarak

goriilmektedir.

Tiiketim toplumunda nasil mutlu olunacagi dahi belirlenmekte ve zamanla
farkl1 sekillerde bigimlenmektedir. Bireyler tiikettikge mutlu olacagina
inanmakta; mutluluk ise parayla satin alinabilir bir olgu olarak goriilmektedir.
Ornegin, liiks bir restoranda yemek yenildiginde yiiksek bir statiiye sahip olunur
ya da kaliteli bir ayakkab: giyildiginde kisinin kendine olan giiveni daha da artar.
Bu ortamda tiiketenlerin daha c¢ok gosterise yonelmesi kaginilmaz olmaktadir.
Ciinkii tiiketim toplumunda satin alinan her gdosterisli nesne kullanim degerinin
yani sira bireye itibar kazandirmaktadir. Boylece itibar goOstergesi sayilan
nesneler, arag olmaktan ¢ikarak amac haline gelmektedir. Dolayisiyla islevini
yitiren nesnelerin mantiksal bir diizlemde incelenememesi tiikketim toplumunun

anlasilmasini zorlastirmaktadir.

1. Sanayi Kapitalizmi Ve Tiiketim Kiiltiirii

Her toplumda ¢esitli sekillerde gelisim gosteren tiiketim toplumu,

modernlesme kavramiyla birlikte kullanilmaktadir. Geleneksel olandan modern
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olana gecis siirecini ifade eden modernlesme kavraminin olusum evresinde
Ronesans ve Reform hareketleri, aydinlanma diisiincesi ve Sanayi Devrimi etkili
olmustur. “Modernizm” sadece belirli bir donemi kapsayan siire¢ degil, hayatin
tim alanlarma sirayet eden ¢ok boyutlu bir kavramdir. Temelde aydinlanma ve
ilerlemeci anlayis ¢ergevesinde ele alinan modernlesme kavrami, tiikketim

aliskanliklarinin farklilagsmasiyla da iliskilidir (Arslan, 2012: 23).

19. ylizyill en c¢ok degisim ve doniisiimlerin yasandigir ylizyill olmustur
(Freyer,2014: 10). 18. yiizyllda buhar makinesinin icadiyla gelisen sanayi
devrimi, diinya tarihinde yeni bir donem baslatmistir. Modernlesme siireci olarak
tarif edilen bu donemde toplumsal mutluluk algisi, tiiketim nesneleri ve
zenginlesme kavramlar1 {izerinden somutlagsarak agiklanmaya baslanmistir.
Oncesinde sadece ihtiyaglarin karsilandigi iiretim ve tiiketim sekilleri makinelerin
kullaninm1 ve insan emeginin azalmasiyla birlikte kitlesel olarak degiseme
ugramistir. Tiiketim toplumunun en 6nemli kavramlarindan biri olan “Fordizm”®
ile birlikte seri tliretime gecilerek iiretim ve tiiketim algisinda kokli degismeler
meydana gelmistir. Tiiketim toplumunun baslangi¢ evresinde bir ¢aligma sistemi
olarak karsimiza ¢ikan Fordizm, seri iiretime gecildigi kapitalist sistemin bir
uzantisi olarak goriilmektedir. 20. ylizyilin ortalarinda toplumdaki varligin1 daha
belirgin hale getiren tiiketim toplumu giinimiizde kapitalizmin son evresi kabul
edilmektedir. Dolayisiyla Oncelikle kapitalist sistemin dogasini anlamak

gerekmektedir.

Kapitalizm, Orta Cagda baslayan ticari faaliyetlerle birlikte ortaya ¢ikmis
ve sanayilesmeyle birlikte etkisini daha ¢ok hissettirmistir (Zorlu, 2006b). Uretim
ve tliketim etkinliklerini inceleyen kapitalist teoriler, tiiketimin temel amacinin
birikim oldugunu ileri slirmektedir. Kar elde etmek icin ticari faaliyetlerin
yapildigi, 6zel miilkiin ve her tiirli mal ve hizmetlerin alimip satilabildigi
ekonomik sistem olarak tanimlanmaktadir (Demir ve Acar, 1997:198).

Dolayisiyla bir yandan diledigini alip satabilme 6zgiirliigii veren kapitalist sistem

® Henry Ford’un 1914 yilinda baslattig1 “montaj bandina” dayali otomobil iiretim seklidir. Oncelikle
calisanlari i¢in seri liretim yoluyla iirettigi ilk otomobiller aracilifi ile kapitalizmin gelisiminde dnemli
bir rol oynamigtir. Bu durum, yirminci yiizyilin ilk on yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde kitlesel
iiretim ve tiikketim agisindan onemli bir artisa sebep olmustur. Gramsci de bu artis1 “Fordizm” olarak
tanimlamustir (Bocock, 2009).
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diger yandan hayatta kalmanin 6n kosulu olarak calismay1 ve birikim yapmay1

zorunlu kilmaktadir.

Sanayilesme Oncesinde tarimla ilgilenen isgiicii, iiretim makinelerinin
gelismesiyle birlikte seri liretime gegmislerdir. Aydinlanma cagiyla birlikte insan
emeginin yerini liretim araglarina birakmasi ve buhar giicliniin kullanimi1 iiretim
giiciiniin biiyiimesine sebep olmustur. Uretimin artmasi, kiiltiirel agidan da
doniistimler meydana getirerek modernizmin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.
Sanayi devriminin esitlik vaadi de modernizmin toplumsal mutluluk vaadiyle yer
degistirmistir (Adanir, 2008: 52). Bu vaatlerin ger¢eklesme durumu ise tiiketilen
nesnelere baglanmistir. Baudrillard bu siirecin c¢alisanlarin becerileri ve ilgileri

yok sayarak kendilerine dahi yabancilagmalarina sebep oldugunu diisiinmektedir

(Baudrillard, 2010).

John Maynard Keynes, 1929°da diinyada yasanan ekonomik kriz neticesinde
olusan issizlik, iktisadi durgunluk gibi problemlerin ¢6ziimii icin klasik iktisat
modelinin yetersiz olusunu elestirerek devlet miidahalesinin gerekli oldugunu
savunmustur (Saydam, 2009:240). Uretim artisginin tiiketimi de arttiracagl
disiincesini elestiren Keynes, oOncelikle tiiketimin arttirilmast ve devlet
denetiminin de saglanmas1 gerektigini ve ancak bu sekilde arz ile talep arasinda
dengenin saglanacagini ileri slirmektedir. Dolayisiyla refah devlet anlayisim
benimseyen Keynesyen ekonomi modelinde diger yandan da tiiketim toplumunun
olusumuna zemin hazirlanmistir (Fiilberth, 2011).

Refah devletin temellerinin atildigi “Biiylik Buhran Do6nemi-1929” !

toplumsal agidan iiretim ve tiiketim anlayisinda da birgok degisime sebep
olmustur (Sel¢uk,2011:4132). Fordist iiretim tarzinin da olusumuna etki eden bu
donemde calisma siiresinin sekiz saat ve ticretinin de 5 dolar olarak belirlenmesi,
calisan emeginin karsiliginin azalmasma ve is¢inin kendi {rettiklerine dahi
yabancilagmasina sebep olmustur. Bir yandan iiretim bollugu yasanirken diger

yandan is disindaki bos zamanlarda kiiltiir endiistrisi iriinlerinin tiiketilmesi

" Birinci Diinya Savast sebebi ile Avrupa’nin birgok iilkesinin iiretim miktarinda azalma goriiliirken
deniz agir1 tilkelerin iiretimlerinde artis yasanmistir. Avrupa’nin yeniden insasi tamamlandiginda ise
diinyada asir1 tiretim fazlaligi bulunmaktadir (Nere, 1980: 45). Dolayisiyla arz miktarmin talep
edilenden fazla olmasi sebebiyle fiyatlar diismiis ve isletmelerin tiretimlerini durdurarak kapanmak
zorunda kalmalar1 igsizlik rakamlarinda da ciddi oranda artis yasanmasina sebep olmustur
(Kuyucuklu, 1982: 244).
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saglanmigtir. Kiiltiir endiistrisinde nesneler siirekli yenilenmekte ve iirlinler yapay
bir tatmin arac1 olarak goriilmektedir. Oncesinde iireten ve sistemi elestiren isci
sinifi, aynt zamanda tiiketici olarak da konumlanmistir. Bdylece isci sinifi,
tiiketici sinifina donlismiis, sermaye ile baristirilarak kontrol altina alinmistir

(Fulberth, 2011:231).

II. Diinya Savasi sonrasinda ABD’nin “Marshall Plani”® cergevesinde zor
durumda kalan devletlere kendi mallarini satin almas1 karsiliginda kredi vermesi
tim diinyaya hizlica yayilmasina sebep olmustur (Fiilberth,2011:241). Tarim ve
hayvanciligin giderek Onemini kaybetmesi ve makinelesmenin artigi, insan
giliciine olan ihtiyacin azalmasina sebep olmustur. Sonrasinda kitle iletisim
araglarinda ve tasimacilik alaninda yasanan gelismelerle birlikte sanayi alaninda
da gelismeler yasanarak yeni sektorler ortaya ¢ikmistir. (Fiilberth, 2011: 207).
Hizmet sektorii ve iletisim alaninda yasanan gelismeler, tilketim toplumuna gegis
icin 6nemli bir basamak olmustur (Zorlu, 2006a). Arz ve talep arasinda denge
kurmak isteyen Keynesyen model etkisini kaybederek bu iki kavram arasindaki
dengesizlik tizerine kurulmus olan tiiketim kiiltiirline doniismiistiir (Baudrillard,
1997). Bu minvalde, her seyin satin alinabilir oldugu tiiketim toplumunun

olusumu kag¢inilmaz olmustur.

2. Sanayi Sonrasi Kapitalizm Ve Tiiketim Kiiltiirii

Postmodernizm kavrami “post” ve “modern” kelimelerinden tiiretilmis
olmakla birlikte “modernizm sonrasi1” olarak agiklanmaktadir (Varinli,2008:15).
Diger yandan teknolojide onemli gelismelerin yasandigi, iiretim ve tiiketimin
arttig1 siireci ifade etmektedir (Odabasi, 2004:24-25). 1930’1u yillarda modernizm
diislincesine kars1 tepki niteliginde ortaya c¢iksa da 1960’lardan sonra popiiler
olmustur. Ikinci Diinya Savasi’nin bitiminde etkisini hissettirip 1980°1i yillarda
daha da etkisini arttiran postmodernizm, tiiketim kiiltlirliniin gelismesinde 6nemli
bir rol oynamistir (Odabasi,1999:122). Postmodernizm, modernizmin yok
olusuyla hiyerarsinin ortadan kalktig1 esitlik ve Ozgiirliik ortami sunmaktadir.

Postmodernizmi kugkuculuk olarak ifade eden Jean-Frangois Lyotard’a gore

® Marshall Plam gergevesinde katilimer iilkelere 13 milyar dolar civarinda yardim yapmustir.
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aydinlanma diislincesi gibi evrensel yorumlarda bulunan tiim biiyiik anlatilar
mesruiyetlerini kaybetmistir (Akay,2010).

1968 yilinda programlanabilir makinelerin iiretilmesi hem Ugiincii Sanayi

Devriminin hem de “post fordizm” °

ad1 verilen Uretim anlayisinin insasina
katkida bulunmustur. Bu yeni tip makineler, postmodern tiiketicinin degisken
taleplerine cevap vererek kimi firmalarin ve iilkelerin 0©ne ¢ikmasini
saglamiglardir (Algin, 2016:21). Tiiketim toplumuna hizmet eden post fordizm;
esnek iiretim sistemleri ile iirlinlerin niteligi, teslim stireci gibi gesitli alanlarda
kolayliklar sunmustur (Kaypak, 2013:83). Post fordist {iretimde hem alt siniflarin
hem de iist siniflarin farkli tercihlerine uygun olarak iiretim yapilabilmesi, iist
sinifin yasam tarzina 6zenen bir toplum yapist yaratmistir (Durmaz, 2015:137).
Cesitli reklam kanallariyla 6zendirilen tiim iirlinlerde 6ne ¢ikarilan marka imajlari
toplumda yerlesmeye baglamistir. Bu minvalde yeni iletisim teknolojileriyle de

desteklenen ve hizla gelisen esnek {liretim sistemleri, postmodern toplum

yapisinin ve tiiketim kiiltiiriiniin olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Modern donemde kitlesel olarak yapilan iiretim ve tiiketim faaliyetleri,
postmodern donemde bireysellesip farklilasmayr 6n plana ¢ikarmistir. Zorunlu
olarak yapilan tiiketim faaliyetleri de ger¢ek ihtiyaglar1 karsiliyorken yerini
imajlara, gostergelere birakmistir (Marcuse, 1975:17:192). Yabancilasan bireyin
ozgiirlesip kendi kimliklerini ortaya koyacaklar1 bu ortamda nesnelerden ziyade
imajlar1 daha fazla oneme sahiptir (Baudrillard, 1997). Postmodern dénemde
tiketim kavrami sekillenerek maddesel degerinin disinda imajlarinin da
tiikketildigi yeni bir boyut kazanmistir (Caglar, 2013:17-18). Ciinkii postmodern
toplumda tiiketici benligine katki saglamak icin satin almaktadir. Ihtiyaci
karsilamaktan ziyade tiiketildiginde kimlik vaat eden nesneler kendilerini

yenileyerek sonu gelmeyen bir tiikketim dongiisiine sebep olurlar.

Zygmunt Bauman gore (2000:60); “Yakalanacak bir standart yok: atlet
kostuk¢a varis ¢izgisi de uzaklasiyor, kisi hedefine ulasmaya c¢alistik¢ca hedef

stirekli kagiyor” seklinde aciklamaktadir. Buna gore; postmodern toplumda

% Uriin niteliginde, emek piyasalarinda, is pratiklerinde, teknolojide, Fordist diizenlemelerin ve
standardizasyonun esnetilmesi olarak ifade edilir. Uretim siirecinde degisimi, Fordist kaliplardan
uzaklagsmay1 ve bilgisayarli teknolojinin gelismesiyle birlikte fordizm oncesi is kaliplarinin
birlestirilmesi anlamia gelmektedir (Belek, 1999: 66—67).
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bireyin kendine yer edinme ¢abasini tiikketimden ayri diisgiinmek imkansizdir
(Ozcan, 2007:137). Birey kendisine sunulan bu cesitlilik ve 6zgiirliik ortaminda
elde ettigi nesnelerden haz almaya g¢alismaktadir. Boylece ge¢misteki rasyonel

tiiketici profili de doniiserek tiiketim toplumunun olusumunu desteklemistir.

1980’11 yillarda tiiketici bireysel olarak degerlendirilerek her tiiketicinin
farkli beklentilerine karsilik verilmektedir. Postmodern tiiketici hem {iretim hem
de tiiketim siireci lizerinde dogrudan etki edebilmektedir. Olusan bu yeni tiiketici
profili toplumun ekonomik, kiiltiirel ve diger tiim dinamiklerinden etkilenen ve
onlar1 da etkileyen bir giice sahiptir (Zorlu, 2006b: 39). Buna gore; postmodern
tilketici davraniglart celiskili, daha belirsiz ve kestirilemez oldugu icin
ongoriilerde bulunmak da imkansiz hale gelmektedir (Varinli, 2008:25). Kitlesel
tiketimin arttigi post-modernizmle birlikte diizen, siireklilik ve amag¢ gibi
kavramlarin yerini hiperger¢eklik, stirrealizm gibi yapilar almistir. Tiiketici
sadece pasif alict konumunda degil, iireten olarak yeni bir kimlik kazanmistir
(Odabas1, 2004:103). Dolayisiyla tanimlanmasi zorlasan tiiketicinin anlasilmasi
igin toplumun tim dinamikleriyle birlikte tiiketim Kkiiltiirliniin incelenmesi

gerekmektedir.

Bauman’a gore tliketimin kiiresellesmesi, bireylerin tiiketim baskist altinda
olmasi is yasantisindan aile yasantisina kadar tiim toplum yapisini doniistiirmekte
ve bireyi birer meta haline getirmektedir (Bauman, 2010:53). Olusan bu yeni
tilketici modeli, gerektiginde manevi degerlerini bile arka plana atabilecek,
cevresine duyarsiz ve bencil bir yapiya sahiptir (Torlak, 2000:155). Tutum ve
davranislarin kaynagi olan ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasinda, giiniimiiziin modasi ve
reklam anlayis1 6nemli bir paya sahiptir. Bu minvalde, tiiketim davranis1 stirekli
olarak yenisini almak icin giidiilenmektedir. Boylece birey, tiikettikleriyle
kendisine sahte bir imaj yaratarak toplumda kendisine bir yer edinebilecektir
(Kellner, 1991:83).

Jean Baudrillard “toplumsal bir faaliyet ve davranis olmasinin yaninda bir
degerler sistemi” (2017:95) olarak tanimladig: tiikketim kavraminin isaret ettigi
gostergelerini ve sosyal yOniinii vurgular. Dolayisiyla bireyler ihtiyaglarindan
degil arzu ve isteklerinden hareketle tiiketim nesnelerine yonelmektedir. Olusan

bu durumu simiilasyon (benzetim), yapay ger¢eklik, postmodernizm ve imgeler
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tizerinden aciklayarak tliketime yeni bir boyut kazandirmistir (Baudrillard,

2017:95).

Teknolojinin gelisimi ve tiikketim odakli bir toplum yapisinin olusmasi ile
tiiketiciler tiiketerek hem kendilerini mutlu etmekte hem de bos zamanlarini
degerlendirmektedir. Baudrillard bu yapiyr “alistirma toplumu” olarak ifade
etmektedir (Baudrillard, 2016:87). Nesnelerin gosterge degerlerine gore
tiiketildigi ve bireylerin tiikettikleri ilizerinden toplumda bir yer edindigi bu
tiketim sistemi 1980’11 yillarda baglamistir (Baudrillard, 2016:75). Sosyal
medyanin ortaya ¢ikigiyla birlikte reklamlar araciligiyla nesneler daha ¢ok go6z
oniinde tutulmus ve zorunlu bir ihtiyagmis gibi sunulmustur. Bu noktada
Baudrillard, bireylerin 6zne konumlarinin disina ¢ikarak nesne durumuna
gelmelerini “bireylerin ayartilmasi” olarak ifade etmistir (Baudrillard, 2010:201).
Tiiketiciler nesneleri satin alirken kendisine saglayacagi ayirt edicilige gore karar
vererek digerlerinden farkli olmaya g¢alismaktadir. Bu siirecte tiim imkanlarini
kullanan sanal ortam da tiiketim davranislar1 {izerinde oldukc¢a etkilidir
(Canyilmaz, 2019:76-77). Dolayisiyla bireyin neye ihtiyact oldugunun

belirleyicisi olarak kendisini gostermek dogru bir tespit olmayacaktir.

Postmodern tiikketim anlayisina gore tiiketiciler; satin aldiklariyla kendi
kisiligini, duygularini, yasam tarzini yansitmak yerine tiikettikleriyle kisiligini
arzu ettikleri sekilde yeniden insa ederler. Ciinkii postmodern toplumlarin tiiketim
anlayisinda nesnelerin somut faydalarinin disinda gdostergelerine ihtiyag
duyulmaktadir. Ancak o goOstergeleri satin alarak istedigi kimlige sahip
olabilecektir. Baudrillard, tiiketilenlerin nesneler degil, diislinceler oldugunu ve
tiikketicilerin birikim yaparak arzu ettikleri nesneleri satin aldiklarinda bir bosluga
diigebileceklerini ileri sitirmektedir. Dolayisiyla tiiketme eyleminden ziyade
tiiketim yapma siirecinin daha énemli bir duygu oldugunu ifade edilmektedir. Bu
agidan bakildiginda tiikketimin doyum noktasina ulagsmasinin pek miimkiin

olmadig1 goriilmektedir (Bocock,2009: 74-75).
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111. TUKETIMIN YENi OZNESI: INFLUENCER

Influencer; iletisim teknolojilerinin gliniimiizdeki kadar gelismedigi ve
yaygin olmadigi donemlerde kanaat Onderleri olarak tanimlanmiglardir. Kanaat
onderligi kavrami ilk kez 1940 yilinda Lazarsfeld, Guadet ve Berelson tarafindan
se¢menlerin oy verme tercihlerini incelemek icin yaptiklari ¢alisma sonucunda
ortaya ¢ikmistir. Bu modelde; mesajlar medyayla birlikte kitleleri etkileme giicii
olan kisiler tarafindan paylasilarak etki etmektedir. Calismalarinda kanaat
onderlerini, c¢evrelerindeki diger bireyleri etkileme ihtimali olan kisiler olarak
agiklamaktadirlar (Erdogan, Isler ve Durmus, 2005: 9). Bu kisiler, bilginin
yayilmasinda etkili ve kritik bir rol oynayan biiylik kitlelere hitap eden
bireylerdir. Giigleri ise akranlarini siyaset ya da tiikketim tercihleri bakimindan
yonlendirebilme yeteneklerine dayanmaktadir (Stubb, 2019: 12). Kanaat 6nderleri
toplumda hatir1 sayilir kisilerin ¢esitli konularda medya vasitasiyla ulastiklari
bilgilere kendi diisiincelerini de ekleyerek yorumlarini ortaya koyan, etrafindaki
bireylerle paylagsmalariyla bu bireyleri etkileme giiciine sahip kisilerdir. Kanaat
onderleri yliz ylize iletisim kurarak ya da geleneksel medya araciliiyla
disiincelerini paylassalar da giiniimiizde kanaat dnderleri bu diisiincelerini dijital
ortamlarda paylasmaktadirlar (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 4). Dolayisiyla son
donemlerde kanaat onderlerinin geleneksel iletisim araclarindan sosyal medyaya
gecisiyle birlikte yeni bir boyut kazanarak influencer olarak nitelendirildikleri

goriilmektedir.

Influencer sdzciigii Ingilizcede “etkileyici” anlamina gelmektedir. Bu
kavram giinlimiizde bir pazarlama terimi olarak kabul gdérmiistiir ve taninan,
nifuzlu kisilerin, ¢ogunlukla da dijital medya fenomenlerinin etkisi altindaki
kitlelere yonelik uyguladiklar1 reklam faaliyeti olarak yapilmaktadir.
Influencerlar kitlelerin davranis ve tutumlarina etki etme giicline sahip

bireylerdir. (Brown, Fiorella,2013: 3).

Diger yandan “influence” kavrami Tiirk Dil Kurumu sozligiinde; “etki,

niifuz, tesir, sozii gecerlik” seklinde tanimlanmakta ve influencer ise “insanlarin
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davranig  bigcimini  etkileyen ya da degistiren kisi” (URL-1) olarak
aciklanmaktadir. Diger bir sozliikte ise influencer, “etkileyen bir kisi veya sey;
pek ¢ok insani sosyal medya ya da geleneksel medya araciligiyla etkileme giiciine
sahip kisi” (URL-2) seklinde tanimlanmaktadir. Genel olarak influencerlar, sosyal
medya mecralarindan birinde ¢ok sayida takipgiye sahip olan ve igerik iirettigi

konularda fikirleri dikkate alinan kisiler olarak agiklamaktadir.

Influencer kavramiyla birlikte kullanilan ve zaman zaman karistirilan,
“fenomen” ve “celebrity” kavramlarim1 da agiklamak gerekmektedir. Tiirk¢ede
daha cok iinlii kavramiyla karsilanan celebrity; “kamuoyu nezdinde taniniriik
sahibi olan ve bu o6zelligi sayesinde varligiyla katkida bulundugu faaliyet ya da
programlar aracthigiyla goriniirliigiinii  amaglar:  dogrultusunda  kullanan
taminmiy birey” (McCracken, 1989:310) seklinde tarif edilmektedir. Benzer
sekilde fenomenler, dijital ortamdaki kisisel yasam tarzlarina iligkin
paylagimlariyla kanaat Onderi olarak kabul goren, insanlar1 etkileyebilen,
yorumlari ile satin alma davranisinda tesvik edici, ¢ok sayida takipg¢isi olan

internet kullanicilaridir.

A. Sosyal Paylasim Aglar1 Ve Benlik Sunumu

Giinlimiizde sosyal medya yeni sosyallesme alani1 olarak hayati birgok
acidan sekillendirmekte ve kullanicilarin diisiincelerini 6zglirce agiklayarak diger
kullanicilarla baglant1 kurabildikleri bir alan olarak ortaya ¢ikmistir (Karagiille,
2015: 85). lletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte olusan yeni
sosyal medya platformlar1 bugiin en vazgecilmez ve yaygin iletisim araglari
haline gelmistir. Insanlarin birbirleriyle iletisime ge¢melerini ve benlik
sunumlarini kolaylastiran sosyal aglar ise bugiin ¢ok genis kitlelerin kullandig:
medya platformudur. Sosyal medya bu yonleriyle birlikte bir¢ok problemi de
beraberinde getirmektedir. Bu minvalde goriilen en 6nemli sorunlardan biri de
bireylerin sosyal medya uygulamalar1 aracilifiyla benliklerini goézler oOniine
sermeleri ve toplumun mahremiyet algilarinda yasanan doniisiimler olmustur.
Mahrem kavrami samimi ve herkesle paylasilmamas: gereken anlaminda
kullanilir. Mahremiyet ise bireyin g¢evresiyle hangi durumlarda ve nasil iliski
kuracaklarin1 kendilerinin belirledikleri bir alan olarak ifade edilir (Korkmaz,

2013:116).
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Dijital medya, diinyay1 kavrayip anlamlandirmanin, toplumsallagsmanin,
kendi kimligini olusturmanin, yani var olmanin en Onemli araglarindan biri
olmustur. Ozellikle sosyal mecralarda goriiniir olmak ya da takipte olmak icin bir
bilgisayara gerek olmamasi sosyal medyanin ulasilabilirligini arttirmastir.
Herkesin kolaylikla sahip olabilecegi akilli telefonlar sosyal medyaya ulasmada
bliyiik kolayliklar saglamaktadir. Kisilerin maddi, manevi, diislinsel, eylemsel
biitiin ihtiyaclarini bu sanal ortamda karsilama istegi, beraberinde bir kimlik

olusumuna zemin hazirlamaktadir. (Ozgiil, 2012:453).

Sosyal paylasim aglar1 araciligiyla kullanicilar “siradan” birer birey
olmadiklarin1 kanitlama ve kendileri i¢in “ideal” birer kimlik yaratma c¢abasi
igindedir. Dolayisiyla modernlik sonrasina tekabiil eden giiniimiizde bireysel
deger; “tanmir” olmakla 6l¢iilmekte ve sosyal paylasim aglari iizerinden igerik
tireten kullanicilar, takip edildikleri oranda deger kazanmaktadir. Bu minvalde
modern donem sonrasi felsefe ve sosyoloji alanlarinda eserleriyle taninan
Zygmunt Bauman, Aydinlanma filozoflarindan Descartes’in modern donemi tarif
etmekte kullandigr bildik sozlerine atifla “Gériiniiyorum, O Halde Varim”
ifadesiyle giinlimiizii tarif etmektedir. Bauman’in yaklasimi; giiniimiizde sosyal
paylasim aglarinda var olmanin hayati derecede 6nem tasidigina isaret etmenin
yani sira sosyal paylasim aglari lizerinden deneyimlenen yeni iletisim evreninin
zamanla bireyi metalastirmasina ve bir tiiketim nesnesi haline getirmesine vurgu

yapmaktadir.

Giinlimiliz toplumunda yapilan calismalarin gosterdigi gibi sosyal medya
araciligiyla kullanicilar kendilerini ifsa etmektedir. Birey kimliginin sanal bir veri
olarak goriildiigii bu dénemde, benlik sunumu siiphesiz postmodern sdylemlerin
ve tiiketim ideolojisinin gosterdigi sartlara gore sekillenmektedir. Postmodern
bakis acisindan bakildiginda ise kullanicilara kendini ifade edebilme imkani
veren bir arag olarak degerlendirilmektedir. Benlik sunumunun tek yonteminin bu
araclar oldugunu ileri siiren postmodernizmin olusturdugu yanlis biling etkisi,
bireyin kimligini bu bakis agisiyla olusturmasimna sebep olmaktadir. Birey,
kendisini 6n plana ¢ikarmak i¢in benligini sosyal aglarda sunmaktadir. Bu rekabet
icerisinde kendi mahremiyetini tiiketmeyi ve tiiketilmeyi goze almaktadir

(Girgin,2017:76).
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Gliniimiiz insanlar1 iinlii insanlarin hayatlarini model alarak sosyal medya
tizerinden kendilerini sergilemeye meyillidirler. Bu dogrultuda kullanicilar,
Facebook, Instagram gibi sosyal paylasim aglarinda mutluluk, zenginlik temali
icerikler paylasarak kendilerini gdstermeye calismaktadirlar (Korkmaz,
2013:112). Facebook’un kurucusu Zuckerberg’in “diinyayt daha agik ve
biribirleriyle daha baglantili hale getirmek” (Jarvis,2012:29) seklindeki
disiincesiyle bakildiginda sosyal medya, kullanicilar1 daha goriiniir olmaya tesvik
edecek sekilde bi¢cimlendirilmistir. Kalic1 ve popiiler olmaya ¢alisan kullanicilar,
gorliniirligiinii arttirarak amacini gerceklestirmektedir. DoOniisen mahremiyet
algis1 ise ayrintili olarak sunulan kisisel bilgilerden, fotograf paylasimlarindan
gorilmektedir. Gegmiste yalnizca yakin misafirlere gosterilen aile albiimleri
bugiin Facebook ve Instagram gibi sosyal medya ortamlarinda kisinin kendi
sinirlandirdig1 daha genis bir sosyal ¢evreyle ya da tiim kullanicilara agik sekilde

paylasilmaktadir. (ismayilov ve Sunal, 2012: 37).

En popiiler aglardan biri olan Instagram kullanicilarinin hizla taninmasi
mahremiyet alanlarinin  goriiniimiinii de normallestirmektedir. Instagram
kullanicilart profillerini yar1 agik sekilde kullanarak takipcilerine fotograf veya
video yoluyla goériinmeyi, begenilmeyi ve izlenmeyi istemektedir. Tim
kullanicilara agik olarak da kullanilabilen Instagramda goriiniir olmak, takip
edilmeyi ve begenilmeyi ifade etmektedir. Neticesinde de bireyin Instagramda
sahip oldugu popiilerlik ve elde ettigi sanal deger daha fazla paylasim yapma
sikligin1  ortaya ¢ikarmistir. (Yiksel, 2003:65). Dolayisiyla kullanicilar
paylasimlariyla sosyal medyada kendi mahremiyetlerini goniillii olarak desifre
edebilmektedir. Sonu¢ olarak eskiden mahrem olarak goriilen seylerin
giinlimiizde sinir koyulmadan gdosterilebilir hale gelmesi toplumdaki mahremiyet

algisinin doniisiime ugradiginin en 6nemli gostergesidir.

B. Sosyal Paylasim Aglar1 Ve Influencer

Sosyal medyanin gelisimiyle birlikte gormek ve goniillii olarak gézetlenmek

isteyen toplum yapisi ortaya ¢ikmistir. Jeremy Bentham tarafindan ortaya atilan
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ve Foucault'un gelistirdigi  “panoptikon®®”

kavramina goére iletisim
teknolojilerinin gelisimi kapitalist diinyada tiim toplumlar1 etkisi altina alarak
gozetim toplumuna donistirmistir (Okmeydan Bitirim, 2017: 57-58).
Gozetlenen toplum her seyin izlendiginin fakinda olarak mahremiyetini kendi
rizasiyla sunmaktadir (Kaygisiz, 2017: 2080; Bossewitch ve Sinnreich, 2012,
230; Kutluer, 2016: 50). Instagram, Facebook vb. platformlarda gérmek ve
goriilebilmek icin paylasimlar yapmak kaginilmaz olmaktadir (Toprak, vd. 2014:
14). Baskalarin1 da gozetleyen sosyal medya kullanicilari, kendisinin de
izlendigini bilerek en ideal hallerini gostermeyi arzulamaktadir. Dolayisiyla
davraniglarini bu yonde sekillendirerek fotograf ve video igeriklerini gosteris

amacli paylasabilmektedirler. Sosyal medyanin hizla artan kullanim oranlariyla

olusan yeni iletisim sekli her an her yerde goriiniir olmak ve teshir etmek iizerine

kuruludur (Toprak, 2014: 152-156).

21. ylizyihn gelisen internet teknolojisi, tiiketimin gosteris¢i sekilde
yapilmast i¢in uygun ortam sunmaktadir. Yapilan g¢alismalarda sosyal medya
kullanim siklig1 arttik¢a kullanicilarin mantik dis1 ve liikks harcamalara daha ¢ok
yoneldigi goriilmektedir (Thoumrungroje, 2014:8-9). Nitekim tiiketiciler sahip
oldugu =zenginligini gostermek isteyen kullanicilar ic¢in sosyal medya
platformlarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii ancak sosyal medya araglari ile
cevresinde kolayca hitap edebilmektedir. Bilhassa paylastigi fotograf ve videolar
ile begenilme ihtiyacin1 da karsilayabilen tiiketiciler, goniillii olarak kendi
yasantisin1  tehir etmekte ve statiisiinii de arttirma imkanmi bulmaktadir
(Sabuncuoglu, 2015: 369-370). Bu sebeple bireyler, rol yapip ideal bir kimlige
biiriinerek kendisine yeni bir imaj yaratmakta ve kimligini ispatlama g¢abasina
girmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 goriilebilirliklerini arttiracak sekilde
diizenleyerek ev, araba, miicevher ve kiyafet gibi liikks tiiketim mallarini teshir
etmekte ve kimliklerini ortaya koymaktadirlar. Fakat kisi kimligini oldugundan
farkli sekillerde gosterebilmekte gercekte sahip oldugu ile yansittigi 6zellikleri
arasinda dnemli farkliliklar goriilebilmektedir (Sabuncuoglu,2015:373).

19 panoptikon ¢ok kath ve tek hiicreli odalardan olusan hapishane tasariminda bireylerin mahkima
benzetilerek kendilerini gozetim altinda hissettikleri diisiincesine dayanmaktadir. Panoptikon ’da
gozetilmeyen gozetim dis1 kalabilecek 6zel mekéna yer yoktur. Tipki Zamyatin’in “Biz” adli
kitabinda anlatilan sehirde oldugu gibi herkesin bir evi vardir fakat evlerin duvarlar1 tamamen camdan
yapilmistir (Bauman, 2014: 58).
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Sosyal uyum etkisi (bandwagon effect) olarak adlandirilan bu durum alt
gruplarin list gruptakileri taklit ederek o gruba aitmis gibi goriinme ¢abasi olarak
ifade edilir. Ust gruplarin da kendilerini ayricalikli ve &zel hissetme gabalar
ziippe etkisi (snob effect) olarak tanimlanir. Bazi durumlarda da kullanicilar sahip
olduklart zenginliklerini, basarilarini oldugu gibi gostererek popiilaritesini
arttirmak isteyebilmektedirler. Gosterisci tiiketim ile sosyal medya arasindaki
bagin en Onemli sebebi sosyal yapi igerisindeki bu gruplarin statii ve
sayginliklarini sergileyerek kanitlama ¢abasinda olmalaridir (Eastman,2015:7-8).
Bu yiizden yapilan paylasimlarda ayricalikli hissettiren, statii ve sayginligi

arttiran liiks marka tirlinlerinin sergilendigi goriilmektedir.

Sosyal medyanin gelisimi, teshirci tiiketimin yayginlagsmasi ve mahremiyet
anlayisinin degisimi gozetimi kolaylasmasinda onemli bir paya sahiptir. Bu
durum bir yandan modern zamanlarin dikizleme kiltiiriiyle agiklanirken diger
yandan bireyin goriiniir oldugunda ve digerlerinin ilgisini ¢ekerbildiginde ancak
birey olabildigini hatirlatmaktadir (Niedzviecki, 2010:38). Ciinkii fotograf ve
videolar ile yasantimizi gostermek ic¢in baskalarina ihtiya¢ vardir. Hatta
paylasilamayan igeriklerin hi¢bir degeri yoktur. Sosyal medyada giin igerisinde
yapilan tiim aktiviteler mutluluk pozlar1 ile aktif sekilde paylasilmaktadir
(Korkmaz, 2013:115).

Gliniimiizde tiiketim c¢ogunlukla sosyal medyada gosteris¢i ve marka
drlinlerin fotograf ve video igerikleri ile sergilendigi karsiliginda da begenilme

duygusunun tatmin edildigi bir faaliyet haline gelmistir (Sabuncuoglu, 2015:370).

Sosyal medya tiketimi tesvik eden kiiltirel kodlarin olusarak
yayginlagmasinda Onemli bir yere sahiptir. Sosyal medya insanlarin sahip
olduklarin1 sergileyerek tiiketmesini normallestirmeye ¢alismaktadir. Ciinkii
tiiketiciler aligveris yaparken ya da oncesinde diger kullanicilarin deneyimlerini
ve tavsiyelerini arastirarak dikkate almaktadir. Gosteris amagli paylasilan
igerikler ¢evrimici ortamda gorsellerle de desteklendiginde olumlu ve olumsuz
yorumlar daha kolay yayilabilmekte ve tiiketiciler {izerinde etkili olabilmektedir.
Sosyal medyada daha fazla vakit geciren bireylerin gosterisci tiiketim triinlerine
daha fazla maruz kalarak satin aldiklar1 gériilmektedir (Thoumrungroje,2014:9).
Nitekim influencerlar, tiiketicilerin sosyal aglarda ¢evrelerinden gordiikleri liiks

tiikketim triinleri satin alma motivasyonunu saglama yoniinde etkili olmaktadir.
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C. Influencerlarin Genel Ozellikleri

Dijital toplumlarda, yiliz yiize iletisim artik kisisel etkilesimin tek
belirleyicisi olmaktan ¢ikmis; bunun yerine dijital platformlarda c¢evrimigi
topluluklar olusmustur (Stubb, 2019: 12). Ozellikle, dijital ortamdaki yeni tiir
tinliiler, aynt zamanda influencerlar bloggerlar, vloggerlar ve instafamous
insanlar popiiler olmuslardir (Claesson ve Ljungberg, 2018: 22). Influencerlar,
bilgi, beceri ve karakterlerine gore, meslektaglarinin tutumlarini etkileyebilen
kisilerdir yani influencerlar bir organizasyonda kararlar alicilar da olabilir. Bu
sebeple, influencer’in sadece sosyal medyada etkili kisi olmasina gerek yoktur.
Fakat son zamanlarda, Influencer kavrami ¢ogunlukla dijital medya influencerlar

i¢cin kullanilan bir kavramdir (Bognar vd., 2019: 304).

Geleneksel kamuoyu dnderleriyle kiyaslandiginda, dijital influencerlar daha
genis bir kitleye ulasarak agizdan agiza pazarlamanin temsilcisi olurlar (Braatz,
2017: 6). Sosyal medya influencerlar1, bloglar, tweetler ve diger sosyal medya
aracglarinm1 kullanarak belirli bir kitlenin davranislarini etkileyen yeni bir bagimsiz
destek¢iyi temsil eder. Instagram, Youtube, Twitter ve Facebook gibi sosyal
aglar1 kullanarak sosyal medya influencerlari, takip¢i kazanip ve tanimirhik
saglamak amaciyla belirli markalar1 tanitan icerikler paylasirlar (Glucksman,

2017:78).

Bahse konu igerikleri paylagarak bilgileri, konumlar1 ve iligkileri sebebiyle
diger kullanicilarin satin alma davranigsina etki etme giiciine sahip kisiler veya
marka savunucular1 olabilmektedirler. Aksi taktirde influencerin sosyal medyada

var olarak markalar tarafindan tercih edilme ihtimali ¢ok diisiiktiir.

Influencerlar, ¢esitli iirlin ve hizmetler hakkinda bilgisi sahibi olup 6nerileri
dikkate alinan kimselerdir. Bu kisiler takipgi kitlesinin kararlarini, tutum ve
davraniglarin1  etkileme giliciine sahiptir. Markalar iirlinlerini paylasarak
takipcilerini yonlendirmesi ic¢in influencerlar ile is birligi yaparlar. Boylece

influencerlar marka lehine istenilen yonde bir algi yaratmaktadir.

Takipgilerinin davraniglarint etkilemek i¢in sosyal medyada daha fazla
igerik paylasarak etkisini arttirmaya ¢alismaktadirlar. Diizenli ve sistemli olarak

paylasilan yiiksek kaliteli igeriklerle, zamanla taninirligini arttirip uzman statiisti
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kazanmaktadir. Alaninda uzman olarak kabul goren etkileyici 6zelliklere sahip bu

giivenilir kisiler bir nevi agizdan agiza pazarlama etkisi yaratmaktadir.

Cesitli iirtin ve hizmetler influencerlar tarafindan paylasildiginda, kullanilan
kisinin tanmirhigini ve glivenirligini s6z konusu olan marka ile Ozlimseterek
satmay1 hedeflemektedir. (Veissi, 2017:10). Dolayisiyla influencerlar tinliilerle
kiyaslandiginda erisilebilir, samimi olmalar1 ve kisisel yasamlarini gorerek
onlarla kolay bir sekilde bag kurulabilmesi daha inanilir ve giiven verici bir imaja

sahip olmalarini saglamaktadir

Influencerlar, taninirligi olmayan oyuncu ve modellerden, sporculardan,
liks markalar1 kullanan varlikli kigilerden ya da bir lise 0Ogrencisinden
cikabilmektedirler. Kitleleri etkileyip harekete gegirebilen influencerlarin, en
onemli kisilik ozelliklerinden biri giigli mizah yetenegine sahip olmalaridir.
Genellikle paylasim igeriklerinde donemin modas1 olan iirtinler, liiks tatiller, {inlii
kisilerle olan etkilesimleri ve pahali restoranlarda yedikleri yemekler vardir. Buna
gore, influencerlarin sergiledikleri yasam tarzlari takipcilerinin “sahip olmay1

hayal ettikleri yasam tarzlarinin kataloglaridir (Marwick, 2015:155).

Influencerlar, geleneksel iinliillerden farkli olarak, sosyal medya
paylasimlariyla iinlenen bireylerden olusur. Yapilan calismalar influencerlarin,
tiikketicilerle arasinda daha giiglii bir bag olustugunu ve tiiketicilerin onlar1 daha
6zgiin bulduklarin1 gdstermistir. Dolayisiyla bu yeni tip {inliilerle kurulan derin
bagliligin paylastiklar1 iiriinlerin daha fazla satin alma davranisina tesvik ettigi
goriilmektedir. Tiiketiciler kendilerini onlarla 6zdeslestirdigi i¢in taklit etmek
istemektedirler. Global Web Index'in Agustos 2019'da yaptigi bir anket
calismasinda, ABD ve Ingiltere'den cevaplayanlarin %17'sinin bir 6nceki ay
sosyal medyadaki bir influencer paylasimindan etkilenerek bir satin alma
davraniginda bulundugunu gostermistir (URL-3). Influencer ile takipgi arasinda
kurulan bagliligin ve giivenilirligin reklamlar1 daha etkili hale getirdigini ve
tiikketicilerin, bir {inliidense sosyal medya influencerlarindan esinlenerek satin

alma ihtimallerinin daha fazla oldugunu ortaya koymustur (Einarsdottir,2017:45).
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D. Influencer Tiirleri

Gross ve Von Wangenheim, influencerlar1 dort farkli  tiirde
gruplandirmaktadir. Influencer tiirleri, influencerin birden ¢ok konuda igerik
olusturma derecesi olarak ifade edilen etki alan1 kapsami ve kitle iletisiminin
yogunlugu olarak ifade edilen sosyal varligi ile daha da farklilagabilir. Diger
yandan influencer tiirleri, takip¢i doniitlerine gore zamanla gelisip degisebilir

(2018:32-34):

1. Kagsifler (Snoopers)

Dijital ortamin kasifleridir. Eglenceyle motivasyon kazanirlar; onlar i¢in
icerik hazirlayip paylasmak zevk haline gelmistir. icerik hazirlamayi, kendisiyle
yakin diisiincede olan takip¢i kitlesiyle paylagsmayir hobi veya tutku olarak
gorebilirler. Dijital ortamda paylasim yapmalarinin sebepleri, kendini ifade edip

baskalariyla paylasma ve sosyal arkadasliklarla yeni bir iletisim ag1 kurmadir.

2. Bilgilendiriciler (Informers)

Bilgi sahibi oldugu alanda paylasimlar yapmayi, bdylece sosyal medyada
uzmanlik alanlariyla ilgili bilgi acigin1 kapatmay1 amagclar. Oldukca iyi seviyede
uzmanliklar1 ve alan bilgileriyle katki saglar. Takip¢i kitlesi, alanina 6zgi
problemlerinde  Oneri isteyip  danmisabilir.  Bilgilendirici  influencerlar,
paylasimlariyla takipgilerinin gereksinim duydugu ya da ilgi alanlariyla ilgili

konularda merakini giderir.

3. Eglendiriciler (Entertainers)

Eglenceli paylasimlar yaparak takipgilerinde eglence, keyif ve rahatlama
hissi yaratir. Eglenceli paylasimlar miizik, tiyatro, oyunculuk, korku veya
komedileri igerir. Paylasimin igerigi, influencerin yenilik¢iligine ve vizyonuna
bagli olarak degiskenlik gosterebilir. Eglendiriciler, takipg¢i kitlesinin daha iyi
zaman gec¢irmesi i¢in ugrasir ve siklikla paylasimlarinda kisisel diislincelerini de

belirtir.

4. Infotaimers

Informers ve Entertainers’in karma seklidir. Bu tiir influencerlar ilgili

olduklar1 konuda oldukg¢a bilgili kisilerdir. Ayrica, alanla ilgili paylasimlar,
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eglenceli 0geler icermesi bakimindan ikinci sirada yer alir. Paylagimlarinda,
eglenceli konular, video bloglar1 gibi kisisellestirilmis ve duygusal ogeler
barindirir. Fakat yine de alanla ilgili konularin eglence igerikli konulara paylagim

orani, influencera bagli olarak degiskenlik gosterebilir.

E. Mikro Ve Makro Influencer

Influencerlar, tnliiler gibi degildir, her yerde ve herhangi biri olabilir.
Takipcilerinin sorularini yanitlayan ve kendi ilgi alanlarinda en ilgi cekici
igerikler hazirlayan kisilerdir (URL-4). Arastirma firmas1 L2, Ekim 2017 Micro
vs. Mega influencer Raporunda mikrodan inliiye kadar degisen alt1 etki

kademesini tanimlamistir.

Bu calismaya gore, 5000 ile 25.000 takipgisi olanlar mikro; 25.000 ile
100.000 takipgi arasi1 kiigiik; 100.000-250.000 takipg¢i arasi orta; 250.000 ile 1
milyon takipgi arast genis; 1 milyon ile 7 milyon takip¢i aras1t mega; 7 milyon ve
tizeri ise Unli influencer olarak ayirmistir. Ayni1 sekilde Campbell ve Farrell
(2020: 3), 0-10.000 takipgisi olan influencerlar1 nano; 10.000-100.000 takipgisi
olanlar1 mikro; 100.000-1 milyon takipg¢isi olanlar1 makro; 1 milyon ve iizeri
takipgisi olanlar1 mega; 1 milyon ve {izeri takipgisi olanlar1 iinlii influencerlar

olmak iizere bes gruba ayirmistir (URL-5).

Mega influencerlarin iinlii influencerlardan farki mega influencerlarin,
dijital ortamda olmadan oOnce {inlii konumunda olmayan kimselerdir. Sosyal
medyada iinlii olsalar bile, takip¢i kitlesi disinda pek bilinmeyen kisilerdir
(Campbell ve Farrell, 2020: 3). ABD’de 2019’un baslarinda 719 katilimciyla
yapilan bir anket ¢alismasina gore, isletmeler mikro influencerlar ile ortaklik i¢in
yaklasik 32.000 $ harcamaya goniilliiyken, bu rakam influencer tinliilerinin de yer

aldig1 caligmalarda ortalama 39.000 $’dir (URL-6).

1. Micro Influencer

Dijital medya kullannminin artisiyla birlikte bir ¢esit “linlii” olarak
isimlendirilen mikro influencerlar ortaya ¢ikmistir. Mikro influencerlar, kendine
Ozgii tarziyla dijital ortamda kendilerini sunarak, diger kullanicilar1 etkilemeye
caligmaktadir. Bu {nliiler diger iinliilere gére daha az takip¢i sayisina sahiptir.

Ancak yine de makro influencerlarin takip¢i sayisiyla kiyaslanarak
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azimsanmamalidir; ¢iinkii micro iinliiler genelde nis pazarlarda igerikler sunarak

takipcileriyle daha samimi iletisim kurabilmekte ve kullanicilara kendi
hayatlarindan paylagimlar sunmaktadirlar. Normalde siradan bir kullanici, ¢ok

sayida takipg¢i sayisina ulasip linlenebilmektedir.

Mikro influencerlar kisilerin yakin g¢evresinden olusmaktadir. Mikro
influencer satin alma karar1 lizerinde dogrudan etki etme giiciine sahiptir.
Bireylerin tiiketim kararlarina etki etmek en gii¢lii etki olarak goriilmektedir.

Takipe¢i sayilar1 1000 ile 100.000 arasinda degismektedir (Haapasalmi, 2017:15-

16). Mikro influencerlar

ile c¢alismanin markalara

sundugu avantaj ve

dezavantajlar asagidaki tabloda agiklanmistir.

Cizelge 1.

Mikro Influencer ile Calismanin Avantaj ve Dezavantajlar

Avantajlart

Dezavantajlari

Nis alanlara yonelen mikro influencerlar
ile caligmak, belirli hedef gruplara
dogrudan ulagmayi saglar

Mikro influencerlarin biiyiik bir kismi,
belirli bir bolgeye yonelir. Bu da
markalarin belirli bir bolgede
pazarlanmasini kolaylastirir

Mikro influencerlar takipgileri ile hemen
hemen es diizeydedir ve bu da daha
samimi ve orijinal iletisim kurulmasin
saglar.

Cogu mikro influencer, makro
Influencerlar ile karsilastirildiginda
etkilesim orani daha yiiksektir.

Mikro influencerlar ile ¢galismak daha
maliyetsizdir ve bazen sadece liriin
karsiliginda bile markanin tanitimini
yapabilirler. Dolayistyla diisiik bir
biitceye sahip markalar, ¢cok sayida mikro
influencerlar ile caligabilir

Mikro influencerlar daha az sayida
takipgiye sahiptir ve bu sebeple markali
icerige ulagsmak sinirh

Cok fazla alternatif oldugu i¢in
markalarin istedigi mikro influencerlara
ulasmasi daha zor olabilir.

Mikro influencerlar, markalarla ¢calismak
icin yeteri kadar profesyonel
olmayabilirler

Markalarin birden fazla mikro influencer
hesabinda bir¢ok igerik paylasimlarini
organize etmesi daha fazla zaman alir.

Makro influencerlar ile calismak daha
maliyetlidir. Dolayisiyla diisiik biitceye
sahip reklam veren ya da markalarin
makro influencerlar ile ¢alismalarnin
oldukca agir maliyeti olacaktir.

Kaynak: (URL-7)

Sosyal aglar bu acidan siradan sosyal medya kullanicilarina, kisisel icerikte

paylasimlar yaparak popiilaritesinin artmasina ve fenomen olmasina imkéan

saglamaktadir.
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Micro tnliler, popiilerliklerini devam ettirmek igin, takipgileriyle daha
gergekei ve samimi iletisim kurmalidirlar. Mikro iinliilerin de isim yapmis diger
tinliilerin de devamliliklarini siirdiirebilmeleri i¢in markalagmalar1 gerekmektedir.
Dijital medya, diizenli kullanicilarinin iin kazanmasini saglayarak onlara mikro
iinlii olma imkan1 sunmaktadir. Instagramda mikro {inlii sayis1 olduk¢a fazladir.

Ayrica Youtube, Twitter ve diger sosyal mecralarda da bulunmaktadirlar.

Dijital aglarda moda, giizellik, saglikli beslenme, i¢ tasarim gibi ¢esitli
alanlarda yer almaktadirlar. Kullanicilarin micro {inlii kullanilarak yapilan reklam
icerikli paylasimlardan etkilenmesi icin o {nliiniin hayatina ve paylasim
alanlarina ilgi duymasi gerekmektedir. Ciinkii tinliilerin taklit edilmesi ve etki

edebilmesi i¢in ilgi duyulmas: ve sevilmesi gerekmektedir. (Wilcox, Kramer,
2011:158).
2. Macro Influencer

Makro influencerlar takipgileri tarafindan begenilen hayranlik duyulan
bireylerdir. Bu {nliiller micro influencerlara kiyasla oldukg¢a fazla takipgiye

sahiptir. Takipg¢i sayis1 100.000 ile 1000.000 arasinda degismektedir.

Cizelge 2. Makro influencerlar ile Calismanin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlart Dezavantajlar
Biiytik miisteri kitlesine sahip markalar, Makro influencerlar ile ¢caligmak i¢in
tirtinlerini bir ya da birka¢ makro daha biiyiik biitge ayirmak gerekir.

Influencerlar ile paylasabilir.

Makro influencerlar daha az sayida Makro influencerlar rakip markalarla
olduklarindan, uygun fenomen bulmak ¢ok  is birligi i¢inde olabilir
daha kolay olabilir.

Makro influencerlar, kaliteli igerik Makro influencerlar icerigin kendi
paylasimi ve uzmanlik elde etmek icin cizgilerine uyumlu paylasilmasini
kullanilmaktadir. isteyebilir

Influencerlar ile yapilan iicretli Markanin hedef gruplar1 diinyanin
anlagmalarla, markalar sunulan paylagimlar  farkli yerlerinde olabilir ya da
tizerinde daha fazla s6z sahibidir. markanin bulundugu her yerde

bulunmayabilir

Makro influencer i¢in markalarla ¢alismak  Kitlelere etki etme orani mikro
tam zamanl ve profesyonel bir ugrastir. influencerlara gore daha diisiik
olmaktadir
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Kaynak: (URL-8)

Gilinlimiizde iinlii oluslarin1 geleneksel kitle iletisim araglarina borglu olan
kimi simalar makro influencer kategorisinde yer alabilirler. Daha biiyiik bir
takipci kitlesine sahip makro influencerlar daha fazla kullaniciyla etkilesime
gecebilmektedir (Haapasalmi, 2017:15-16). Fakat mikro influencerlar belirli ve
sinirli sayida bir kitleye ulasabilirken makro influencerlar da tam tersidir. Makro
influencerlar ile calismanin markalara saglayacagi avantaj ve dezavantajlar

asagida agiklanmistir.

F. Sosyal Paylasim Aglar1 Ve Influencer

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler, kullanicilarin  6zgiirce
paylasimlar yapabildigi farkli tiirden dijital aglari ortaya ¢ikarmustir. ilk olarak
sadece iletisim amagli kullanilirken giiniimiizde ticari sebeplerle de kullanilan bir
ortam haline gelmistir. Bu siire¢te markalar i¢in vazgecilmez bir alan haline
gelen sosyal medya platformlarn tiiketicilere ulagsmak icin kopri gorevi

gormektedir.

Influencerlar markalarin tiiketicileriyle iletisimini saglarken diger
kullanicilarin deneyimlerine kolayca erisebilme imkéani vermektedir. Influencerlar
cesitli sosyal medya aglarin1 kullanabilmektedir. Hub’un 2019 senesinde yaptigi
arastirmaya gore; sosyal medya platformlari igerisinde influencerlarin en yogun
kullandig1 sosyal medya aglarinin basinda sirasiyla %79 kullanim oraniyla
Instagram, %46 kullanim oraniyla Facebook, %36 kullanim oraniyla Youtube,
%24 kullanim oraniyla Twitter, %12 kullanim oraniyla bloglar yer almaktadir
(URL-9).

Dijital medyadaki influencerlar, markalarin tiiketiciye iletmek istedikleri
mesajlar tasiyan etki giicii yiiksek kisilerdir (Ryan ve Jones, 2009:29). Bu kisiler,
dijital ortamlarda, begendikleri markalar1 desteklerken begenmediklerini de
olumsuz yonde elestirebilirler. Bunu yaparken de bloglar, Twitter, wikiler,

Youtube ve Instagram gibi ¢esitli sosyal medya mecralarindan faydalanmaktadir.
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1. Bloglar

Bircok yazar tarafindan hazirlanan igeriklerin tarih siralamasina gore
paylasildigr aglardir. Yazara ait olan igeriklerin tarihe gore siralandigi aglar blog
olarak isimlendirilir. Blog yazarlar1 ise blogger olarak adlandirilir. ilk olarak
1999 yilinda Livejournal ve blogger ismindeki internet sitelerinin ortaya

cikmastyla birlikte, bloglar taninmaya baslamistir (Zarella, 2010:1).

Bloglar, cesitli konularla alakali igerikler paylasilan ve okuyanlarin da
fikirlerini paylasabildigi internet siteleridir. Ayrica bloglar, yazarlarin
diisiincelerini, bilgi birikimini belirli araliklarla paylastiklart ¢evrimici yayinlar
olarak tamimlanmaktadir. Bloglarin, maliyetinin olmamasi ve kullanicilarin
etkilesime girebilecegi ortam saglamasindan otiirli ¢ok fazla kullanilan bir dijital
mecra haline gelmistir (Oziidogru, 2014: 37). Bloglar gesitli konulara sahip
olabilir ve kisisel kullanilabildigi gibi kurum olarak da kullanilabilir. Bloglar,
cogunlukla yazilardan olusur ancak nadiren de olsa video, ses ya da resimlerden

de olusabilir.

Sosyal medya araglarinin ilk 6rnegi olan bloglarin Tiirkce karsilii giinliik
anlamimna gelmektedir. Genellikle yazarlarin hayatin1 anlatan veya belirli
konularla 1lgili igerikler paylasilabilmektedir. Yazarlar blogunu kendi
olusturmakla birlikte diger kullanicilarin yorum yapabilmesine izin verilmistir.
Bloglar, uzmanlik gerektirmeden, kullanicilarin ¢esitli konularda igerik
olusturduklar1 web sayfalaridir. Bloglar, markalar i¢cin medyada yer almak ya da
yayinlayamadiklar1 diisiinceleri yaymak agisindan ¢ok cazip gelmektedir.
Tiiketiciler, satin alma davramis1 gergeklestirmeden oOnce kararsizlik
yasadiklarinda ya da fikir almak istediklerinde bloglardan faydalanmaktadirlar
(Turan Arzitag, 2019:14). Bu sebeple markalar giderek bloglara daha fazla ilgi
duymakta misterileriyle ilgili  bilgi sahibi olmak i¢in bloglardan
yararlanmaktadirlar. Bu yoniiyle bloglar markalarin giivenilir bir algi yaratmasi

ve onlarla bag kurabilmeleri i¢in biiylik bir 6neme sahiptir.

2. Twitter

En popiiler uygulamalardan biri olan Twitter, 280 karakterden olusan
mesajlarin  ve resim video gibi igeriklerin paylasildigi bir platformdur.

Kullanicilar birbirleriyle iletisim kurmak, popiler igerikleri gorebilmek,
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akademisyen, yazar ve siyasetcilerin paylasimlarini takip edebilmek ve
giindemden haberdar olmak i¢in bu uygulamadan faydalanir. Twitter, San
Francisco’da yer alan ve adi Obvious olan bir girisim kapsaminda 2006 yilinda,
Twitter uygulamasi ortaya ¢ikmistir. Baslangigta sadece firmanin mensuplarinin
kendi aralarindaki iletisim araci olan uygulama, 2006 yilinda halkin kullanimina
acilmistir. Uygulamada 280 karakter sinirlandirilan gonderilerin ismi “tweet”
olarak adlandirilmistir. Uygulama kullanicilarin iiye olmalarini gerektirmektedir.
Kullanicilar iyelik sonrasi kisisel bilgilerini 6zellestirerek sadece takipgileriyle

profilini paylagabilme imkanina sahiptir. (Zengin, 2017: 59).

Kullanicilar, takip ettikleri kisilerin paylastigi igerikleri gorebilmektedir.
Ayrica, istenilen konularda baskalarinin paylagimlarini Retweet yapma imkéni da
vardir. Bu sekilde, kullanicilar bu igerikleri kendi takipgileriyle paylasmaktadir.
Takip¢i sayisi arttikca daha fazla kisiyle etkilesime gecebilmektedir. Weber,
Twitterin kisisel faydalarini su sekilde siralamaktadir (Oztiirk M. C., 2013:126):

e Giindemi Takip Etme

e Kisinin Cevresi ile Etkilesim Kurmasi

e Kisinin Ugraslariiile Tlgili Paylasimlar Yapmas1

e C(Cesitli Konular ile Alakali Sohbet Etme

e Kisinin Diisiinceleriyle Ilgili Paylasimlar Yapabilmesi
e (esitli Konularda Arastirmalar Yapabilme

e Sevilen Linklerin Paylasimint Yapma

e Sevilen Unliilerin Paylasimlarini Takip Etme

Max Weber, Twitter’in kurumsal acgidan yararlar1 asagidaki sekilde ifade
edilmektedir (Oztiirk, 2013: 126):

e Markalarin Reklamini Yaparak Taninirligini Arttirmak
e Uriin veya Hizmetleri Pazarlama

e Takip¢i Sayisini Arttirma

e Uzman Kisilerle Etkilesimde Olma

e Hedef Kitleyle iletisim Kurma
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e Diger Dijital Platformlarda Baglantiy1 Siirdiirme
e Cesitli Is Alanlar1 Yaratma
e Onemli Toplantilart Organize Etme

Twitter giintimiizde kisilerin sosyallesmeleri ve eglenmelerinin yani sira
markalarin iirlin ve hizmetleri i¢in pazarlama faaliyetlerini de gergeklestirdikleri

platform haline gelmistir.

3. Facebook

Facebook, kullanicilara kendi istedikleri igerikleri sanal ortamda
paylasabilme firsati veren bir sosyal medya aracidir. 2004 yilinda Harvard
Universitesi 6grencileri Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur (Koseoglu,
2012: 63). Kullanicilarina kendi aralarinda kolaylikla iletisim kurabilme imkani
saglayan Facebookta baska baglantilar da verilebilmektedir (Durmus, 2010:61).
Ayn1 zamanda bilgi aligverisi, yeni arkadaslar edinme gibi imkanlar sunan
Facebook, kendini giincelleyerek gelismektedir. Facebook, sosyal medyanin
diinya capinda yayginlagsmasinda onemli bir yere sahiptir. Son yillarda diger
sosyal medya platformlarina kiyasla kullanici sayisinin artisinda bir azalma

olmustur (URL-10).

2009 senesinde gelistirilen “like” 6zelligi glinlimiizde popiiler kiiltiiriin en
onemli kavramlarindan biri haline gelmistir. Son yeniliklerle birlikte
hikayelerinde fotograf ya da video paylasma ve canli yayin yapma imkéani da
saglamistir. Sadece bireysel kullanim i¢in degil, markalar i¢inde 6nemli bir mecra
olan Facebook, “Facebook for business” alt yapisim1 kurmustur. Bu sebeple
kullanict kitlesi ve reklam firsatlar1 markalara ¢ok cazip gelmektedir. Diinya
capinda 2019 yil1 verilerine gore en popiiler sosyal medya aglar1 arasinda olan
Facebook, dijital reklam pazarinin %19.7sine sahiptir. Bugiin 2 Milyardan fazla
kullanictya sahip olan Facebook’ta aktif olarak reklam verenlerin 10 milyona
yakin kisi oldugu diistiniilmektedir. Tirkiye’de en ¢ok kullanilan dordiincii
diinyada ise ilk sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de 51 milyon kullaniciya sahip
olan Facebookta erkek kullanicilar %64 iken kadin kullanicilar %36’dir (URL-
11).
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4. Youtube

Diinyanin en popiiler ve en ¢ok kullanilan video igerik platformu olan ve
kullanicilar1 arasinda yogun etkilesim vaad eden Youtube; 2005 yilinda Chad
Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim adinda {i¢ girisimci tarafindan tasarlanmistir.
Bir siire sonra 1,65 milyar dolar karsiliginda Google’a satilmistir (URL-12).
Kullanicilarin  {icretsiz olarak kullanabildigi uluslararast bir platform olan
Youtube, kullanicilara birgok agidan kolayliklar saglamaktadir. Kullanicilara,
daha Once yaymlanmis videolar1 seyredebilme veya kendi igeriklerini
yayinlayabilme firsati sunmaktadir. Ayrica, daha Once seyredilen videoyu
kaydederek uygulama iizerinden diger kullanicilarla paylasabilmesi i¢in de imkan
saglamaktadir. Son yapilan giincellemeyle video indirilebilmesi, bu platformu ¢ok

daha cazip hale getirmistir

Youtuberlar ise uygulama iizerinden para ya da iin kazanmak igin bir
taraftan meslek olarak da goriilen kendi video igerikleriyle tanitici reklamlar ve
bilgi paylasimlart yapan kimselerdir. Diizenli olarak belirlenen bir konuyla ilgili
video ¢ekimi yapan “igerik lireticisi” ya da markalarin {iriin veya hizmetlerini
deneyimleyerek tecriibelerini uygulama ftizerinden paylasan Youtuberlar ticari
alanda influencer olarak adlandirilmaktadir. Fakat igerik fark etmeksizin,
uygulamaya ylikledigi videolar lizerinden para kazanan ya da kazanmayan herkes
Youtuber olarak kabul edilmektedir. Youtuberlar tipki Influencerlar gibi
takipgilerine gore video igerikleri hazirlasalar da genellikle nasil yapilir videolart,
oyun videolari, komik videolar, egitici videolar, kutu a¢ilim videolar:, saka
videolari, makyaj ve moda konulu videolar ¢ekerek kanallarinda takipgileriyle

paylasirlar.

Unlii olma yolunda ilerlemeleri i¢in izlenme ve takipgi sayilari artmasi
videolarinin belirli bir izlenme oranina ulagsmasi gerekmektedir. Ancak bu
asamadan sonra artik tUnliller gibi reklamverenlerle yaptiklar1 anlagsmalar
cercevesinde liriin tanitimi yapmakta ve gelir elde etmektedirler. Takipgiler,
paylasilan video igeriklerine yorumlar yapip bu kanallara abone olabilirler
(Ozkonuk, 2019:62). Buna gore; Youtuber videolarinin gerek taninir ya da bilinir
olmasiyla izleyici sayilar1 gerekse anlik geri doniis alabilme olanaklari nedeniyle
em dijital alanlarda ¢alisan reklam ajanslar1 hem de pazarlama yoneticileri

bakimindan essiz firsatlar sunmaktadir (Cigek, 2018:165).
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5. Wikiler

Kullanicilarin kendi igeriklerini olusturarak diizenledikleri bir yazilip olan
wiki sézciigii, hizli anlamina gelmektedir. Wikiler, Tiirkiye’de en az kullanilan
sosyal ag ortamidir. Diinya c¢apinda en yaygin sekilde kullanilan wikinin
“wikipedia.org” oldugu sOylenebilir. Bugiin wikipedia 12 milyonu askin konu

basligi ile pek ¢ok diinya dillerinde kullanilmaktadir (Akar, 2010: 117).

Genel olarak “wiki” so6zciigli kullanicilarin kisisel gelisimine katki saglayan
ve kendi igeriklerini de paylasabildikleri c¢evrimici ansiklopedi olarak
tanimlanmaktadir. Ward Cunningham adli girisimci tarafindan ilk kez kullanilan
“wiki” kavrami, liye olmadan kullanicilarina belirledikleri igerikleri ekleme,
diizeltme ve silmeye imkén saglayan web siteleridir. Wikiler, blog ve forum gibi
diger sosyal medya platformlariyla benzerlikler gosterse de farklilik gosteren
yonleri de mevcuttur. Birden fazla yazar grubuna gore planlanmasi, kronolojik
olarak siralanmamasi, yazarlarin ekleme, silme ve degistirme 0&zelliklerini

kullanabilmesi bu farkliliklardandir (Turan, 2019:14).

6. Instagram

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger adlarindaki iki girisimci
tarafindan 2010 yilinda gelistirilmistir. Uygulama {icretsizdir. Uygulama
algoritmas1 paylasilan gorsellerden olusan igeriklerin ¢esitli filtrelerle
diizenlenmesine olanak tanimaktadir. Biiyiik ilgi géren uygulama kisa siirede ¢ok
sayida kullaniciya ulagsmistir. Buna goére baslangicta sadece 10S (iPhone
Operating System) ile kullanilabilirken daha sonralar1 akilli telefonlarla da
kullanilabilir hale getirilmistir. Kullanicilar, Instagram araciligiyla fotograf veya
videolar1 filtreleyerek takipcileriyle paylasabilmektedir. Instagramin bu
ozelligiyle, en ¢ok kullanilan uygulama olarak ilk siralarda bulunmaktadir
(Sabuncuoglu, Giilay, 2014: 19). Facebook tarafindan satin alinan Instagram daha
genis kitlelere tarafindan kullanilir hale gelmistir. Sonrasinda yalnizca mobil
uygulama olarak degil bilgisayarlarda da kullanilmaya baslamistir (Aslan ve

Unlii, 2016: 49).

Instagram kelime anlami olarak ingilizce “instant” kelimesi ile telgraf
anlamina gelen “telegram” kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusmustur.

Kullanicilarin  kendilerini fotograf ve videolar ile eglenceli ve hizli olarak
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paylasabilmeleri Instagramin daha popiiler olmasini saglamistir. Ayrica Instagram
cevremizdeki bireylerden kimlerin bu mecrada bulundugunu gostererek ayni
ortamdaki kisilerle iletisim kurulmasina imkan saglamaktadir. Paylasilan
gorsellerin begeni toplamasi ve yorumlar yapilmasi da Instagrami cazip
kilmaktadir. Bununla birlikte 2013 yilinda eklenen “etiketleme” o6zelligi ile
paylasimlar gruplandirilarak daha kolay erisilebilir hale gelmistir (Tirkmenoglu
2014: 96).

Instagramin en onemli 6zelliklerinden biri olan etiketler, igeriklerle birlikte
paylasilmaktadir. Etiketlerin basina diyez sembolii (#) koyularak ¢esitli konularda
bilgi veren kelimeden olusmakta ve paylasilmis fotograf veya videolar:1 bulmak
i¢in yazilmaktadir. Ayni zamanda “hashtag” olarak adlandirilan etiketler, istenen
kolaylikla erismeye ve paylasimlarin simiflandirilmas:t agisindan kolaylik
saglamaktadir. Boylece icerikler daha fazla yayilmakta ve begeni toplamaktadir

(Bayraktar, 2017:73).

Instagram kullanicilart ¢evresiyle birlikte ayni “hashtag” kullanan diger
kullanicilarla da etkilesimde bulunabilmektedir. Ayrica dogrudan mesaj
ozelliginden yararlanarak paylasimlarini aracisiz bir¢ok kisiye
ulastirabilmektedir. Dogrudan mesaj (DM) o6zelligi; 2018 yilinda kullanicilara
mesajlarin goriilme zamanini ve kullanicilarin o andaki ¢evrimi¢i olma durumunu
da gosterecek sekilde giincellenmistir. 2016 yilinda ise, kullanicilarin yirmi dort
saat boyunca takipgileriyle fotograf ya da video paylasabildigi “hikayeler”
ozelligi getirilmistir (URL-13). Bireylerin video ve fotograflar araciligiyla
kendilerini ifade etmelerine firsat tanimaktadir. Instagram bu yoniiyle birgok
insan1 yonlendirmektedir. Kullanicilar, bu ortamda kendilerini ve sahip olduklar1
bircok seyi birbirleriyle paylasmaktadirlar. Giinlimiizde Instagram, diinya
genelinde bireylerin kendi hayatlarindan sunduklar: ¢esitli igeriklerle birbirlerini

etkiledikleri bir ortam haline gelmistir.

Kurulug amaci fotograf paylagimi olan Instagram, oldugundan 6zgiin bir
sosyal ag platformudur. Kullanicilarin istedikleri goriintiiye kavusmak igin
paylastiklar1 fotograflar1 diizenleyip filtreleyebilmektedirler (Brown,2016:38).

Instagramin yayilmasini saglayan etmenler sunlardir (Kircaburun, 2017:35):
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e |nstagramdaki filtrelerle diisiik bir goriintii kalitesine sahip olan gorseller

bile profesyonel bir gériinlime kavusabilmektedirler.

e |nstagramda paylasilan fotograflarin es zamanli olarak diger platformlarda

da paylasilabilmesi

e Diger sosyal medya platformlarina gore fotograf ve video yiikleme hizinin
yiiksek olmasi. Kullaniminin diger uygulamalara kiyasla daha kolay

olmasi.

En ¢ok kullanilan sosyal medya aglarindan biri olan Instagram giiniimiizde
yalnizca sosyallesmek i¢in degil, markalar tarafindan ticari amacla da tercih
edilmektedir. Instagrama yapilan son giincellemelerle birlikte 2013 yilinda
“sponsorlu Icerik’” 6zelligi getirilmis ve kullanicilarin ilgi duydugu alanlara gore
bu igerikler haber akislarinda yer almistir. Bu sekilde satiglarinin arttigini fark
eden isletmeler Instagramin sadece fotograf ve video icerigi paylasilan bir mecra
olmadigin1 gostermislerdi. Boylece Instagram, belirli bir takipg¢i sayisinin
tizerindeki kullanicilar i¢in bir kazang kapist haline gelerek sponsorlu reklamlar,
iiriin etiketleme, hikayelere link ekleme gibi pek ¢ok 6zelliklerle kiigiik ve biiyiik

capli isletmeler i¢in pazarlama ortami1 sunmustur (URL-14).

Bu siirecte markalar Instagram gibi sosyal aglar araciligiyla iirtinlerinin
bilinirligini arttirmak icin influencer pazarlama seklinden faydalanmaktadirlar
(Delgado, Alemdan,2001:1248). Ancak influencerlarin tiiketiciler iizerindeki
etkisi, paylagimlarin igerigine bagli olarak degisken olabilmektedir. Bu yoniiyle
influencerlarin paylastiklar1 igerikler, sponsorlu ve sponsorsuz yani tcretli ve
tcretsiz olarak iki ayr1 sekilde olmaktadir. Paylasilan iicretli igerikler,
influencerlarin ~ bir bedel karsiliinda anlagmasiyla gergeklesmektedir.
Influencerlarin paylasimlari karsilifinda belirli miktarda para édenmesi, bedava

irlin verilmesi seklinde olabilmektedir.

Kullanicilarin gilinliik ortalama 55 milyon fotograf paylastigi Instagram cok
hizl1 biiyiiyen bir sosyal medya uygulamasidir (Guidry, Jin, 2015: 347). Fotograf
diizenleme ve paylasim oOzelligi ile baslayan Instagram, sonradan direkt mesaj
gonderme ve video paylasim oOzelligini de eklemistir. Instagramda video
paylasimlarinin uzunluklar1 15 saniye olarak belirlenmistir ve kaydirildiginda

icerikler otomatik olarak hareket etmektedir. Bu paylasimlara eklenebilen ses ve
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goriintii Ozellikleri markalarin kendi Oykiilerini tiiketicilerine ulastirmalari igin
cok cazip gelmektedir. Bu paylasimlarla birlikte konum bilgisi de
verilebilmektedir. Bu sekilde ayn1 konumda ¢ekilen diger paylasimlar1 gormek de

daha kolay olmaktadir (Hellberg 2015: 21).

Instagramda her giin paylasilan hikaye sayisi ortalama 400 milyondur.
Akisa uygun olan boyutlardaki fotograf ve videolarin yayinlanmasina izin veren
Instagram, hikayelerde en fazla 120 saniyelik videolar paylasilmasina izin
vermektedir. Ilk kez Snapchat ile 2013’te kullanilan hikaye 6zelligi sonradan
Instagram, Facebook ve Whatsapp gibi uygulamalara da eklenmistir.
Paylagildiktan 24 saat sonra kaybolan bu hikayeler Anderson tarafindan ‘ugucu
hikayeler’ olarak ifade edilmektedir (URL-15). Instagram ise hikaye ozelligini
2016 yilinda kullanmaya baslamistir. Hikayeler, kullanicilarin giin icerisinde
cektigi  fotograf veya videolarin siralanarak olusturuldugu igeriklerde
olusmaktadir (Dayter, Miihleisen, 2016:572). Son yeniliklerle birlikte bu

hikayeler kullanic1 hesaplarinda istenildigi kadar tutulabilmektedir.

Paylasilan hikayelerin en onemli 6zelliklerinden biri kullanilan efektler ve
cesitli filtrelerdir. Diger yandan uygulamalar araciliiyla kullanicilar, kendilerini
olduklar1 gibi degil olmak istedikleri gibi gostermek suretiyle metalastirdiklar:
goriilmektedir (Davies, 2017:14). Kullanicilar, paylastiklar: hikayelerde benligini
metalastirarak hem iireten hem de tiiketen olarak konumlanmistir. Genellikle
tilketerek yasamini siiren birey, hayatlarini hikayelerinde paylastigi metalara
yiikleyerek siirdiirmektedir. Fakat Influencerlar1 diger kullanicilardan farkli kilan

yonleri hikayelerinde {iriin tanitimlariyla para kazanmaktadirlar.

Markalar, etkileyici resim ve videolar kullanarak {iriinlerini
sergilemektedirler. Isletmeler, fotograf reklamlari kullanarak istedikleri hedef
kitleye ulasarak mesajlarini iletebilmektedirler. Instagramin {iicretli reklamlarda

kullandig1 hareket tuslarindan bazilari siralanmistir (URL-16):
e Simdi Uygula
e Simdi Rezervasyon Yap
e Simdi Ara

e Bizimle iletisime Gegin
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e Yol Tarifi Almak

e Daha Fazla Bilgi Edin

e Gosterim Saatlerini Alin

e Indir

e Video Reklamlar

2018’de Instagramda videolarin ¢ekilip paylasilabilecegi “Instagram TV”

Ozelligi kullanilmaya baslanmistir. Bu sayede kullanicilar 10 dakikaya kadar
video igerikleri paylasabilirken, influencerlar asagi yukari bir saat yayin
yapabilmektedir (URL-17). Diger yandan bu yayinlar Instagramda kaydedilmekte
ve ilk yayindan itibaren yirmi dort (24) saat boyunca paylasilabilmektedir. Fakat

istenildigi takdirde yayin sonrasi igerik silinebilir ya da takipgilerle paylasilabilir
(URL-18).

Aligverisi 0zelligi ile Instagram kullanicilarinin istedikleri tiriinleri giivenli
bir ortamda hizlica satin almalar1 hedeflenmektedir. Boylece tiiketiciler aligveris
yapmak istediklerinde baska bir uygulamaya gerek duymadan kolayca islemlerini

gergeklestirmektedirler (URL-19).
Aligveris 6zelligi, sirasiyla su 6zelliklere sahiptir (URL-20):

e Isletmelerin paylastif1 igeriklerin sag iist kosesinde “Alisveris Sepeti”

yazis1 bulunmaktadir.

e Bu ikona dokunuldugunda, sol alt kdésede “Uriinleri Gérmek Igin

Dokunun” butonu yer almaktadir.

e Uygulamada bulunan “Uriinleri Gérmek Icin Dokun” ikonuna tiklayarak,
satin alinmak istenen {irlinle alakali gorseller ve {rlin bilgileri

bulunmaktadar.
e Satin alma islemine devam etmek ig¢in “ > butonuna dokunulmakta,

e Son asamada “Simdi Alisveris Yap” yazisina dokunularak aligveris

tamamlanmaktadir.
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G. Influencer Pazarlama

Influencer pazarlamasi, dijital kitle iletisim araglar1 ve sosyal paylasim
aglarinda etkili olan influencerlarin tiiketim siireclerinde incelenmesi seklinde
ortaya c¢ikmaktadir. Gilinimiiz tiiketicisi dijital platformlar1 olduk¢a yogun
kullanmaktadir. Artan rekabet sartlarinda isletmelerin satis siireglerine hiz
kazandirmak i¢in modern pazarlama aracglar1 olan dijital ortamlarda oldukca fazla
zaman geciren tiiketicilere ulasmak amaciyla 06zellikle sosyal mecralarda
bulunmasi1 zorunlu bir gereklilik haline gelmistir. Dolayisiyla isletmeler satis
mesajlarin1 dijital ortamda yaymalarina katki saglayacak etki mekanizmalarina

ihtiya¢ duymaktadir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin satin alma davranislarinda ¢ok fazla degisimin
oldugu goriilmektedir. Bu degisimler arasinda geleneksel reklamlarin artik
etkisini yitirmesi, bunun beraberinde dijital platformda ansizin tiiketicilerin
maruz kaldigr ve asil yasanmak istenen deneyime engel olan sanal ortam
reklamlari ile ilgili olumsuz goriisler vardir. Influencer pazarlama tam bu esnada
stirece dahil olarak tiiketicileri satin almaya tesvik etmek amaciyla onlarin sosyal
alanlarina girmek icin olusturdugu etkili yontemlerden biri olarak goriilmektedir.
Bu acidan agizdan agiza pazarlamanin dijital versiyonu olan influencer
pazarlama, deneyim pazarlamasi alaninda isletmeler i¢in onemli bir pazarlama

araci olabilecek dneme sahiptir (Eker, 2017: 23).

Modern donemde giiniimiiz teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler
tiketicilerin dijital ortamda cesitli sekillerde influencerlarin etkisi altina
girmesine sebep olmaktadir. Yeni ortaya ¢iktig1 diisiiniilen influencer pazarlama,
gecmisten beri uygulanmaktadir. Giintimiizde ise influencer marketing adi altinda
markalar, iinliiler, bloggerlar, sosyal medya fenomenleri vb. gibi ¢esitli sosyal
kanallarda takip¢i sayisi yliksek olan kisilerle is birligi igerisinde faaliyetler
sirdlirmektedir. Influencer pazarlamanin en 6nemli araci olan sosyal aglar, yeni
nesil tiiketici nezdinde giinden giine anlam kazanmakta ve giderek Onemi
artmaktadir. Bu agidan tiiketiciler satin alma davranisini ger¢eklestirmeden once
sosyal platformlarda diger kullanicilarin tavsiyelerini dikkate almaktadir (URL-

21).
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Influencer pazarlama olarak isimlendirilen bu kavrami, yazarlarin bir kismi
Tiirkgeye hatirli pazarlama olarak g¢evirmislerdir. Hatirli pazarlamanin “viral,
blog, womm ya da buzzmarketing” tiirlerinin bir baska tiirii oldugunu ifade
edilmektedir (Kaya,2015:178). Influencer pazarlamay etki giicii yiiksek ve hatirh
kigilerden yararlanarak daha biiyiik kitlelere erisme yaklagimi olarak
aciklanmaktadir. Influencer pazarlama stratejilerinin temel amaci etkili kisilerin,
markalarin {irlin hizmet veya mesajlarim1 hedef kitlesiyle paylagmalarini
saglamaktir. Yani influencer pazarlama faaliyetleri markalara, tanimmirlik ve
kolayca ulagsma imkani saglamaktadir. Sosyal aglarda caligmalar yapmayan
markalarin geng tiiketicilere erismeleri ¢ok daha zor olmaktadir (Yaylagiil, 2017:
222). Bu sebeple markalar i¢in hayati derecede 6nem arz eden konulardan biri
dijital mecralarda goriiniir olmaktir. Buna ayak uyduramayan markalarin yeni
nesil tiiketicilerin degisen beklentileri karsisinda basarili olmast miimkiin

goriinmemektedir.

Sosyal medyanin tiiketicilerin nezdinde dneminin artmasi, kisilerin yeni bir
irlinli satin alma kararindan dnce sosyal medyadaki diger bireylerin diisiincelerini
degerlendirmelerine sebep olmustur. Bu durum yalnizca tiiketicilerin satin alma
kararlarina etki etmekle kalmayip tiiketim ithtimali bulunan diger kullanicilara da
etki etmektedir. Bu sebeple giiniimiizde markalarin birgogu miisterilerin giivenini
kazanmak ve markaya karsi sadakati gelistirmek influencer pazarlamayi
kullanmaya baslamistir. Boylece markalar tiiketicilere influencerlar araciligiyla

deneyim yasatarak miisterilerine ulagsmay1 hedeflemektedirler (URL-22).

Influencer pazarlamanin bu kadar etkili olmasinin sebeplerine bakildiginda
giinlimiiz tiiketicilerine deneyim yasatarak samimi bir ortam yasatmasinin disinda
baska etmenler de vardir. Markalar influencer pazarlama ile geleneksel
reklamlarin aksine, istedigi kitleyle dogrudan etkilesime gecebilmektedirler
(URL-23). Influencer pazarlamanin temel gorevi, influencerlardan yararlanarak,
daha genis kitlelerle etkilesim kurmaktir. Bu yoniiyle influencer pazarlamanin,
agizdan agiza pazarlamanin, viral pazarlama gibi pazarlama cesitlerinin bir
benzeri oldugu goriilmektedir (Kaya, 2015:158). Ayn1 zamanda influencer
pazarlama, hemen hemen tiim pazarlama unsurlarim1 igermektedir. Diger yandan
sosyal aglar biiylik kitlelere kisa siirede ulasarak, marka ile ilgili paylasimlarin

artmasini saglamaktadir.
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2020 senesinde diinya ¢apinda 3,6 milyardan yliksek olan sosyal medyay1
kullanicilarinin, 2025'te yaklasik 4,41 milyara ¢ikacagi diisiiniilmektedir Sosyal
medyanin yayginlagsmasiyla birlikte tiiketicilerin kisisel deneyimlerini dogrudan
aktarabilmesi influencer pazarlamanin 6nemini daha da arttirmistir. Bu durum
influencerlarin da artmasina sebep olmustur. Influencerlar gesitli ilgi alanlari
bularak, kalabalik kitlelere ulasmaktadirlar. Influencerlarin takipgilerinin ilgi
duydugu konular1 ihtiyaglarini ¢ok iyi bilerek ona uygun paylasim
yapmaktadirlar. Takipcilerin %81°1 influencerlarin sdylediklerine inanmaktadir.
Influencerlar bir iirlin onerdiginde ¢evrimi¢i kullanicilarin %84’ satin alma
davranisinda bulunmaktadir (URL-24). Ornegin; bir giyim markas: olan
“Lord&Taylor” ayni iiriinii 50 influencera gonderdiginde kisa siirede tiikkendigi
gorilmistir (URL-25). Buna gore, tiketiciler etkili kisiler aracilifiyla
edindikleri bilgilerden geleneksel reklamlara gore daha ¢ok etkilenmektedirler
(Goldsmith, Clark, 2008:317). Reklamlarda yer verilen icerikler, tiiketiciler

aracilifiyla paylasildiginda daha inandirici ve giivenilir bir algi yaratmaktadir.

Markalarin sosyal medyada basari elde etmesi igin hedef kitlesiyle
etkilesimde bulunmasi biiyiik bir 6neme sahiptir (Booth, Matic, 2011). Ayrica
sosyal medyanin tiiketicilerin de kendi aralarinda iletisim kurmalarim1 saglayan
bir mecra oldugu diisiiniildiigiinde, influencerlarin da bu ortamda ve diger sosyal
aglarda siklikla paylagimlar yapmasina firsat vermektedir. Boylece Instagram,
Facebook, Youtube ve Twitter gibi sosyal medya kanallarinda influencerlar
goriilmektedir (Marwick, 2015:139).

Influencerlar toplumda diger bireylerle kiyaslandiginda toplumu etkileyerek
alinan kararlarda yonlendirici etkide bulunmaktadirlar. Cogu zaman aldig: iiriin
veya hizmeti deneyimleyerek diger kisilere tavsiyelerde bulunan ya da
statlileriyle ¢evresini etkileyebilen bireylerdir. Onlar1 digerlerinden ayiran
Ozelligi giivenilir bir imaj yaratmalaridir. Tiiketiciler satin alma davranisinda
bulunurken reklamlara kiyasla kendi yakinlarinin Onerilerine daha g¢ok giiven
duymaktadirlar (Sammis, 2016:56). Sonug¢ olarak sosyal medyada takip edilen
kisiler yani influencerlar da kullanicilar tarafindan yakin bulunduklari i¢in

giivenilir bulunmaktadir

Gliniimiizde kisiler bazen farkinda olmayarak sosyal aglar vesilesi ile

influencer pazarlamanin etkisi altinda kalabilmektedir. Ayni1 zamanda djjital
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gelismelerle birlikte markalarin dijital ortamlardaki tiiketicilere ulagsmak ig¢in
influencer kullanimi, giinlimiiziin en O6nemli pazarlama yodntemlerinden biri
olmustur. Bugilin tiiketicilerin olugsmasi ve {iriin satin almak isteyen miisterilerin
karar vermek icin sosyal medya platformlarindaki etki giicii yiiksek olan kisilerin
tirtin hakkindaki Oneri ve tavsiyelerini dikkate alarak satin alma eylemini
gerceklestirmektedir. Bununla birlikte kisiler, ¢evresindeki diger bireylerden fikir
alarak elde ettikleri bilgi tecriibeye bagli kaldiklari ve bu dogrultuda karar
aldiklar1 goriilmektedir (Odabasi ve Barig, 2010: 270). Dolayisiyla, tiiketiciler
sosyal medya aracilig ile etkilesime gectikleri influencerlarin paylasimlarini daha

cok dikkate alip dnemsemektedirler.

Influencer pazarlamayla ilgili Seyda Taluk su ifadeleri kullanmistir (2017:
43): “Influencer pazarlama, dijital tiiketicinin beynine, kalbine dokunan, onunla
iliski kurabilen ozgiin, pazarlanabilir bir icerik diisiincesinden kaynaklanir. Bu
otantik stratejik pazarlama metodu, marka ve tiiketici arasinda giiven ve etkilesim
kurar. Etkileyiciler, kendi deger ve inanglar: ¢ergevesinde onlari izleyen kisileri
cezbeder, sosyal medyanin ¢esitli kanallarindan hayranlariyla iletisim kurarlar.
Tiiketicinin artik reklam gormekten sikildigi bir diizlemde reklamin kendisi
hayran olduklari, sevdikleri birinin dilinden eglendirici, yaratict big¢imde
kendilerine ulasmasi onlari rahatsiz etmez, tam tersine etkin bir bicimde

tiiketicinin evreninde genis kabul goriir. Alan da satan da memnundur.”

Benzer  sekilde  giinimiizde  tiiketiciler,  geleneksel  reklamlara
glivenmemekte ve reklam mesajlarindan kaginmakta ancak influencerlar ya da

siradan kullanicilar tarafindan paylasilan igerikleri daha giivenilir bulmaktadirlar

(Isosuo, 2016: 5).
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IV.INFLUENCER UZERINE NITEL BiR ARASTIRMA

A. Arastirmamin Genel Tarifi

Dijital kitle iletisim araglar1 ve sosyal paylasim aglar1 igerik {ireticileri
kadar tiiketicilerinin de yeni bir iletisim evrenine dahil olduklari yeni bir iletigim
deneyimi sunmaktadir. Bu durum, dijital kitle iletisim araglarinin sahip oldugu
algoritmalarin etkisiyle igerik treticileriyle tiiketicilerini ayni potada eriterek;
satin aldiklar1 iiriinler araciligiyla kendilerini ifade edebilecekleri yeni bir iletisim
evreni sunmasindan kaynaklanmaktadir (Sadakoglu, Geng,2022:289). Bu
cercevede tiiketiciler, satin almak istedikleri herhangi bir iirtiin hakkinda fiyat, yer
ve ikame iirlinlerden olusan bilgilere kolayca ulasabilme imkénlarina kavusurken;
bahse konu mecralarin gii¢lii etkileri nedeniyle tiiketim kiiltiirii degismektedir.
Dolayisiyla degisen iletisim deneyiminin tiiketim Kkiiltlirii ¢ergevesinde ele
alinmasina duyulan ihtiya¢ bliyiimekte ve bu konuda yapilacak ¢alismalarin 6nem
kazanmasina neden olmaktadir. Bu nedenle dijital iletisim deneyimi ile tiiketim
kiltlirii arasindaki iliski; iki gercekligin birbirinden beslendigi “dijital tiikketim

kiiltiirii” kavrami lizerinden agiklanmasi gerekmektedir.

Tezde “Tiiketim Kiiltiirii ve Gosteris¢i Toplum Kavramlart Bakimindan
Tiiketimin Yeni Oznesi: Influencer” ele alinmaktadir. Bu maksatla tezin kuramsal
boliimiinde tiiketim kavrami ele alinmig, tiikketim kiiltliirii ve gosterisci tiilketime
iliskin kapsamli literatiir taramas1 yapilarak, metne dahil edilmistir. Dolayisiyla
dijital kitle iletisim araglarinin yayginlik ve etkinlik kazanmasiyla tiiketim
kiiltiiriiniin gecirmis oldugu doniisiim tezin merak odagini olusturmaktadir. Bu
maksatla giinlimiizde gerek yaygin kullanim olanaklar1 sunmasi gerekse kullanici
sayis1 bakimindan 6nemli bir sosyal paylasim ag1 olarak kabul edilen Instagram
incelenmektedir. Instagram tizerinden igerik paylagimi gergeklestiren “influencer”
ad1 verilen kimseler odaga alinmaktadir. Amaglh 6rneklem yontemiyle belirlenen
toplam bes “influencer” ile yapilandirilmis miilakat yontemiyle Onceden
hazirlanan sorular sorulmak suretiyle goriismeler yapilmistir. Boylece dijital kitle

iletisim araglarinin yayginlasmasiyla birlikte degisen iletisim deneyimi ve
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tiketim aligkanliklarina iligkin bir c¢erceve ortaya koyulmasi ve bu baglamda
sosyal paylasim aglarinda faaliyet gosteren influencerlar iizerinden kaynak ile
alict arasindaki degisen iletisim deneyimi ve etkilesim yogunlugunun 6lgiilmesi

amaclanmaktadir.

Calismanda, dijital kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasiyla olusan yeni
iletisim deneyiminin tiikketim kiiltiirti tizerinde koklii degisimler meydana getirdigi
diistincesinden  hareketle  influencerlarin  tiiketim  alanindaki  c¢esitli
potansiyellerine iliskin bir ¢erceve ¢izilmektedir. Ayn1 zamanda influencerlar ile
gosterisei tiikketim arasindaki iliski bi¢imini ortaya koyarak, tiiketimin yonii ve

yogunlugunu etkileme giicline sahip olan influencerlar irdelenmektedir.

B. Arastirmanin Amac Ve Onemi

Gliniimiizde sosyal medya kullanimi her gegcen giin artarak hayatin her
alaninda yer almakta ve insanlarin birbirleriyle kurduklari iletisimin vazgecilmez
bir parcasi olmaktadir. Tek tarafli iletisim kurulan geleneksel kitle iletigim
araclar1  etkisini yitirerek yerini kullanicilarin  birbirileriyle etkilesime
girebildikleri Instagram gibi dijital medya araglarina birakmaktadir. Yalnizca
iletisim kurulan degil, modanin ve farkli yasam tarzlarmmin takip edildigi,
influencerlarin tiikketim deneyimlerinin ve tavsiyelerinin dikkate alindig1 bir ortam
haline gelmektedir. Bu baglamda c¢alismada Instagramdaki influencerlarin
tiketim kiiltlirline etkisi gosteris¢i tiiketim baglaminda incelenmektedir. Bu

cergevede arastirmanin amaglari su sekilde siralanabilir:

e Instagram uygulamasi iizerinden igerik iireten influencerlarin gosterisgi

tiiketim bakimindan takipgileri tizerindeki etkilerinin degerlendirilmesi,

e Tiiketim, tiiketim kiiltiirli ya da tiiketim toplumu hususlarinda hangi
sosyal paylasim aglarinin daha etkili olabilecegi ve bunun hangi neden ya

da nedenlerden kaynaklanabilecegi,

e Influencerlar tarafindan paylasilan iceriklerin takipgcilerin tiiketim
egilimleri iizerindeki olas1 etkilerine iliskin kapsayici bir 6ngdrii ortaya

koyabilmek,

Arastirma kapsaminda influencerlarin deneyim ve goriislerine yer verilmis

ve konu farkli agilardan incelenmistir.
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C. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin temel problemi; geleneksel kitle iletisim araglarindan dijital
kitle iletisim araclarina kayan yeni iletisim deneyimi ¢ercevesinde influencerlarin
tiketim kiiltiiri ve goOsteris¢i tiiketim iizerindeki olas1 etkilerinin ortaya
koyulmasidir. Instagram uygulamasi iizerinden igerik ireten influencerlarin
olduke¢a kalabalik takipci kitlelerine ulasabildigi dijital iletisim deneyimi odaga
alinarak, tliketim kiiltiirii iizerinde neden oldugu degisim ya da doniisiimi
tartisilmaktadir. Boylece gosterisci tiiketim pratigi, influencerlar {izerinden ele
alinarak, kullanict ile takip¢i arasindaki iletisim deneyimi ve etkilesim

irdelenmektedir.

D. Arastirma Sorulari

Tiketim kiltiirii ve gosteris¢i tiikketim perspektifinden influencer
goriislerinin  ve paylasimlarinin incelendigi tez c¢alismasinda; arastirma
boliimiinde ele alinan meseleyi somutlastirmak amaciyla asagida yer verilen

arastirma sorularina yanit aranmaktadir:
e Influencer Kimdir?

Influencer Tiiketim Kiiltiirii Uzerinde Etkili midir?

e Influencer  Hangi  YoOntemleri  Kullanarak  Takip¢i  Sayisini

Arttirmaktadirlar?
e Influencer Belirli Bir Ucret Elde Etmekte midir?
e Uriin ya da Hizmet Satislarinda Influencer Etkili midir?

e Gosterisci Tiiketimi Tetikleyen ve Sembolik Degeri Olan Uriin ya da

Hizmet Tanitiminda Influencerlarin Etkisi Nedir?

E. Arastirma Evreni Ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Instagramda belirli bir takip¢i sayisina sahip olup
tirlin ve hizmet tanitimi yapan influencerlar olusturmaktadir. Takip¢i sayisi
30.000 ile 300.000 arasinda degisen ve metin icerisinde “Katilimci-1, Katilimci-2,

Katilimci-3, Katilimci-4, Katilimci-5” olarak gosterilen Instagram {izerinden {iriin
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ve hizmet paylasimi yapan toplam 5 (bes) influencer arastirmanin 6rneklemini
olusturmaktadir. Gosterisci tiiketim iligkisinin ortaya konulabilmesi agisindan
iriin ya da hizmet tanitimina yonelik firmalarla is birligi igerikli paylasimlar
yapan, yaslar1 20 (yirmi) ila 40 (kirk) arasinda degisen ¢esitli meslek gruplarina
mensup influencerlar iki asamada degerlendirilmektedir. Oncelikle Srneklem
olarak belirlenen influencerlarin Instagram paylasimlarindan elde edilen nicel
veriler siniflandirilmakta ve yorumlanmak {izere tablolar halinde incelenmektedir.
Diger yandan metin dahilinde “Kati/imci” seklinde kodlanan influencerlar ile
derinlemesine miilakat ve yart yapilandirilmis goriismeler araciligiyla faaliyeti
alanlarina iliskin nitel degerlendirmeler yapilmaktadir. Arastirma ornekleminin
belirlenmesinde; kullanicilarina {iriin ya da hizmet tanitimi igeren paylagimlar
yapiyor olmalar1 ve belirli sayida takipei kitlesine sahip olmalari kistas alinmistir.
Bu maksatla arastirma Orneklemlerinin belirlenmesinde “amagli 6rneklem”
yontemi tercih edilmistir. Diger yandan katilimcilara ait paylasim igerikleri,
katilimcilarin birer influencer olarak reklam veren isletmelerle olan iletisimleri ile
takipcileriyle aralarindaki etkilesim; aldiklar1 geribildirimler ve gdsteris¢i tiiketim
kapsaminda oOnceden hazirlanan arastirma sorularinin  yoneltilmesi ve

derinlemesine miilakat yontemiyle gergeklestirilmistir.

Cizelge 3. Katilimci Hesaplara Ait Temel Bilgiler

Katilimer  Kullanict Icerik Toplam Toplam  Ortalama
Tirler1 Takip¢i Paylasim Etkilesim

Katilimei- Ecem Damci Yemek, Giyim 70.000 574 1.500

1 (Kadin) @ecembakery ve Saglik

Katilimei-  Nermin Candemir  Yemek, Giyim 263.000 2.409 2.000
2 (Kadin) @nermincandemir  ve Cocuk

Katilimci- Giilsah Yildiz Yemek, Giyim 40.000 690 700

3 (Kadin) @gqulsahyildizcolak ve Cocuk

Katilimei- Mandy Ozeskinazi ~ Yemek, Giyim 30.000 851 800
4 (Kadim) @mandyojalvo ve Cocuk

Katilimei-  Ali Riza Tunger Giyim ve Moda  37.000 868 1.200

5 (Erkek)  @alirizatuncher

F. Arastirmanin Stmirhhiklar:

Arastirma, oldukg¢a genis bir yelpazede gerceklestirilmesi dolayisiyla kimi

sinirliliklara sahiptir. Instagram uygulamasinin algoritmasi geregi katilimcilar
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tarafindan yapilan paylasimlar; “reels-kisa video” , “story-hikdye” ve
kullanicilarin ana sayfalarinda goriinen “gonderi” seklinde yapilabilmektedir.
Katilimcilarin kisa video ve gonderi seklindeki paylasimlarinin takipgileriyle
etkilesimi Olgiilebilirken; hikaye seklindeki paylasimlarinin {iglincii sahislar
tarafindan 6lc¢lilmesi miimkiin olmamaktadir. Dolayisiyla katilimcilarin iiriin ya
da hizmet tanitimi1 amaciyla hikdye olarak paylastiklari igeriklerin takipgileriyle
olan etkilesim diizeyleri arastirmanin sinirliliklarindan birini olusturmaktadir.
Erkek influencer sayisinin az olmasi sebebiyle kadin ve erkek katilimci sayisinin

esit olamamasi da bir diger sinirliliktir.

Mesleki profesyonellik gerektiren bir konu oldugundan arastirma,
influencerlardan olusan bir 6rneklem grubu dahilinde gergeklestirilmistir. Bu
kisilerin islerinin yogunlugu, ulasabilme zorluklar1 ve diger etmenler goz oniine

alindiginda birtakim gecikmeler yaganmistir.

G. Arastirmanin Hipotezleri

Influencerlarin tiikketim kiiltiiri ve gdsteris¢i tilketim baglaminda incelendigi
tez caligmasinda; arastirma boliimiinde ele alinan meseleyi somutlagtirmak

amaciyla asagida yer verilen hipotezler test edilmektedir.

Hipotez-1: Geleneksel kitle iletisim araglarinin sahip oldugu algoritmalar
dolayisiyla keskin bir farklilagmaya tekabiil eden ve bu sayede yeni bir iletisim
deneyimi sunan iletisim deneyimi pek ¢ok seyin yam sira tiiketim kiiltiiriinde de
koklii bir degisime sebep olmustur. Dijital kitle iletisim araclar1 ve sosyal
paylasim aglar1 gerek triin gerek kullanici gerekse takip¢i diizeyinde etkilesimi
esas alan, bu yoniiyle geleneksel kitle iletisim araglarindan farklilasan yeni bir

iletisim evreni sunmaktadir.

Hipotez-2: Dijital kitle iletisim araglart ve sosyal paylasim aglar1 sahip
olduklar1 giiclii etkiler cercevesinde; siyasal iletisimden ticari reklamcilik ve
pazarlama iletisimine, resmi kurumlarin faaliyet igeriklerinden Kkiiltlir sanat
tirlinlerinin  sunumuna kadar olduk¢a genis bir yelpazede kaynak ile alict

arasindaki iletisim bi¢imini degistirmektedir.

Hipotez-3: Dijital kitle iletisim araglarinin sunmus oldugu yeni iletisim

evreni ¢ercevesinde takipgileriyle olan etkilesim yogunluklar1 bakimindan sosyal
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paylasim aglarinda igerik iiretmek suretiyle faaliyet gosteren influencerlar,
kaynak ile alici arasindaki iletisim deneyiminin doniistiigi fiili durumun hem

O0znesi hem de nesnesi olarak kabul edilmelidir.

Hipotez-4: Sosyal paylasim aglarinda genis Kkitlelere hitap edebilme
ayricaligina sahip olan influencerlar tarafindan yapilan paylasimlar genellikle
belirli bir ya da birkag¢ kategoriyle sinirlandirilmis olsa da etkilesim yogunluklari
g0z Oniine alindiginda takipgilerinin tercihleri ilizerinde bahse konu kategorileri

asan dolayl: etkilere sahip olabilmektedirler.

Hipotez-5: Influencerlar dijital kitle iletisim araglarinin sundugu imkanlari
kullanarak kendi yasam tarzlarin1 bizzat idealize ederek yeni toplumsal

gostergeler olusturmaktadirlar.

H. Arastirma Yontemi

Bu arastirmada veri toplama araci olarak yapilandirilmis goriisme teknigine
basvurulmustur. Influencerlarin iletisim deneyimleri, reklam verenlerle iletisim
siirecleri, tanitim faaliyetleri ve takipgileriyle olan etkilesimlerini anlamaya
yonelik ayrintili bilgi edinmek yapilandirilmig goriisme uygun goriilmiistiir. Yari
yapilandirilmis sorular, hazirlanan goriisme formu ile influencerlara sorulmus ve
aliman cevaplar kategorize edilerek analiz edilmistir. Yar:r yapilandirilms
goriisme teknigi konuyla ilgili dnceden belirlenen sorularla gergeklestirilir.
Gorlismeci tarafindan soru siralamasi, sorulus bi¢imi degistirilebilir ve yeni

sorular eklenebilir (URL-25).

I. Derinlemesine Miilakat

Arastirmanin  Orneklemi olarak belirlenen ve Instagram uygulamasi
tizerinden faaliyet gosteren toplam 5 (bes) influencer ile derinlemesine miilakat
yapilmistir. Katilimcilara arastirmanin baslangi¢ kisminda belirtilen hipotezleri
ile arastirma sorularimi acikliga kavusturmaya yonelik onceden hazirlanan

miilakat sorular1 yonetilmistir.
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J. Katilimcilarin Profilleri

Katilimci-1: Arastirmaya goriisleriyle katkida bulunan ve sosyal paylasim
aglarinda faaliyeti gosteren Katilimci-1 olarak kayda alinan influencer; 24
yasinda, kadin, bekar ve ailesi ile birlikte yasamaktadir. Metnin bundan sonraki
boliimiinde “Katilimci-1" olarak anilacak olan influencer, Bursa’da dogmus, ilk
ve orta dgrenimi ardindan Ankara Universitesi Eczacilik Fakiiltesi’nde Lisans
egitimine devamla son simif Ogrencisidir. Katilimei-1 agirlikli olarak saglikl
yasam, yemek, giyim ve ev gerecleri iizerine igerik iiretmekte ve paylagimlarinda

takipcilerine yonelik tavsiyelerde bulunmaktadir.

4 -
Gozliagin stogu yeni gelmis

Sekil 1. Katilimci-1’e Ait Gorsel
Kaynak: (URL-27)

Katilmer-2: Arastirmaya goriisleriyle katkida bulunan ve sosyal paylasim
aglarinda faaliyeti gosteren, bundan sonraki metin igerisinde Katilimci-2 olarak
anilacak influencer, 32 yasinda, evli, iki cocuk annesi ve Istanbul’da
yasamaktadir. Saglik kurumlar1 isletmesi boliimiinde uzaktan egitimine devam
eden Katilimei-2 6zel bir hastanede muhasebe boliimiinde ¢alisirken, iki y1l 6nce
ticretli calisma hayatina son vermistir. Katilimci-2, agirlikli olarak anne ¢ocuk, ev

gerecleri ve ev tasarimi alaninda paylagim yaparak tavsiyelerde bulunmaktadir.
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Blw bebeklerinin annelerinde en bilyik dert

o Q V 2.100 begenme
199 yorum

Sekil 2. Katilimci1-2’ye Ait Gorsel
Kaynak: (URL-28)

Katilimei-3: Arastirmaya goriisleriyle katkida bulunan ve bundan sonraki
metin igerisinde Katilimci-3 olarak anilacak sosyal paylagim aglarinda faaliyeti
gbsteren influencer 29 yasinda, evli ve bir ¢ocuk annesidir. Istanbul Gelisim
Universitesi Moda Tasarimi boliimiinde egitimini tamamlayan Katilime1-3, moda
sektoriinde ¢alisma hayatma devam etmekte ve Istanbul’da yasamaktadir.
Katilimei-3 agirlikli olarak anne ¢ocuk, giyim, moda ve ev gerecleri alaninda

paylagim yaparak tavsiyelerde bulunmaktadir.

o
(%" gulsahyildizcolak 26h
\;3 Istanbul .

=
i N

Erkek anbeési'olmakta bircoolluk vermiyor degil
& Kombinlerimizi de bagtan agadi benzer

yaptiw. Simdi‘'soruyordm, Kime'dahia ok
yakismis? &

Sekil 3. Katilimci-e’e Ait Gorsel

Kaynak: (URL-29)
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Katilimei-4: Arastirmaya goriisleriyle katkida bulunan ve sosyal paylasim
aglarinda faaliyeti gosteren, bundan sonraki metin igerisinde Katilimci-4 olarak
anilacak influencer, 28 yasinda, evli ve bir ¢ocuk annesidir. Istanbul Bilgi
Universitesinde bilisim hukuku alaninda yiiksek lisans egitimine devam eden
Katilimci-4, hukuk biirosunda avukatlik yapmakta ve Istanbul’da yasamaktadir.
Katilimc1-4 agirlikli olarak anne ¢ocuk, giyim ve ev gerecleri alaninda paylasim

yaparak tavsiyelerde bulunmaktadir.

¢ ?_ yojalvo 55h
T )

Istanbul

ANNELER
GUNONE

Pierre Cardin Lingerie ile HEDIYEMIZ VAR! ...

273 beg
© Qv 7 a6 yorum

Sekil 4. Katilimci-4’e Ait Gorsel
Kaynak: (URL-30)

Katilme1-5: Arastirmaya goriisleriyle katkida bulunan ve bundan sonraki
metin icerisinde Katilimci-5 olarak anilacak olan sosyal paylasim aglarinda igerik
iireten influencer 27 yasinda ve bekardir. Izmir Ekonomi Universitesi Sinema ve
Dijital Medya béliimii lisans, Pazarlama iletisimi ve Halkla iliskiler anabilim
dalindan yiiksek lisans derecesine sahiptir. Izmir’de yasamakta ve uluslararasi
markanin kurumigi iletisim sorumlusu olarak calismaktadir. Agirlikli olarak erkek
giyim ve modast alaninda paylagim yapmakta ve takipgilerine tavsiyelerde

bulunmaktadir.
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€N aliri
{v" alirizatuncher 321h

Diglerimin beyazhgirieyemiborgluyum?

Kanalda agiz bakim ratinimipaylastim

sizinle, direkt linki profilde bulabitirsiniz.

@ Yorumlarnimzi merakla bekliyorum.
Simdiden keyifli seyirler. #ipana

#gulusiinligoster

Qv

Sekil 5. Katilimci-5’e Ait Gorsel

Kaynak: (URL-31)

K. Influencer Faaliyetlerine Yonelik Sorular

Soru-1: Genel olarak kendinizi anlatir misiniz?

Katilimei-1: Merhaba, adim Ecem Damci. 1998 yilinda Bursa’da dogdum.
Ilkokul, ortaokul ve lise egitimimi Bursa’da tamamladiktan sonra Ankara
Universitesi Eczacilik Fakiiltesi dgrencisi olarak yasamima Ankara’da devam
etmeye basladim. Su anda son smif Ogrencisiyim ve bir eczanede staj

yapmaktayim.

Katilime1-2: Merhaba, adim Nermin Candemir Ozyurt. Otuz iki yasinda,
evli ve iki ¢ocuk annesiyim. Acikogretim Fakiiltesinde saglik kurumlar
isletmeleri boliimiinde okuyorum. Ucretli ¢alisma hayatimi1 iki sene Once
noktaladim. Su anda c¢ocuklarimin bakimiyla ilgilenerek ve influencer olarak

hayatima devam ediyorum.

Katilmei-3: Merhaba, adim Giilsah Yildiz. Yirmi dokuz yasindayim.
Istanbul Gelisim Universite’sinde moda tasarimi mezunuyum. Moda tasarimcisi
olarak aktif bir ¢alisma hayatinin i¢indeyim. Evliyim ve bir yasinda bir oglum
var. 2014 yilindan beri aktif olarak Instagramda igerik paylasimi yapiyorum.

Daha onceleri sadece moda iizerine igerikler paylasirken evlilik ve oglumun
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dogumundan sonra anne- g¢ocuk igerikli paylasimlar da yapmaya basladim. Bu
durumda bir influencer olarak evlilik ve ¢ocuk sonrast misyonumun da degisime

ugradigini sdyleyebilirim.

Katilimei-4: Ben, Mendi Ojalvo Ozeskinazi. Hukuk Fakiiltesi mezunuyum.
Istanbul Bilgi Universite’sinde bilisim hukuku alaninda yiiksek lisansimi
yapiyorum. Yirmi sekiz yasindayim ve bir yasinda bir oglum var. Instagram
iceriklerimin neredeyse bliyilk bir kismini onun i¢in kullandigim {riinler

olusturdugu i¢in kendimi “instamom” olarak tanimlayabilirim.

Katilime1-5: 1995 yilinda izmir’de dogdum. Izmir Ekonomi Universitesi
Sinema ve Dijital Medya béliimii lisans, Izmir Ekonomi Universitesi pazarlama
iletisimi ve halkla iligskiler anabilim dalindan da yiliksek lisans mezunuyum.
[zmir’de yasiyorum. Su an kiiresel bir otomotiv markasinda i¢ iletisim sorumlusu

olarak ¢alistyorum.

Soru-2: Bir kimsenin influencer olarak tamimlanmasi icin hangi

niteliklere sahip olmasi gerekmektedir?

Katilimci-1: Aslinda hepimizin bir influencer oldugunu diisiiniiyorum,
online olarak ekran karsisinda olmasa bile bir kimseye tavsiyede veya Oneride
bulunabiliyorsaniz veya insanlar sizden yaptiklarimiz hakkinda tavsiye, oneri,
bilgi istiyorsa bu sizi influencer yapar. Nasil niteliklere sahip olmasini
cevaplayacak olursam kullandig1 bir iriinli, yaptig1 bir aktiviteyi, bildigi bir
bilgiyi, gezdigi bir yeri karsi tarafa olabildigince etkili gecirebilen bir kisi olmali,

her zaman yeniliklere agik ve merakli bir kisilige sahip olmali.
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Sekil 6. Katilimei-1’e Ait Gorsel
Kaynak: (URL-32)

Katilmci-2: Bence influencer, marka ve kisi arasindaki koprii demektir.
Yani markayr kisilere dogru aktarmak adina kendi deneyimlerini saf haliyle

paylasma hali oldugunu diisliniiyorum.

\@ nermincandemir 36h

Selam herkese & ...

2.498 befjenme
O Q v Yorumlan Gor

Sekil 7. Katilimci-2’ye Ait Gorsel
Kaynak: (URL-33)

Katihmei-3: Ozgiin olmasi, arastirma yapmayl sevmesi, karsilastirma

yapabilmesi, igerik iiretebilen bir yazi dili olmas1 gerekir. Ayn1 zamanda sahip
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oldugu bir bilgiyi, iiriin ya da hizmeti etkili ve ilgi cekici sekilde aktarabilen
kisidir.

R gulsahyildizcolak 69h

Hafta 34 o,

Ben artik ise veda ettim. Yanhdaha cok evden
calisacagim diyelim, £

Evde de epey eglenecegim. Kendime zaman
ayiracagim. Bol bol temizlik, bakim)pilates,
alisveris.. (sametin bundan haberi yok tabiii)
& Herseyl her zaman oldugu gibi sizinle
paylagacagim. Evin dekorasyonuna da bir el
atacagim. Hatta ( nirbaby den hepimiz igin
birindirim kodu kaptim. Gulsah10 koduyla
Sinem harnim tim halilarda yardimer olacak 2
® Cok opuldunuz.

1.314 by
AV ki

Sekil 8. Katilimci-3’e Ait Gorsel
Kaynak: (URL-34)

Katiimei-4:  Oncelikle yaratict olmali. Takip edilmek igin diger
kullanicilardan bir farki olmali. Hem i¢imizden biri olmali hem de toplum iginde
ilgi ¢ekici derece de ayrigmali. Biraz merak uyandirmali. Gorseli ve yazi dili
giiclii olmali. En 6nemlisi paranin pesinde kogsmamali. Sosyal medyada yenilikleri

takip etmeli.

HEDIYEMIZ vAR! %

vl ® B 4 *onrmion oo

Sekil 9. Katilimci-4’e Ait Gorsel

Kaynak: (URL-35)
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Katilime1-5: Oncelikle kendi gevresinin begenisini kazanan biri olmas1 ¢ok
onemli, bu zaten sonrasinda takipgilerinin begenisi olarak geri donecektir. Bir
seyler pazarlamay1 bilmeli. Soyledikleri ve anlattiklariyla iyi bir pazarlamaci da

olmali.

(cgf. alirizatuncher 185h
P

Zorlu Center

nur yerlitagi ezdim

896 beg
o Q v Vorumla:n(;":r

Sekil 10. Katilimci-5’e Ait Gorsel
Kaynak: (URL-36)

Soru 3: Bir influencer icin takip¢i sayis1 ve takipcileriyle etkilesim

yogunlugu ne kadar onemlidir?

Katilimci-1: Bir kisi influencer olmak istiyorsa zevk aldigi i¢in olmalidir.
Ciinkii o0 zaman gercek bir influencer olabilir. Bir giin yirmi story atip ertesi giin
hi¢ story atmayan bir kisi -istisnai durumlar disinda tabii ki- influencer olmay1
sevip zevk aldigi icin degil de Influencer olmanin getirileri icin yaptigim
disiintirim. Onun i¢in olabildigince siireklilik igerisinde iletisimde olmal1 ve bir

giinliik yoklugu bile merak edilecek durumda olmali.

Katilimei-2: Bence takipc¢i sayisinin 6neminden ¢ok takip eden insanlarin
ne kadarini etkileyebildigin 6nemli olmali. Takipgilerimle kurdugum samimi

iletisim tarzinin takipg¢i sayisindan ¢ok daha 6nemli oldugu kanaatindeyim.

Katilimci-3: Aslinda ne kadar etkilesimde olursa o kadar giivenilir olur.
Samimi olmali ve onlara cevap vermelidir. Ciinkii iyi iletisim kurulunca takipgi

sayisi da zamanla artiyor.
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Katilimci-4: Takipei sayisi arttikca yeni insanlarin gordiigiinde takip etme
oraninin arttigini diisiinliyorum. Etkilesim ise en dnemlisi. Bag kuramazsan iki ii¢

fotograftan sonra ilgiyi kaybedersin.

Katilimei-5: Takipgi sayisinin en az yiizde 20’°si seklinde begeni ve yorum
olmali gibi diisiiniiliir. Buna sahip bir influencer etkilesimli kabul edilir.

Takipgilerle giiclii bag kurmak bir influencer i¢in ¢ok daha dnemlidir.
Soru 4: Kendinizi bir influencer olarak tammlar misimz?

Katilimei-1: Aslinda hem evet hem hayir, influencer deyince bdyle bir
sanki ben Ustiinmiisiim gibi geliyor ama aslinda 6yle degil takipgilerimin ortak
takip ettigi kisi ben oldugum igin ben bilgimi onlara veriyorum onlar bana
veriyor. Aslinda dogru ve etkili kullanildiginda hem genel kiiltiir hem de farkli

alanlar hakkinda bilgi edinmek i¢in giizel bir olgu oldugunu diisiiniiyorum.

Katilimci-2: Evet kendimi bu sekilde tanimliyorum. Ciinkii bir¢ok kisiyi

diistincelerimle etkileyebiliyorum ve fikirlerini degistirebiliyorum.

Katilimei-3: Bazen kiyafet, bazen bir tatil beldesi, bazen bir mutfak esyasi,

bazen fikir, bazen duygularla ilgili fikir veren, 6ncii olmas1 beklenen kisi.

Katilimei-4:  Agirlikli olarak anne-bebek icerikli paylasimlar yaptigimiz

i¢in bize “instamom” diyorlar.

Katilimei-5: Tanimliyorum, bence ¢ok da iyi ve giivenilir bir influencer
oldugumu disiiniiyorum. Tim seffafligiyla iirlinler hakkinda diisiincelerimi

paylastyorum.

Soru 5: Bir influencer olarak kadin/erkek olmanin ne gibi avantaj ya

da dezavantajlarim1 yasamaktasimiz?

Katilmei-1: Bir kadin olarak dezavantajini bazen kiyafetinizden Otiirii

tacizde bulunulabiliyor. Bu sebeple dikkat etmek zorunda kalabiliyorum.

Katilimci-2: Giinlimiizde elbette kadinlarin daha ¢ok oneri dogrultusunda

aligveris yaptig1 gergegi s0z konusu bu sebeple daha avantajli elbette.

Katilimei-3: Bence cinsiyete gore degil de yasadig1 sosyal ¢evreyle alakali
dezavantajlari. Yine de avantajlarinin daha fazla oldugunu diisinliyorum. Ciinkii

kadinlar aligverise daha ¢ok merakli ve daha ¢ok takip ediyorlar.
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Katilimei-4: Hangi kitleye hitap ettiginize gore degisir.

Katilimc1-5: Hangi alanda influencer oldugunuza goére degisir bu. Bir spor
influencer1 i¢in erkek olmak avantajken, bir moda influencer1 i¢in kadin olmak
daha avantali ama Tirkiye’de boyle. Diinyada ise bunun bdyle oldugunu

sOyleyemem.

Soru 6: Giinliik ahsveris ihtiyacinizin ne kadarmm dijital aglar

iizerinden yaparsimz?

Katilimei-1: Zaman ilerlemesi ve hayat akisinin bu kadar hizli olmasiyla
giin gectikge ihtiyaglarimin gogunu online karsiliyorum. Ozellikle son 2 yildir

aligveris merkezinden gidip aldigim kiyafet sayis1 bir ya da ikidir.

Katime1-2:  Artik  alisverislerimin = tamaminm1  internet  {izerinden

gerceklestiriyorum.

Katilimci-3:  Aligverislerimin  neredeyse tamamini internet tiizerinden

gergeklestiriyorum.

Katilmei-4: Aligverisimin yilizde 60’1 dijital diyebiliriz. Oglumun tim
ihtiyaclarini dijital platformlar tlizerinden satin aliyorum. Market aligverisinin
biliylik kismini da Oyle yapiyorum ama kendime tekstil alisverisi yapacaksam

denemeden alamayanlardanim.

Katilime1-5: Neredeyse tamamini internet ilizerinden yapmaya basladim.

Pandemiden sonra bu aligkanligim iyice oturdu.

Soru 7: Bir influencer olarak hedef kitlenizi (egitim, yas, cinsiyet, aile)
tarif eder misiniz?Katilmei-1: Genel olarak 20-40 yas arasinda, iiniversite
mezunu takipgilerim var. Ozellikle saglik ¢alisanlar1 ve kadin iiniversite dgrencisi

agirlikll bir hedef kitlem var.

Katilmei-2: Takipcilerimin  geneli kadin ve g¢ogu da annelerden

olusmaktadir.

Katilimci-3: Lisans mezunu, ¢ocuklu kadin takip¢imin daha fazla oldugunu

diistiniiyorum.

Katilimei-4: Anne-bebek kategorisinde oldugum i¢in hedef kitlem de kii¢iik

cocugu olan ebeveynlerden olusmaktadir. Babalardan ziyada annelere daha ¢ok
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hitap ettigimi dislinliyorum. Egitim seviyesi yiiksek bir kitlem var. Calisan

annelerin ¢cogunlukta oldugunu gézlemledim.

Katihhme1-5:  Takipgilerimin ~ biiyiik  bir  ¢ogunlugu  {niversite
O0grencilerinden olusmaktadir. Kadin ve erkek dagiliminin hemen hemen esit

diizeyde oldugunu diisiinliyorum. Yas aralig1 ise genel olarak 16-24 arasindadir.

Soru 8: Takip¢i saymmzi1 arttirmak icin hangi yontemleri

kullanmaktasiniz?

Katilimer 1: Takipci sayis1 benim i¢in hi¢bir zaman 6n planda olmadi. 100
tane takipgim varken de 70bin oldugunda da degisen bir sey olmadi. Onemli olan
benim istememdi, influencerlik bu kadar moda degilken de bir giinde ¢cok sayida
story atan ve yaptigim seyleri yakin ¢evremle paylasan biriydim. Fakat ilgi ¢ekici
igeriklerle diizenli olarak paylasim yapmamin takip¢i sayimi arttirdigini

diistiniiyorum.

Katilmc1 2: Zaman zaman hesabimda yorumlardan sectigim annelere
hediyeler veriyorum. Bdylece takipgi sayimi arttiriyor olsam da say1 arttirmaktan

cok etkilesimi yiiksek tutmak adina yapiyorum.

Katilhmer 3: Ara ara cekilis yaparak hediyeler veriyorum. Yorumlara kisi
etiketleyerek begeni yapmak c¢ok etkili oluyor. Farkli iceriklerde reelseler ¢ekip
kesfete diismeyi hedefliyorum. Takipgilerimin biiyiik bir kismi bu sekilde geliyor.

Kalan kismi1 da beni dneren takipgilerim araciligiyla beni takibe aliyorlar.

Katilimer 4: Dijital reklam ydntemini kullaniyorum. Facebook ne yazik ki
reklam vermediginiz zaman sizi yeni kisilere gdstermiyor. O yilizden bolca reklam

yapilyorum.

Katilime1-5: Ayrica uyguladigim herhangi bir yontemim yok fakat sik sik
yeni icerikler iiretmem ve Youtube videolarim organik bir sekilde bana takipgi

kazandiriyor.

Soru 9: Bir influencer reklam amach iiriin, hizmet ya da mekan

tavsiyelerinde bulunur mu?

Katilimei-1: Tabii ki bulunur ama burada secici olmasini tavsiye ederim
clinkli hi¢ kullanilmayan bir seyin sadece reklam icin tavsiye edilmesi takipgi

kitlesinin giivenini sarsacaktir.
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Katilimci-2: Influencer1 influencer yapan seyin yaptigi tavsiyerin oldugunu

diistiniiyorum.
Katilimei-3: Tabii ki bulunur.

Katilimei-4: Tabi ki bulunur. Bulunmalidir da. Sonucta Inflencer

“etkileyen” kisidir.
Katilimc1-5: Evet, isi de budur zaten. Bulunmasi da gerekir.

Soru 10: Kullanicilariniza yonelik ac¢ik reklam iceren tavsiyelerde

bulunur musunuz?
Katilimei-1: Tiim paylasimlarimi agik olarak yapmaktayim.
Katilimei-2: Tiim paylasimlarimi agik olarak yapmaktayim.

Katilime1-3:  Genellikle reklam igerikli paylasimlarimi agik olarak

yapmaktayim.
Katilimei-4: Tavsiyelerimin hepsi acik reklamdir.

Katilime1-5: Evet ama bunun is birligi oldugunu kesinlikle acik bir sekilde

dile getiriyorum.

Soru 11: Kullanicilariniza yonelik ortiilii reklam tavsiyelerinde bulunur

musunuz?

Katilmci-1: Bilerek olmasa da kullandigimiz {iriin giydiginiz kiyafet

istemeden ortiili reklam olabilir.

Katilimei-2: Genellikle reklam aliyorsam bunu agikca dile getiriyorum.

Bugiine kadar hi¢ ortiilii reklam yapmadim.

Katilimei-3: Hayir, artik is birligi oldugu belirtilmekte. Bu yasalastirildi.
Ama anlagma olmasa dahi kendim tiim samimiyetimle glivendigim {iriinleri ya da

hizmetleri 6neriyorum.

Katilimei-4: Ortiilii reklam zaten yasal olarak yasaklandigindan beri her

birimiz zorunlu olarak ac¢ik agik reklam veriyoruz.
Katilime1-5: Hayir, bu yontemi etik bulmuyorum.
Soru 12: Acik ya da ortiik reklam iceren tavsiyeleriniz arasindaki etki

diizeylerini karsilastirir misiniz?
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Katilmei-1: Karsilagtirma yapamam ama siz ne kadar tiriine hakimseniz

mesajinizi o kadar etkili kars1 tarafa gegirirsiniz.

Katilmei-2: Aralarinda farklilik oldugunu diisiinmiiyorum. Reklam oldugu
bilinse de bilinmese de insanlarin ilgisini ¢ekiyorsa ya da sunumumuzu

begendiyse etkileniyorlar.

Katilime1-3: Agik ya da ortiik reklam fark etmiyor. Insanlar ilgisini ¢eken

reklamlar olunca her durumda etkiliyor.

Katihme-4: Ortiilii reklam vermeyeli ¢ok oldu ama c¢ok da farkli bir etkisi

oldugunu diisiinmiiyorum.

Katiime1-5:  Ortiilii  reklamin kesinlikle ¢ok daha etkili oldugunu
distiniiyorum. Ciinkii reklam ve c¢ikar iliskisi oldugu diisiiniiliince insanlara

samimi gelmeyebiliyor. Etik olarak da bu yontem bana dogru gelmiyor.

L. fletisim Deneyimine Yonelik Sorular

Soru-1: Sosyal paylasim aglarinda siz ve takipcileriniz arasindaki

iletisim deneyimini tarif eder misiniz?

Katilmei-1:  Birbirimizle karsilikli  olarak paylasim igerisindeyiz.
Takipgilerimin yorum yapmadig1 ve soru sormadigi neredeyse hicbir paylasimim

olmuyor.

Sekil 11.Katilimei-1’e Ait Gorsel

Kaynak: (URL-37)
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Katilime1-2: Ben genellikle direct mesajlarinin ¢ogunu yanitlarim. Bunun
disinda haftalik soru-cevap yaparak kacirdiklarimi da yakalamaya c¢aligirim.
Etkilesimde olmaktan mutlu oluyorum ve bazen bende zaman zaman bilmedigim

bir¢cok seyi takipgilerimden 6greniyorum.

P@ nermincandemir 4h

ediyelerimi
Rengarenk, civil
;alar

Sekil 12.Katilimei-2’ye Ait Gorsel
Kaynak: (URL-38)

Katilimci-3: Takipgilerimle dogal bir sekilde iletisim kuruyorum. Sizli bizli
konusmaktansa senli benli konugmay1 tercih ediyorum. Ifadeler kullanmaya 6zen
gosteriyorum ve arkadaslarimla nasil iletisim kuruyorsam onlarla da ayni sekilde

iletisim kuruyorum.

;\;; ::j gulsahyildizcolak 100h

Yarin aligverig videosu geliiiyor  video a2
énerileriniz varsa alinm birazeik. @ ¥shopping

741 beg
© Qv 19 yorum

Sekil 13.Katilimei-3’e Ait Gorsel

Kaynak: (URL-39)
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Katilimci-4: Boyle olacagint hi¢ tahmin etmezdim. Her giin ama her giin

selamlastigim, hatirimi soran, dertlestigim, giildigim takipg¢ilerim var.

Karsilagsam bazilariyla kirk yillik dost zannedebilirler. O kadar samimi bir

diyalogumuz var.

Gocukla Gidilebilecek Mekan Onerisi: Bol Pa ...

776 begenme

© Qv &4 yorum

Sekil 14.Katilimci-4’e Ait Gorsel

Kaynak: (URL-40)
Katilimci-5: Sicak ve samimi bir iletisimimiz var. Bana zaten “Ailemizin
Alisi” ya da “Alis Sultan” diyor ¢ogu. Beni ulagilamaz biri olarak gordiiklerini

diisiinmiiyorum. Oyle biri de olmak istemem. Hemen hemen tiim gelen mesajlara

da yanit vermeye ¢alisiyorum.

?’x?" alirizatuncher 154h
a4’ Mavibahge Aligverig ve Yagarmn Merkezi

13 haziran pergembe sizi 17 ile 19 arasi
2

magazaya bekliyorum! kocaman sariimak
dilegiyle!

1.318 begenme

O Q V 8 yorum

75



Sekil 15.Katilimei-5’e Ait Gorsel

Kaynak: (URL-41)

Soru 2: Sosyal paylasim aglarinda siz ve takipgileriniz arasindaki
iletisim deneyimini sentetik ya da organik olarak tek kelimeyle tarif eder
misiniz?

Katilimei-1: Hepsi organik, yakin arkadasim gibi.

Katilimci-2: Tek kelime ile net organik.

Katilimei-3: Tamamen organik.

Katilimci-4: Organik. Hig takipgi satin almadim.

Katilimci-5: Organik.

Soru 3: Geleneksel Kkitle iletisim araclari ile reklam iinliileri ile dijital

kitle iletisim araclar ve influencerlarin etki diizeylerini karsilastirir misimiz?

Katilimci-1: Influencerlarin daha etkili oldugunu diisiiniiyorum ¢iinkii
evlerinde, kendi yasam alanlarinda genellikle kendi kullanip memnun kaldiklari
trlinlerin reklamini veriyorlar ama iinlii reklamlar1 para ve oyunculuk iizerine

kurulmus bir ortam.

Katilimci-2: Bence su donemde reklamlarin etkisi sosyal aglarda daha
yiiksek goriiniiyor. Cilinkii insanlara sosyal aglar iizerinden iletisime gecebilmek,

fikir almak hem ¢ok daha kolay hem de samimi geliyor.

Katilimei-3: Influencerlar daha hayatin i¢inden oldugu i¢in daha samimi
geliyor ve insanlar1 daha kolay etkiliyor. Influencerlar geleneksel kitle iletisim

araglarindaki reklam {iriinleri gibi toplumdan uzak bir hayat yasamiyorlar.

Katilimei-4: Artik bir {iriiniin popiiler olmasini bile influencerlar belirliyor.
Kimse Hadise hangi kremi kullaniyor merak etmiyor ancak Selin Yagcioglu
paylasinca lriin yok satiyor. Dijital kitle iletisim araglar1 ve influencerlar agik

acgik reklam dahi yapsalar daha gercekci geliyor.

Katimci1-5: Youtube ve Instagram hatta tiktok cok etkili ama bir
televizyon sohreti hala getiremediklerini diisiiniiyorum. Dijital kitle iletisim

araglar1 ¢ok etkili olsa da geleneksel mecralar hala giiclii bir etkiye sahiptir.
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Soru 4: Sosyal paylasim aglarinda takipgilerinizle aranizdaki iletisim

yogunlugunu tarif eder misiniz?

Katihhmei-1: Siirekli olarak onlarla konusuyormusum gibi iletisim

halindeyiz. Onlar da her paylagimima cevap veriyorlar.
Katilime1-2: Hemen hemen her giin iletisim halindeyiz

Katilmc1-3: Her giin ¢ok sayida mesaj geliyor. Ortalama sekiz dokuz

mesaja cevap veriyorum.
Katilimci-4: Oldukea fazla iletisim kuruyoruz.

Katilmc1-5: Paylasim  sikligi  arttikca iletisim  yogunlugu da artig

gosteriyor. Paylagim sayisi azalinca iletisimimiz de azaliyor.

Soru S: Sosyal paylasim aglarinda takipgilerinize yonelik hangi sikhikla

paylasim yapmaktasiniz?
Katilimei-1: Her giin siklikla
Katilimci-2: Her giin en az 7-8 arasi paylasim yapiyorum.

Katilimei-3: Haftada ii¢ dort gonderi paylasimi yapiyorum. Hikaye ise

giinde sekiz on tane yapiyorum.
Katilhmci-4: Her giin.

Katilimei-5: Bu aralar azaltmis olsam da eskiden her giin hatta neredeyse

her saat bas1 paylasim yaptyordum.

Soru 6: Sosyal paylasim aglarinin iletisim evreni sizi siirekli paylasim

yapmaya tesvik ediyor mu?

Katihmei-1: O da edebilir ama ben ¢ok eskiden beri yaptigimi

paylagmaktan ¢ok zevk alan biriyim.

Katilimei-2: Evet, ediyor ama ben bunu bir is gibi yapmaktan ¢ok keyif

alarak yapiyorum.

Katimc1-3: Daha ¢ok takipgilerimle etkilesim halinde olmak aradaki
bagimizi koparmamak i¢in paylasim yapiyorum. Bundan zevk aldigim igin de

keyifle yapiyorum.

Katilimci-4: Evet bazen yoruluyorum.

77



Katimc1-5: Kesinlikle, zaten sizin de takip ettikleriniz bu anlamda sizi

besleyen ve size malzeme veren hesaplar oluyor.

Soru 7: Takipcilerinizden paylasim iceriklerinize yonelik talep ahyor

musunuz?
Katilimci-1: Evet, aliyorum.

Katime1-2: Hayir, pek almam ama bazen belirli konularda fikrimi

sorduklar1 olabiliyor.

Katilime1-3: Evet, aliyorum ve zaman zaman da onlarin ne diisiindiiklerini
takipgilerime ben soruyorum. Onlar da bu tarz paylasimlari daha ¢ok gdérmek

istiyoruz, bunu paylasir misiniz seklinde taleplerde sik sik bulunmaktadirlar.

Katiimei-4: Ozellikle link ve bebeklere yonelik -ek gida, hastalik vb.-

konular igerik talepleri oluyor.
Katilimci-5: Siklikla. Bir¢ok kez onlar sekillendiriyor bunu.

Soru 8: Takipcilerinizden gelen talepler icerik tercihleriniz iizerinde

etkili oluyor mu?

Katimer-1: Cok olmuyor aslinda, insanlarin birbirlerine tavsiyede

bulunma haklari olabilir ama elestiri haklar1 olamaz.
Katilmei-2: Zaman zaman paylagimlarimi etkileyebiliyor.

Katilme1-3: Yiizde elli diyebilirim. Bazen sadece onlar istemedi diye

yapmadigim seyler oluyor ve vazgecip silebiliyorum.
Katilimei-4: Tabii ki oluyor.
Katilime1-5: Kesinlikle, zaten sizin aldiginiz hiti onlarin talepleri belirliyor.

Soru 9: Takipgilerinizden elestiri aliyor musunuz, elestirilerin sikhig: ve
yogunlugunu tarif eder misiniz? Katilimei-1: Ara ara evet, 50 bin kisinin

izledigi reelsten bir kisi “sa¢iniz1 da toplasaniz” gibi yorumlar yapabiliyor.

Katilmci-2: Bu genellikle ¢ok basima gelir hatta ¢ogu zamanda yine ling
geldi diye paylagirim. Bunlar genellikle rahat anneligimden ya da fiziksel

elestirilerden olusabiliyor.
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Katilimci-3: Ara ara olumsuz elestirilere maruz kalabiliyorum. Ortalama
haftada ii¢ dort kez. Artik onlarin neye tepki verebileceklerini biliyorum fakat

zaman zaman bunu goze alip paylasim yapabiliyorum.

Katilimci-4: Cok fazla degil ama aldim mi1 da okkali oluyor. O da benim

icerigim haline geliyor.

Katilimc1-5: Cok az nadiren, gelen yorumlar ve elestiriler de hep c¢ok

olumlu oluyor. Nefret soylemi vb. bir olay yasamiyorum.

M.  Ticari iliski Agina Yonelik Sorular

Soru 1: Influencer ile iiriin arasindaki iliskiyi tarif eder misiniz?
Katihmei-1: Ikisi de birbirini iinlii eden, ikisi de birbirine karsilikl ilgi cektiren
seyler; influencer {iriinii kullanir {iriin ilgi ¢eker, o iiriinii kullanan kisi kimmis

diye influencer ilgi ¢eker.

Katilimci-2: Influencer, iiriin deneyimini karsiya dogru ve samimi sekilde

aktaran kisidir.

Katilimei-3: Uriin, influencer i¢in hem bir ara¢c hem de amagtir. Hedefimiz
lrlinlin satisin1 arttirmak ve tanitmakken aymi {iriinii kendimizi de 6n plana

cikarmak i¢in ara¢ olarak kullaniyoruz.

Katilimci-4: Influencer magaza sahibi gibidir. El altinda somut {riini

olmasa da dijital pazardaki tiim {iriinler onun envanterinde vardir.

Katiime1-5: Uriin, influencerin objesidir ve olmazsa olmazidir. Elinizdeki

iirlin veya obje influencerlik deneyiminizde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir.

Soru 2: Uriin paylasimi yapilmasi icin ticari isletmeler mi talep etmekte

yoksa influencer tarafindan m1 markalara ulasilmaktadir?

Katihmer-1: Isletmelerin reklam kadrosu influencera ulasir ve is birligi

gerceklesir. Bir influencer bana reklam verin demez ve ben de dyle yapiyorum.
Katilimel-2: Markalar influencerlara ulasir.
Katilimei-3: Firmalar bize ulagsmaktadir.
Katilimci-4: Her ikisi de olabilir. Benim ¢alisma tarzim da isletmeler bana

ulagmaktadir.
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Katilme1-5: Ikisi de oluyor ama genelde aract marka tarafindan isin
verildigi influencer pazarlama ajanslar1 oluyor. Onlar da dogru influencerlarla

kampanyalar yiiriitiiyor.

Soru 3: Reklam verenler influencerlarin icerik paylasimlarina
miidahale etmekte midir? Katilimci-1: Bu reklam veren ve influencer arasindaki

anlagsmaya baglhidir.
Katilimei-2: Evet, bircogu bunu yapiyor ama bunu ¢ok dogru bulmuyorum.

Katilimc1-3: Zaman zaman miidahale etmeye calismaktadirlar. Fakat bu

yine de benim igeriklerimdeki samimiyetimden bir sey kaybettirmiyor.

Katilimci-4: Bunu talep eden firmalar var. Benim kabul edecegim bir sey

degil. Ben kendi dilimle kendi zevkime gore anlatmay1 tercih ederim.

Katilimcei-5: Kesinlikle, genelde de influencerlara markalardan direktif

gelir.

Soru 4: Bir influencer olarak kendi yasam tarzimizi yansitan

iiriinlerden olusan icerikleri paylasma konusunda ozgiir olabiliyor musunuz?

Katilimei-1: Influencer olmanin en biiyiik artis1 6zgiirliik zaten oradaki

patron sizsiniz ve igeriklerinizi belirlerken de paylasirken de 6zgiirsiiniiz.
Katihmei-2: Evet zaman zaman

Katilime1-3: Elbette 6zgiiriim. Istemedigim bir seyi kimse yaptiramaz.

Hesabiniz size ait ve yoneticisi sizsiniz.

Katilimei-4: Instagram bir derya deniz. Cok fazla kisi var. Bu kisilerin de
sosyo-ekonomik durumlar1 pek tabi birbirlerine es degil. Haliyle de tanittiginiz
irlinlerin fiyatlar1 herkese uymayabilir. Bu nedenle de bir¢ok influencer “muadil”
diye iiriin paylasimi yapiyor. Muadilleri kullanmiyorlar ancak ulagsmak isteyen de
alsin diye boyle bir paylasim yapmak zorunda hissediyorlar. Zaman zaman bende

hissetmiyor degilim.

Katihmc1-5: Kesinlikle c¢ok rahatim, her zaman rahat oldugumu

sOyleyebilirim ki cinsel saglik tiriinleri dahi paylasiyorum.
Soru 5: Bir influencer sizce boyle bir ozgiirliige ulasabilir mi?

Katilimei-1: Ulasabilir.
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Katilimei-2: Kendi isterse elbette.
Katilimei-3: Neden olmasin, elbette ulasabilir.
Katilimei-4: Elbette ulasabilir.

Katilmei-5: isin basinda kendi kurallarin1 her daim kendi koyarsa

ulasabilir.

Soru 6: Takipgilerinize tavsiyelerde bulunurken iiriinlerin fiyat

araligina dikkat eder misiniz?

Katilimei-1: Ediyorsunuz mecburen benzer iiriin skalasinda her biitgeye

gore farkli iirtinler segiyorsunuz.

Katilimci-2: Evet buna dikkat ediyorum kendi harcamayacagim paralari
harcatmamak adina genellikle ¢ok fahis rakamli {riinler 6nermem. Kendi
kullanmadiklarimi kimseye de énermemeye ¢alistyorum. Iki sene dncesine kadar

ben de bir aylik asgari licretle ge¢iniyordum bunu hep kendime hatirlatiyorum.

Katilmc1-3: Evet, dikkat ederim. Benim aldigim yiiksek fiyatli ama daha

uygun olan muadilleri de oldugunu belirterek paylagirim.

Katilimei-4: Kullandigim sey pahaliysa da yalan sdyleyecek halim yok.
Ben bu fiyath {iriinii kullaniyorum ama daha uygunu da var. Ikisi arasindaki

farklar sunlar diye anlatirim.
Katilimei-5: Kesinlikle ederim, iyi fiyatl: iirlin her zaman etkilesim alir.

Soru 7: Takipgilerinize tavsiyelerde bulunurken paylastiginiz iiriin ya

da hizmetlerin sembolik degerlerine dikkat eder misiniz?
Katihmei-1: Evet, dikkat ederim.
Katilimci-2: Evet.
Katihmei-3: Evet, dikkat ederim.
Katihmei-4: Evet, dikkat edebilirim.

Katilime1-5: Pek dikkat etmem, bizim gibi ekonomilerde tiiketici icin fiyat

her zaman onceliklidir.

Soru 8: Takipcilerinize tavsiyelerde bulunurken moda sizin icin ne

kadar onem tasir?
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Katilimei-1: Once kedime yakisani tercih ederim. Sonrasinda ise moda

olmasina dikkat ederim.

Katilmc1-2: Onemsiz. Ben kendine yakisani giymeyi seven biriyim.

Modayi takip etmem.

Katilime1-3: Yiizde yiiz 6nem tasir. Clinkii moda olan egilimler bir seyi

insanlara daha iyi satabilirim.
Katilimci-4: Elbette 6nemlidir ve modaya dikkat ederim.

Katilime1-5: Cok biiylik 6nem tasiyor, zaten beni onlar i¢in ¢ekici kilan

modayi takip edip onlara aktariyor olmam.

Soru 9: Tavsiye ettiginiz iiriin ya da hizmet satislarinin arttigina

yonelik geribildirim aliyor musunuz?
Katilimei-1: Aliyorum.
Katilimci-2: Aliyorum.
Katilimci-3: Evet, aliyorum.

Katihmei-4: Hem de nasil. Firmalar ulasiyor. Ozellikle kiigiik isletme ise
tesekkiir ediyorlar, nasil boyle satis oldu inanamiyoruz deyip hediye gondermek

istiyorlar.

Katihme1-5:  Kesinlikle aliyorum. Birgok kez ajans ve markalar

influencerlara bu konuda geri doniiste bulunuyor.

Soru 10: Sosyal paylasim aglarindan yapilan iiriin ya da hizmet

tavsiyelerinden kazanc elde edilmekte midir?
Katilimer-1: Edilmektedir.
Katilime1-2: Is birligi ad1 altinda yapilan paylasimlardan elde edilmektedir.

Katilimc1-3: Evet, elde edilmektedir. Markalarla is birligi igerisinde
paylasimlarimi gergeklestiriyorum. Fakat tiim paylasimlarim is birligi degil.

Ortaklik olmadan da yaptigim paylagimlar oluyor.

Katihmei-4: Herhangi bir pazar yeri ile anlagsma yapildiysa evet kazang

elde edilmektedir.

Katilime1-5: Evet, tiim gelirinizi dilerseniz buradan saglayabilirsiniz.
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Soru 11: Sosyal paylasim aglarindan yapilan iiriin ya da hizmet

tavsiyelerinden ne tiir kazang elde edilmekte midir?

Soru 11: Sosyal paylasim aglarindan yapilan iiriin ya da hizmet

tavsiyelerinden ne tiir kazang elde edilmekte midir?

Katilimei-1: Tavsiyelerden veya izlenmeden sosyal aga gore nakit bir
kazan¢ elde edersiniz ama Instagram {lizerinde iirlin veya nakit kazan¢ elde

edersiniz.
Katiime1-2: Uriin veya nakit kazang elde edersiniz.
Katilimci-3: Maddi olarak ya da iiriin karsilig1 kazang elde edebiliyoruz.

Katihmei-4: Uriin karsilig1 ve iicret karsiligr is birlikleri var. Bu sayede

iirlin kazanabilir ya da iicret elde edebilirsiniz.

Katilmei-5: Reklam gelirleri veya affiliate gelirler saglaniyor. Sizin

markayla anlagsmaniza gore gelir tipinizi karsilikli olarak belirliyorsunuz.

N. Arastirma Bulgular

Arastirma kapsaminda reklam verenlerle is birligi yapmak suretiyle kisisel
Instagram hesaplarindan periyodik olarak ¢esitli Uriinlere ait igerik paylasan
toplam bes influencerin 6znesi oldugu iletisim deneyimi; influencer ile takipgileri
arasindaki etkilesim ¢ercevesinde degerlendirilmektedir. Oncelikle takipgileri
bakimindan hitap ettikleri kitlelerin  biiyiikliigli nedeniyle influencerlar,
reklamverenler nezdinde tiiketim siirecinin tamamlanmasi  bakimindan

yonlendirici 6zne olarak goriilmektedirler.

Influencerlarin  kisisel nitelikleri, sosyal paylasim aglarinda varolus
yontemleri, igerik tercihleri, takipgileriyle aralarindaki etkilesim yogunlugu ve
reklam verenlerle ticari iligkileri bakimindan tanittiklar1 irlinlere ydnelik
kullanim tercihleri ve begenileri c¢ercevesinde sorular yOneltilmistir.
Derinlemesine miilakat yontemiyle onceden hazirlanan sorularin katilimcilara
yoneltilmesi esnasinda katilimcilarin  konuyla alakali derinlesme olanagi
sunmasina 0zen gosterilmistir. Katilimcilarin sorulara vermis olduklar1 cevap ve
aciklamalar araciligiyla arastirma problemine yonelik yanitlar aranmigtir.

Derinlemesine miilakat yapilan katilimcilar, kendilerine yoneltilen sorulari

83



samimiyetle cevaplamis ve kendi perspektiflerinden bakmak suretiyle arastirma
problemini daha nesnel degerlendirebilmemiz agisindan uygun ortam

sunmuslardir.

Katilimcilara yonlendirilen sorulara alinan cevaplar neticesinde elde edilen

bulgular asagida 6zetlenmistir:

e Influencerlarin sahip olmasi gereken nitelikler bakimindan katilimcilar;
oneride bulunabilen, c¢evresi tarafindan fikirleri dnemsenen, yapip ettigi
tim aktivitelerden yaratici igerikler paylasarak cevresini etkileyebilen ve
begenilen kisilerdir. Ayni1 zamanda yenilige a¢ik ve merakli bir kisilige
sahip olmalidirlar. Bir diger goriise gore tanmittigi iiriin ve hizmetler
hakkindaki kullanim deneyimlerini en seffaf haliyle paylasarak
kullanicilar ile marka arasinda goren gilivenilir kisiler olmalidirlar.
Bununla birlikte Influencerlarin icerik iiretebilmek icin yazi dilinin giiclii
olmas1 ve tipki bir pazarlamacit gibi c¢alisabilmesi gerektigini One

sturmektedirler.

e Influencer igin takip¢i sayis1 ve takipgileriyle etkilesim yogunlugundan
bahsederken; diizenli sekilde siireklilik arz eden bir iletisim yogunlugu
olmas1 gerektigini soylemektedirler. Hastalik, mazeret vs nedenlerle
paylasim yapilamamasi durumunda bilgi verilmesi influencerlarin
takipcileriyle olan etkilesiminin siirekliligi hem takipg¢i sayisini arttirdigini
hem de aradaki giiven duygusunu gelistirdigini belirtmektedirler. Ayni
zamanda takip¢i sayisimin  yiliksek olmasimmin da giiven duygusunu
gelistirdigini ve kullanicilar1 daha fazla takip etmeye tesvik ettigi
digtiniilmektedir. Aksi taktirde bag kuramayan influencer’in zamanla

etkisini kaybedecegine inanilmaktadir.

e Arastirma Sorular1 arasinda yer verilen “kendinizi bir influencer olarak
tanimlar misiniz” sorusunu tiim influencerlar farkli alanlarda da olsa
kendilerini influencer olarak tanimladiklar1 seklinde yanitlamiglardir.
Katilimcilarin  hepsi farkli alanlarda c¢esitlilik iceren paylasimlarda
bulunduklarim1  sdylerken Katilimci-4 agirlikli  olarak anne-bebek

paylasimlar1 yaptigi i¢in kendisini “Instamom” olarak tanimlamaktadir.
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Arastirma Sorular1 arasinda yer verilen “bir influencer olarak kadin/erkek
olmanin ne gibi avantaj ya da dezavantajlarini yasamaktasiniz” sorusuna
Katilimci-1 kadin olarak sozlii tacize maruz kalabildigi icin dezavantajh
olabildigini belirtirken, Katilimci1-2 ve Katilimci-3 kadinlar aligverise daha
¢ok ilgili ve merakli oldugu i¢in avantajli oldugu yanitin1 vermislerdir.
Aym1 zamanda Katilimci-3, Katilimci-4 ve Katilimei-5 hitap edilen
kullanic1 kitlesine gore olumlu ve olumsuz yonlerinin olabilecegini

belirtmislerdir.

Internet iizerinden gerceklestirilen alisverisler” konusunda Katilimci-3 ve
Katilimci-4 aligverislerinin  hemen hemen yarisin1 dijital ortamda
gerceklestirirken diger tiim katilimcilar tamamini internet iizerinden

gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir.

Hedef kitleleri konusunda katilimci-2, katilimci-3 ve katilimci-4 anne-
bebek kategorisinde paylasimlar yaptiklart i¢in takipgilerinin agirlikli
olarak ebeveynlerlerden olustugunu belirtirken, katilimei-1 ve katilimei-5
takipgilerinin  daha ¢ok iiniversite Ggrencilerinden  olustugunu

sOylemislerdir.

Arastirma sorular1 arasinda yer verilen “takipg¢i sayisini arttirmak” igin ise
ilgi ¢ekici, merak uyandirici, farkli igerikler paylagsmakta ve zaman zaman
cekilis yaparak hediyeler vermektedirler. Boylece paylasimlara yapilan
begeni ve yorumlara etiketlenen yeni kullanicilarla takip¢i sayilarim
arttirabilmektedir. Influencerlarin reklam amagh tavsiyelerde bulunmas1”

konusunda katilimcilarin hepsi bulunduklarini soylemislerdir.

Arastirma Sorular1 arasinda yer verilen “agik reklam igeren tavsiyelerde
bulunmaktan” bahsederken hepsinin acik sekilde {iriin tavsiyesinde
bulunduklarint ve is birligi yapildigim1 acik sekilde gosterdiklerini
belirtmektedirler.

Aragtirma Sorular1 arasinda yer verilen “ortiilii reklam igeren tavsiyelerde
bulunmaktan” bahsederken hic¢biri Ortiik sekilde reklam tavsiyelerinde
bulunmadiklarini ve is birligi yapildigini yasal olarak da agik sekilde

gostermeleri gerektigini soylemektedirler. Fakat Katilimci-1 zaman zaman
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istemeden de olsa giydiginiz herhangi bir kiyafetin ya da kullandiginiz bir

tirtintin Ortiili sekilde reklamint yaptiklarini ifade etmektedir.

Acik ya da ortiik reklam tavsiyeleri arasindaki etki diizeyleri konusunda
katilimeilar aralarinda higbir fark olmadigini, takipgilerin ilgisini ¢ekip
¢ekmemesinin ¢ok daha 6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Katilimcilar
arasinda sadece Katilimci-5 ortiikk reklamin daha etkili oldugunu ¢iinkii

insanlarin ¢ikar iligkisi oldugunda samimi bulmadiklarini ifade etmistir.

fletisim Deneyimini Ortaya Koymaya Yonelik Sorular Alinan Cevaplar

Neticesinde Elde Edilen Bulgular Asagida Ozetlenmistir:

Influencerlarin  takipgileriyle arasindaki iletisim deneyiminden s6z
ederken katilimcilar; takipgilerinin her paylasima yorum yapip mesaj
attiklarini, siirekli diyalog halinde ve ¢ok samimi olduklarini ifade
etmektedirler. Her giin iletisim kurduklarini, iiziintiilerini ve sevinglerini

tipk1 bir dostluk iliskisinde oldugu gibi paylastiklarini belirtmektedirler.

Takipcileriyle aralarindaki iletisim deneyimini sentetik ya da organik
olarak degerlendirdiklerinde katilimcilarin hepsi organik oldugunu ifade
etmislerdir. Geleneksel kitle iletisim araglar1 ve reklam {inliileri ile dijital
kitle iletisim araclar1 ve influencerlarin tiiketiciler nezdinde etki
diizeylerini karsilastirildiginda; Katilimci-5 hari¢ tiim katilimcilar dijital
kitle iletisim araclarinin ve influencerlarin daha etkili oldugunu
diistinmektedirler. Cilinkii insanlarin influencerlarin hayatlarin1 kendilerine
daha yakin bulduklarini diisiinmektedirler. Katilimei-5 ise geleneksel kitle
iletisim araglarinin ve reklam {inlilerinin etki diizeyinin hala yiiksek

oldugunu belirtmektedir.

Influencerlar takipgcileriyle iletisim yogunlugu konusunda her giin siklikla
iletisim kurduklarin1 ve paylasim sayilari arttik¢a etkilesim yogunlugunun

da arttigin1 belirtmislerdir.

Influencerlarin paylasim sikli§i konusunda tiim katilimeilar her giin

diizenli araliklarla paylasim yaptiklarini belirtmislerdir.

Arastirma Sorular arasinda yer verilen “sosyal paylasim aglarinin iletisim

evreni sizi silirekli paylasim yapmaya tesvik ediyor mu” sorusuna tim
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katilimeilar iletisim evreninin biylikligliniin tesvik edebildigini fakat
Katilimc1-4 hari¢ paylasim yapmanin kendileri i¢in bir zevk oldugunu ve
etkilesim halinde olmak gibi sebeplerle paylasim yaptiklarini
soylemektedirler. Katilimci- 4 ise sik sik paylasim yapmanin yorucu

olabildigini belirtmistir.

e Arastirma sorular1 arasinda yer verilen “takipgilerinizden paylasim
iceriklerinize yonelik talep aliyor musunuz” sorusuna Katilimci-2 harig
tim katilimeilar sik sik takipcilerinden bu yonde talep aldiklarini ve bu
taleplerin icerik paylasimlarinin yogunlugunu belirledigini ifade etmistir.
Katilimei-2 ise ¢ok fazla bu yonde talep almamasina ragmen ara sira

belirli konularda fikir alip danistiklarini belirtmistir.

e Arastirma sorulari1 arasinda yer verilen “takipcilerinizden gelen talepler
igerik tercihleriniz tlizerinde etkili oluyor mu” sorusuna Katilimci-4 ve
Katilimc1-5  takipgilerden gelen talepler dogrultusunda paylasim
yaptiklarim1 ifade ederken diger katilimcilar zaman zaman igerikleri

tizerinde bu taleplerin etkili oldugunu ifade etmislerdir.

e Takipgilerden gelen elestiriler konusunda Katilimci-2 ¢ok sik elestiri
aldigini diger katilimcilar da ara ara da olsa muhakkak elestirildiklerini ve

bu elestirilerin de igerikleri haline geldiklerini belirtmislerdir.

Influencer ile iirlin arasindaki iligkiyi tarif ederken katilimcilar influencer
igin Urlinlin hem bir ara¢ hem de amag¢ oldugunu her ikisinin de birbirinden
etkilendigini ifade etmektedirler. Amac {riinlin satisini arttirmak olmasina
ragmen ayni iiriinle bir yandan influencer kendi reklamini yaparak iiriinii arag
haline doniistiirmektedir. Takipgilerin ilgisini ¢eken tek seyin lriin degil, lriini
kullananin da oldugunu belirtmektedirler.

Uriin paylasimi yapilmasi igin ticari isletmeler mi talep etmekte yoksa
influencer tarafindan m1 markalara ulasilmaktadir, sorusuna katilimcilar her iKi
sekilde de olabilecegini fakat kendilerine markalar tarafindan ulasildigini ve

genellikle de bu sekilde is birliginin gergeklestigi seklinde yanit vermislerdir.

Reklam verenler influencerlarin igerik paylasimlarina miidahale etmekte

midir, sorusunu tiim katilimcilar reklam verenler tarafindan bu yonde bir talep
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geldigini fakat bu talebi dogru bulmadiklarin1 ve yine de kendilerine 6zgii sekilde

paylasim yaptiklar1 yoniinde cevaplamaktadirlar.

Influencerlarin kendi yasam tarzinizi yansitan igerikler paylasirken 6zgiir
olup, olmadiklar1 konusunda katilimci-4 haricinde tiim katilimcilar 6zgiir

olduklarini, paylasimlarini diledikleri gibi yaptiklarini sdylemektedirler.

Influencerlarin paylasim tercihlerinde 06zgiir olup, olmadiklarina iligskin
sorulan  sorularda tim  katilimcilarin = 6zgiirlige  kavusabileceklerini

diistinmektedirler.

Takipgilerinize tavsiyelerde bulunurken iiriinlerin fiyat araligina dikkat eder
misiniz seklinde sorusuna tiim katilimcilar dikkat ettikleri yoniinde yanit
vermektedirler. Bazen kendi kullandiklar1 yiiksek fiyathi iirlinleri de
kullanabildikleri fakat uygun fiyatli muadillerini de beraberinde paylastiklarini

soylemektedirler.

Takipgilerinize tavsiyelerde bulunurken paylastiginiz iiriin ya da hizmetlerin
sembolik degerlerine dikkat eder misiniz seklindeki soruya Katilime1-5

haricindeki tiim katilimcilar dikkat ettiklerini ifade etmislerdir.

Influencerlarin paylasimlarinda modanin 6nemi konusunda Katilimci-2
hari¢ tiim katilimcilar moday1 takip edip paylasimlarinda modaya cok dikkat
ettiklerini belirtmislerdir. Katilimci-2 ise modayr takip etmedigini ve kendi

zevkine gore paylagim yaptigini soylemektedir.

Tavsiye ettiginiz Uriin ya da hizmet satislarinin arttigina yonelik
geribildirim aliyor musunuz, sorusuna tiim katilimcilar iirtin ya da hizmet
satiglarin1 arttirdiklarint ve markalarin bu yonde geribildirimde bulunduklarini

belirtmislerdir.

Sosyal paylasim aglarindan yapilan iiriin ya da hizmet tavsiyelerinden
kazan¢ elde edilmekte midir, sorusuna tiim katilimcilar {irin ya da hizmet
tavsiyelerinden ortaklik anlasmasi yapildiysa kazang elde ettiklerini ve tiim

gelirini bu sekilde kazanabilecekleri yanitint vermislerdir.

Sosyal paylasim aglarindan yapilan {iriin ya da hizmet tavsiyelerinden elde
edilen kazang tiirli, konusunda tiim katilimcilar iiriin ya da {icret olarak kazang

tipinin anlagsmaya gore degistigini soylemektedirler.
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V.SONUC VE ONERILER

Giinlimiizde internet teknolojisinin gelismesi dijital kitle iletisim araglarini
giindelik yasam igerisinde vazgecilmez bir unsur haline doniistiirmiistiir. Bu
siirecte bireylerin birbirileriyle etkilesime gecebilmek i¢in dijital kitle iletisim
araglar1 ve sosyal paylasim platformlarina yonelmesi; tiikketim davranisini,
ihtiyaglarin karsilanmasinin Gtesine gecen karmasik bir hale getirmistir.
Dolayisiyla tiiketim kavraminin sadece gereklilik olarak goriildigi algilanis sekli
degisime ugramakta ve kiiltiirel boyutlariyla da degerlendirilmesi gerekmektedir.
Dolayistyla dijital kitle iletisim araglarinda iiriin tanitim1 yaparak igerik tireten ve
tiketim kiiltiirli lzerinde aktif bir rol oynayan influencerlarin takipgileriyle
arasindaki etkilesim tiiketim kiiltiiri ve gosteris¢i tiiketim ekseninde incelenmesi

bu ¢alismanin ana temasini olusturmaktadir.

Tiiketim pratikleri tizerinde koklii degisimler meydana getiren Facebook,
Instagram ve Youtube gibi dijital kitle iletisim araglarinin  kullaniminin
yayginlagsmas1 “influencer” olarak tanimlanan insanlar1 etkileme giicline sahip
yeni tiir Uinliilerin ¢ikmasina sebep olmustur. En yaygin kullanilan sosyal aglardan
biri olan Instagram 6zelinden bakildiginda kullanicilarin birbirileriyle etkilesime
gecebilmelerinin - yan1  sira  anlik  olarak fotograf ve video igerikleri
paylasabilmeleri influencerlarin tiiketim siirecini doniistiirmesinde énemli bir rol

oynamaktadir.

Reklam verenleri de cezbeden bir ortam olarak goriilen Instagram,
influencerlar araciligiyla kisisellestirilmis mesajlar verilerek iiriin ve hizmetlerin
tanitildig1 bir platform olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizde sosyal paylasim
platformlar1 aracilifiyla bireyin gercek ihtiyaclarinin disina ¢ikarak irrasyonel
boyuta ulasan tiiketim siireci, ilrlinlerin kullanim degerleri lizerinden degil,
sembolik degerlerinin 6ncelendigi bir diizlemde ger¢eklesmektedir. Influencerlar
araciliglyla 6zendirilen yasam tarzlar1 giindelik hayatin hemen her alanina etki
ederek tiiketimi daha c¢ok dijital kitle iletisim araglar1 lizerinden tesvik edilen bir

kavram haline doniistiirmektedir. Tiiketiciler {izerindeki yonlendirme gii¢lerinin
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yani1 sira sahip olduklari iiriin ya da tercihlerini sergileme imkanina sahip olmalari
dolayli olarak tiiketicilerin de sahip olduklarini sergileyerek popiiler olma
yarisina girmelerine sebep olmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler istek ve arzulari
iizerinden cezbedilerek ihtiyaglarindan ziyade dikkat ¢ekmek, kabul gérmek, ya
da sayginlik kazanmak gibi irrasyonel gereksinimleri benimseyerek satin alma

davranigini gerceklestirmektedir.

Instagramin paylasimlara yorum ve begeni yapabilme imkani sunmasi
influencerlarin  kendi kisisel tercihlerinin yani1 sira kullanici istek ve
beklentilerine gore de igeriklerini sekillendirmelerine zemin hazirlamaktadir. Bu
minvalde dijital kitle iletisim araglar1 tretici ve tiiketici arasindaki mesafeyi
ortadan kaldirarak tiiketim siirecinde kesin c¢izgilerle ayrilan rolleri de
degistirmektedir. Zira influencerlar salt olarak reklam verenlerin satis
beklentilerini karsilamanin G&tesinde kisisel istek ve yorumlarini 6zglirce
aciklayabilmekte ve iiretim siirecini dogrudan etkileyerek tiiketim siirecinin hem
iireticisi hem tiiketicisi hem de nesnesi olarak deger kazanmaktadir. Bu
cerceveden  bakildiginda  Instagram  gibi  sosyal paylasim  aglarinin
yayginlagsmasiyla ortaya ¢ikan yeni iletisim deneyimi, tiiketim siirecinde iiriinlerin
kullanim degeriyle birlikte sembolik degerinin de {retildigi bir ortama

dontistiirmektedir.

Geleneksel reklam tinliilerinden farkli olarak influencerlarin  6zel
yasamlarini, kisisel diisiincelerini sosyal medya iizerinden seffaf bir sekilde
paylasabilmeleri ve daha ulasilabilir kimseler olmalar1 onlar1 takipgileri nezdinde
daha samimi ve giivenilir kilmaktadir. Kullanicilarin herhangi bir araci
olmaksizin istedikleri vakit olumlu ya da olumsuz tim disiincelerini
paylasabildikleri 6zgiir bir platform olan Instagram, sahip olunan takipgiler
disinda ya da onlarin referansiyla yeni kitlelere de wulasabilme imkani
saglamaktadir. Genis kitlelere hitap edebilme imkanina sahip influencerlar
paylasimlart konusunda belirli birka¢ kategoriye yoOnelmis olsalar da
takipcilerinin tercihleri {izerinde kategorilerin de oOtesinde etki giicline sahip

olmaktadirlar.

Sosyal paylasim aglarinin kullanicilarina sundugu yeni iletisim deneyimiyle
ortaya ¢ikan influencerlar geleneksel kitle iletisim aracglari iizerinden yaratilan

sOhret kiltiiriinlin de degisime ugradigin1 gostermektedir. Bununla birlikte
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tiikketicilerle aralarinda daha giiclii bir bag kurabilen influencerlarin reklam
verenlerle yaptig1 basarili is birliginden dolay1 popiilerligi her gecen giin artis
gostermektedir. Boylece takipgilerinin diisiincelerini olumlu ya da olumsuz yonde
etkileme giicline sahip influencerlar dijital kitle iletisim araglarinin yaygin olarak

kullanildig1 giiniimiizde yeni kanaat dnderleri olarak goériilmektedir.

Dijital kitle iletisim araglarinin kullaniminin yayginlasmasiyla ortaya ¢ikan
influencerlar, tiiketim siirecinin hem 6znesi hem de nesnesi olarak tiikketim
aliskanliklar1 lizerinde 6zendirici bir etkiye sahip olabilmektedir. Bu ¢er¢eveden
bakildiginda sosyal paylasim aglar1 lizerinden gostergeler olusturabilme giiciine
sahip influencerlarin tiiketim kavramini ihtiyaclarin 6tesinde farkli bir boyuta
tasidig1 goriilmektedir. Dolayisiyla ayn1 zamanda bir tiiketici olan influencerlarin
iretim siirecini dahi aktif olarak etkiledigi, sosyal medya araciligiyla
gostergelerin olusturuldugu bir toplum yapist olusmustur. Boylece giliniimiizde
tiketim kavrami ihtiyaclarin Gtesinde farklt bir bakis agisiyla ele alinmasi
gereken bir olgu haline gelmistir. Sonug olarak, sadece ekonomik dayanaklarla
aciklanamayacak derecede karmasik bir yapiya biirlinen mevcut tiiketim sekli
ihtiyagtan ziyade goOstergeler iizerinden yiriitiilen kiiltiirel bir eylem olarak

degerlendirilmektedir.
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Ek-1: Arastirma Sorulari

ARASTIRMA SORULARI

A. KATILIMCIYA YONELIK SORULAR

S. 1:Genel olarak (egitim, yas, cinsiyet, aile vb) kendinizi tanitir misiniz?

S. 2: Bir kimsenin “influencer” olarak tanimlanmas1 i¢in hangi niteliklere sahip

olmas1 gerekir?

S. 3: Bir influencer i¢in takip¢i sayis1 ve takipgileriyle etkilesim yogunlugu ne

kadar 6nemlidir?

S. 4: Kendinizi bir “influencer” olarak tanimlar misiniz?

S. 5: Bir influencer i¢in kadin/erkek olmanin ne gibi avantaj ya da dezavantajlar

vardir?

S. 6: Giinlik aligveris ihtiyaglarimizin ne kadarimi dijital aglar {izerinden

yaparsiniz?

S. 7: Bir influencer olarak hedef kitlenizi (egitim, yas, cinsiyet, aile vb) tarif eder

misiniz?

95

. 8: Takipe¢i sayinizi arttirmak maksadiyla hangi yontemleri kullaniyorsunuz?

S. 9: Bir influencer reklam amagl iriin, hizmet ya da mekan tavsiyelerinde

bulunur mu?
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10: Kullanicilariniza yonelik agik reklam igeren tavsiyelerde bulunur

musunuz?

. 11: Kullanicilariniza yonelik ortiilii reklam tavsiyelerinde bulunur musunuz?

. 12: Acik ya da ortiik reklam iceren tavsiyeleriniz arasindaki etki diizeylerini

karsilastirir misiniz?

B. ILETISIM DENEYIMINE YONELIK SORULAR

. 1: Sosyal paylasim aglarinda takipgileriniz ile aranizdaki iletisim deneyimini

tarif eder misiniz?

. 2: Sosyal paylasim aglarinda takipgileriniz ile aranizdaki iletisim deneyimini
sentetik ya da organik olmak iizere nasil tek kelimeyle nasil tarif

edersiniz?

. 3: Geleneksel kitle iletisim araglar1 ve reklam tinliileri ile dijital kitle iletisim

araclar1 ve influencerlarin etki diizeylerini karsilastirir misiniz?

4: Sosyal paylasim aglarinda takipgileriniz ile aranizdaki etkilesim

yogunlugunu tarif eder misiniz?

. 5: Sosyal paylagim aglarinda takipgilerinize yonelik hangi siklikla paylasim

yapiyorsunuz?
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C

6: Sosyal paylasim aglarinin iletisim evreni sizi slirekli paylasim yapmaya

tesvik ediyor mu?

mu?

9: Takipgilerinizden elestiri aliyor musunuz, elestirilerin

yogunlugunu tarif eder misiniz?

. 7: Takipgilerinizden paylasim igeriklerinize yonelik talep aliyor musunuz?

sikligt

. 8: Takipgilerinizden gelen talepler igerik tercihleriniz iizerinde etkili oluyor

veE

. INFLUENCER ODAKLI TiCARI iLISKILERE YONELIiK SORULAR

. 1: Influencer ile iirlin arasindaki iliskiyi tarif eder misiniz?

tarafindan m1 markalara ulagilmaktadir?

. 2: Uriin paylasimi icin ticari isletmeler mi talep etmektedir yoksa influencer

3: Reklam verenler influencerlarin igerik paylasimlarina miidahale etmekte

midir?

4: Bir influencer olarak kendi yasam tarzinizi yansitan iirlinlerden olusan

icerikleri paylagsma konusunda 6zgiir oldugunuzu sdyleyebilir misiniz?

. 5: Bir influencer sizce bdyle bir 6zgiirliige ulasabilir mi?

misiniz?

. 6: Takipgilerinize tavsiyelerde bulunurken iirlinlerin fiyat aralifina dikkat eder
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S. 7: Takipgilerinize tavsiyelerde bulunurken paylastiginiz iiriin ya da hizmetlerin

sembolik degerlerine dikkat eder misiniz?

S. 8: Takipgilerinize tavsiyelerde bulunurken moda sizin i¢in ne kadar 6nem

tasir?

S. 9: Tavsiye ettiginiz {iriin ya da hizmet satiglarinin arttigina yonelik geribildirim

aliyor musunuz?

S. 10: Sosyal paylasim aglarindan yapilan iirlin ya da hizmet tavsiyelerinden

kazang elde edilmekte midir?

S. 11: Sosyal paylasim aglarindan yapilan {iriin ya da hizmet tavsiyelerinden ne

tlir kazang elde edilmektedir?
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