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TÜKETĠM KÜLTÜRÜ VE GÖSTERĠġÇĠ TOPLUM 

KAVRAMLARI BAKIMINDAN TÜKETĠMĠN YENĠ ÖZNESĠ: 

INFLUENCER 

ÖZET 

Geçtiğimiz yüzyılın son çeyreğinden itibaren kitle iletiĢim araçları üzerinden 

gerçekleĢtirilen enformasyon üretimi, dolaĢımı ve paylaĢımı alanlarında kaydedilen 

geliĢmelerin büyük oranda dijitalleşme kavramı aracılığıyla tarif edildiği 

görülmektedir. DijitalleĢme; bilgisayar, mikro elektronik ve telekomünikasyon 

altyapısında kaydedilen devasa ilerlemelerle anılan bütüncül yapının internet 

üzerinden aktarıldığı yeni bir iletiĢim mecrasıdır. Diğer yandan geleneksel kitle 

iletiĢimi ya da geleneksel kitle iletiĢim araçları odağa alınarak yapılan dijitalleĢme 

açıklamalarında kapsamlı mecra tariflerine yer verilmesi nedeniyle dijitalleĢmenin 

aynı zamanda yeni bir iletiĢim deneyimi olduğu gerçeğinin gözardı edilmesine neden 

olmaktadır. Dolayısıyla çalıĢmada öncelikle dijitalleĢme ile dijitalleĢmenin 

müsebbibi olduğu kuĢatıcı atmosfer çerçevesinde dijital kitle iletiĢim araçlarının 

yaratmıĢ olduğu iletiĢim deneyimi tartıĢılmaktadır.  

DijitalleĢmeyle ortaya çıkan yeni iletiĢim deneyiminin somutlaĢtırılması 

maksadıyla sosyal paylaĢım ağlarında içerik üreten ve bir çeĢit sanal kanaat önderi 

olarak tanımlayabileceğimiz “influencer” adı verilen kimselerin faaliyetleri 

incelenmektedir. ÇalıĢmanın diğer ilgi odağında günümüzde yaygın olarak kullanılan 

sosyal paylaĢım ağlarından biri olarak “Instagram” bulunmaktadır. Instagram, gerek 

yeni bir iletiĢim deneyimi sunan algoritması bakımından, gerekse çalıĢmanın ilgi 

odağında bulunan influencerların yoğun olarak faaliyet gösterdiği iletiĢim mecrası 

olması dolayısıyla önem taĢımaktadır. Instagram, bir yönüyle kullanıcılarına yeni bir 

iletiĢim deneyimi sunarken, diğer yandan bu mecrada içerik üreten influencerlar 

aracılığıyla tüketicilere tavsiyeler verilmesine ve anlık geri bildirim alınabilmesine 

olanak tanımaktadır. Böylece geniĢ kitlelere hitap edebilen influencerlar aracılığıyla 

tüketim deneyimi değiĢmekte ve yeni bir tüketim kültürünün tarifine olan ihtiyaç 

büyümektedir. Buna göre, değiĢen iletiĢim deneyiminin tüketim kültürü ekseninde 
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incelenmesine duyulan ihtiyaç büyümekte ve bu doğrultuda yapılacak çalıĢmaların 

önemi artmaktadır. Bu maksatla dijital kitle iletiĢim araçlarının sunduğu yeni iletiĢim 

evreninde birer figür olarak gösterilen influencer ile influencerların faaliyetleri 

tüketim kültürü, tüketim toplumu ve gösteriĢçi tüketim bağlamında incelenmesi 

amaçlanmaktadır. Bu kapsamda araĢtırma örneklemi olarak belirlenen toplam beĢ 

Ġnfluencer ile nitel araĢtırma yöntemi ile odak grup görüĢmesi yapılarak meselenin 

somutlaĢtırılmasına gayret edilmektedir.             

Anahtar Kelimeler: Tüketim, Tüketim Kültürü, Tüketim Toplumu, Influencer ve 

GösteriĢçi Tüketim. 
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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 



viii 

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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I. GĠRĠġ  

Yirminci yüzyılın son çeyreğinden itibaren meta üretim, dağıtım ve tüketim 

süreçlerinde somutlaĢan dönüĢüm; günümüzde daha çok “dijitalleşme” olarak 

tarif edilen ve dijital kitle iletiĢim araçlarının bahse konu süreçlerde yoğun olarak 

kullanılmasıyla doruğa ulaĢan gündelik hayat pratiklerinden kültürel yönelimlere 

kadar geniĢ bir yelpazede eĢzamanlı ortaya çıkan köklü değiĢimlere neden 

olmuĢtur. Her ne kadar teknik bakımdan bilgisayar ve mikro elektronik alanları 

ile telekomünikasyon altyapısında gerçekleĢen bütünleĢmenin bir sonucu olsa da 

dijitalleĢme, sosyal paylaĢım ağları ve dolayısıyla dijital kitle iletiĢim araçlarının 

odağında yer aldığı yeni iletiĢim deneyimi çerçevesinde özendirilen yaĢam 

biçimleri üzerinde etkili olmaktadır. Buna göre; geleneksel kitle iletiĢim araçları 

gazete, radyo, televizyon ya da sinema gibi mecralar ile nicedir yazılı kültürün bir 

sonucu olarak erozyona uğrayan yüz yüze iletiĢim deneyimi kiĢiler arası 

etkileĢimin biricik mecraları olmaktan çıkmakta; bunlarla birlikte dijital kitle 

iletiĢim araçları ile sosyal paylaĢım ağları iletiĢim deneyimi aracılığıyla 

gerçekleĢen etkileĢimin yeni mecraları haline gelmektedir. 

DijitalleĢme; özellikle “Web 2.0” teknolojisinin sahip olduğu algoritmalar 

ve kullanıcılarına sunduğu kimi avantajlar çerçevesinde dijital kitle iletiĢim 

araçlarının birer arayüzü olarak sosyal paylaĢım ağlarının kullanım yoğunluğunu 

arttırmıĢ ve sosyal paylaĢım ağlarını etkileĢimin en önemli mecraları haline 

gelmiĢtir. Diğer yandan sosyal paylaĢım ağlarının artan kullanıcı sayısı ve 

kullanım yoğunluğu nedeniyle günümüzde bu mecralar kiĢisel etkileĢim 

üzerinden tarif edildiği kadar ticaret, siyaset, reklam ve pazarlama gibi alanları da 

içine alacak Ģekilde geniĢleyen hacme kavuĢmuĢtur. Günümüzde sosyal paylaĢım 

ağları arasında kullanım yoğunluğu bakımından öne çıkan Instagram; uygulamayı 

kullananlar arasında anlık iletiĢim kurulabilmesine, fotoğraf ve video 

paylaĢılabilmesine ve paylaĢılan video ya da fotoğraflara beğeni, yorum ve emoji  

Ģeklinde etkileĢim yapılabilmesine olanak tanımaktadır. 
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Diğer yandan kullanıcı sayısı ve yoğunluğu oldukça yüksek bir sosyal 

paylaĢım ağı olarak Instagram uygulamasının sahip olduğu algoritmaların ticari 

kullanıma uygun olması, ürün tanıtımı, reklam ve pazarlama etkinliklerinde de 

öne çıkmasına neden olmaktadır. Instagram kullanıcıları olarak; içerik üreticisi 

“kaynak” ile kaynağın hedef kitlesi “takipçi” arasındaki etkileĢimin bir ürünü 

olan “influencer” öncelikle geleneksel kitle iletiĢim araçlarından farklı bir iletiĢim 

deneyiminin sonucudur. Instagram uygulaması gibi sosyal paylaĢım ağlarında 

içerik üreten kimi kullanıcılar, takipçileri nezdinde tanınmakta ve anılan 

mecralarda etkinlik kazanabilmektedirler. Buna göre; dijital kitle iletiĢim araçları, 

sosyal paylaĢım ağları ve Instagram aracılığıyla ortaya çıkan yeni bir iletiĢim 

deneyimine iĢaret eden influencerlar; geleneksel kitle iletiĢim araçları üzerinden 

yaratılan Ģöhret kültüründen pek çok açıdan farklı bir Ģöhret kültürüne iĢaret 

etmektedir. Sözgelimi sosyal paylaĢım ağları ve Instagram Ģöhretlerinin, 

geleneksel mecraların Ģöhretlerine göre daha “ulaĢılabilir” kimseler olması ve 

paylaĢtıkları içerikler arasında gündelik hayatlarından doğal kesitler bulunması, 

takipçileri nezdinde bu kimselerin daha içten, samimi ve güvenilir hale 

getirmektedir. Dolayısıyla gezi, sanat, müzik, moda ya da yemek gibi pek çok 

farklı alanda içerik üreten bu kimseler, geleneksel kitle iletiĢim araçlarının hâkim 

olduğu geçtiğimiz yüzyılın kanaat önderlerinden farklı olarak dijital kitle iletiĢim 

araçlarının hâkim olduğu yirmi birinci yüzyılın yeni kanaat önderleri olarak 

görülebilir. Zira yeni yüzyılın yeni kanaat önderleri olan gösterilen influencerlar, 

takipçilerinin sahip olduğu olumlu ya da olumsuz eğilimlerin yönü ve yoğunluğu 

üzerinde etkili kimselerdir.  

ÇalıĢma; ürün tanıtımı yapmak suretiyle sosyal paylaĢım ağlarında içerik 

üreten ve influencer olarak tanımlanan kimseler ile takipçileri arasındaki 

etkileĢimi tarif etmeyi amaçlamaktadır. Bu maksatla dijital kitle iletiĢim araçları 

ve sosyal paylaĢım ağları üzerinden tarif edilen yeni iletiĢim deneyimine dikkat 

çekilmekte ve tüketim sürecinde giderek daha aktif rol alan influencerlar; 

gösteriĢçi tüketim, tüketim toplumu ve tüketim kültürü perspektifinden 

irdelenmektedir. 

Dijital kitle iletiĢim araçlarının yaygınlaĢması ve sosyal paylaĢım ağlarında 

kullanıcı yoğunluğunun artmasıyla ortaya çıkan influencer olgusu, günümüzde 
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tüketim anlayıĢı ve tüketim kültürü üzerinde oldukça önemli bir bağımsız 

değiĢken haline gelmiĢtir.  

Dolayısıyla çalıĢmanın baĢlangıç varsayımı; “influencerların tüketici 

eğilimleri üzerinde sahip oldukları güçlü etkiler nedeniyle tüketim alışkanlıkları 

ile bütün olarak tüketim kültürü üzerinde dönüştürücü işleve sahip oldukları” 

Ģeklinde özetlenebilir.  

Ġnfluencerların geleneksel reklam Ģöhretlerine kıyasla tüketiciler üzerinde 

daha güçlü etkilere sahip olmaları, dijital kitle iletiĢim araçlarının kullanıcılarına 

sahip olduklarını gösterebilecekleri yeni bir iletiĢim evreni sunmasından 

kaynaklanmaktadır. Tüketicilerin ihtiyaçları yerine doyurulmamıĢ istek ve 

arzuları üzerinden cezbedilmesiyle giderek daha fazla irrasyonel düzleme kayan 

tüketim sürecinin bir gösteriye dönüĢmesi eski bir tartıĢma konusu olmakla 

birlikte; dijital kitle iletiĢim araçları ve influencerlar odağa alınarak gösteriĢçi 

tüketim, tüketim toplumu ve tüketim kültürünün yeniden irdelenmesi 

gerekmektedir.  

Bu maksatla; 

ÇalıĢmanın birinci bölümünde tüketim, tüketici, tüketim toplumu ve tüketim 

kültürü; ticari kapitalizm, endüstriyel kapitalizm ve günümüzde idrak edildiği 

haliyle endüstri sonrası kapitalizm perspektiflerinden irdelenmektedir. Böylece 

yaklaĢık üç asırlık geçmiĢiyle modern uygarlığın gündelik hayat pratikleri ile 

yaĢam tarzlarında somutlaĢan tüketim olgusunun kısa tarihi hatırlanmaktadır.  

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde dijital kitle iletiĢim araçları ve sosyal 

paylaĢım ağlarında sunulan yeni iletiĢim deneyiminin bir sonucu olarak ortaya 

çıkan influencerın tarifi yapılmktadır. Bu maksatla dijital kitle iletiĢim araçlarıyla 

gündelik hayata dâhil olan video paylaĢım ağları ile sosyal paylaĢım ağları 

arasında kullanım yoğunluklarıyla öne çıkan Twitter, Youtube, Facebook ve 

Instagram gibi mecralarda içerik üreten influencerların tüketim toplumu ve 

tüketim kültürünün dönüĢümü üzerindeki olası etkileri tartıĢılmaktadır.  

ÇalıĢmanın araĢtırma bölümündeyse genç bir kullanıcı kitlesine sahip olan 

Instagram uygulaması aracılığıyla içerik üreten influencerların tarif edilmesi 

amaçlanmaktadır. Bu maksatla influencerların gerek üretici iĢletmelerle 

aralarındaki iĢ birliği, gerekse takipçileriyle aralarındaki etkileĢimin açıklanması 
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için araĢtımanın örneklemi olarak belirlenen toplam beĢ (5) influencer ile 

derinlemesine mülakat yöntemiyle odak grup çalıĢması yürütülmektedir. 

AraĢtırma neticesinde elde edilen bulgular yorumlanmakta ve alanda yapılacak 

yeni araĢtırmalar için öneriler halinde sunulmaktadır.  

ÇalıĢmanın sonuç bölümünde elde edilen veriler aracılığıyla günümüzde 

tüketim sürecinin yeni özneleri olarak gösterilen influencerların sosyal paylaĢım 

ağlarını kullanım tercihleri ve takipçileriyle aralarındaki etkileĢimin tüketim 

kültürü üzerindeki etkileri özetlenmektedir. 
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II. BĠR KAVRAM OLARAK TÜKETĠM 

A. Tüketim Kavramı 

Temel olarak insani ihtiyaçların karĢılanmasından kaynaklanan 

motivasyonların tüketim davranıĢını yönlendiren en güçlü güdü olduğu kabul 

edilmektedir. Zira insani varoluĢun devam ettirilebilmesi, temel ihtiyaçların 

karĢılanmasına bağlıdır. Günümüzden yaklaĢık olarak 15.000 yıl öncesine tekabül 

eden neolitik çağın avcı toplayıcı topluluklarında görülen ve mülkiyetin henüz 

olmadığı sınıfsız toplumdan, yerleĢik hayata geçilmesiyle daha çok toprak 

üzerinden tarif edilen mülkiyetin baĢat unsur olduğu uygarlığa geçilmiĢtir. 

Uygarlık; yerleĢik hayat, mülkiyet sahipliği, devletin ortaya çıkması, sınıflı 

toplum ve üretim pratiklerinde görülen köklü değiĢimler kadar tüketim 

pratiklerinde de gözle görülür bir dizi değiĢim yaratmıĢtır. Dolayısıyla uygarlık 

ile baĢlayan, endüstri devrimiyle doruğa ulaĢan değiĢim; ilkel insandan uygar 

insana, uygar insandan modern insana evirilen gündelik yaĢam pratiklerinde 

ihtiyaçların çeĢitlenerek, artması kadar tüketim sürecinde de güçlü bir Ģekilde 

hissedilmiĢtir (Topçuoğlu,1996:211; Nar,2015:945).  

Ġnsanlık tarihinde tüketim, avcılık ve toplayıcılık dönemlerinden beri 

süregelen bir olgudur. Günümüzde modern bireyin odağında yer aldığı tüketim 

süreci, insani ihtiyaçlar ile gündelik yaĢam pratiklerinin birbiriyle 

iliĢkilendirildiği ve modern bireyin sonsuz ihtiyaçları olduğunu verili kabul 

etmektedir. Diğer yandan tüketim oldukça eski bir olgu olmasına karĢın 

Aydınlanma sürecinden itibaren üzerinde yoğun olarak düĢünülmüĢ ve gündelik 

hayat pratikleri üzerinde güçlü etkileri nedeniyle bir görüngü haline gelmiĢtir 

(Topaloğlu, Güngör, 2016: 284). Toplumsal yapının birer parçası olan insanlar 

yaĢamı boyunca tüketmek zorunda olduğu için aynı zamanda birer tüketici 

konumundadırlar. Tüketime dair genel tanımlar yapılsa da yaĢanılan dönemin 

dinamiklerine göre değiĢime uğradığı için her dönemde farklı Ģekillerde 

tanımlanabilmektedir (Orçan, 2004:11).  
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Türk Dil Kurumu‟nca yapılan tanıma göre (TDK, 2021); “tüketme işi ve 

üretilen veya yapılan şeylerin harcanması, yoğaltım, istihlak, üretim karşıtı” 

Ģeklinde ifade edilen tüketim; iktisadi açıdan belirli bir fiyat karĢılığı piyasaya arz 

edilen ürünlerin, ihtiyaç sahipleri tarafından talep edilmesi, satın alınaması ve bu 

sayede ihtiyaçların karĢılanmasıdır (Buğra, 2000:10).  

Genel olarak tüketim; insanın doğumundan itibaren baĢlayan, 

gereksinimlerini karĢılamak için ürün ve hizmetleri satın alma davranıĢı olarak 

ifade edilebilir. KiĢinin hayatını sürdürebilmesi için zorunlu kabul edilen satın 

alma davranıĢı, günümüzde insanlar için vazgeçilmez bir eylem haline gelmiĢtir. 

Diğer yandan günümüzde bir ideoloji haline gelen tüketim, yaratmıĢ olduğu 

kültür aracılığıyla modern bireye ancak tükettikçe huzura kavuĢabileceğini telkin 

etmektedir (OdabaĢı,1999:3-4). Gündelik yaĢam dâhilinde bireyin toplumsal 

konumu ve statüsünü tayin eden gücüyle tüketim, toplam üç açıdan 

yorumlanmaktadır (Kocacık, 1998:18); 

 Elde Edilen Gelirin Harcanması Açısından  

 Pazardaki Ürün ya da Hizmetlerin Satın Alınması Açısından  

 Satın Alınan Ürün ya da Hizmetlerin Sağladığı Fayda Açısından 

Bugüne kadar tüketim olgusunu odağa alan pek çok çalıĢma yapılmıĢ, 

tüketim süreciyle ilgili pek çok teori üretilmiĢtir. Modern bireyin tüketim 

pratikleri üzerine yapılan çalıĢmalarda tüketicilerin mensup oldukları gelir 

grupları ya da sınıfsal aidiyetler önemli bir yer tutmaktadır Buna göre; sadece 

iktisadi kavramlarla tanımlanması mümkün olmayan tüketim, bunun yanı sıra 

sosyolojik kavramlarla netleĢtirilmesi gereken çok boyutlu bir süreçte 

gerçekleĢmektedir (Bocock, 2009:15). Buna göre (OdabaĢı, 1999:14); basitçe 

ürün ya da hizmet alımıyla açıklanması mümkün olmayan tüketim deneyimi; 

geniĢ bir sürece yayılmasının yanı sıra ürünlere yüklenen sembolik değerler 

nedeniyle politik, toplumsal ve kültürel somutlaĢtırmalara ihtiyaç duymaktadır. 

Bu bakıĢ açısıyla tüketim, bireyin ihtiyacı olan veya ihtiyacı olmasa da öyleymiĢ 

gibi hissederek yaptığı satın alma davranıĢı olarak açıklanabilir.  

Uygar toplum ya da geleneksel toplum; endüstri devrimi öncesi toprağın 

temel üretim birimi olduğu, bunun yanı sıra zanaatkârların kısıtlı üretimlerine 

dayalı bir toplumsal örgütlenme biçimine tekabül etmektedir. Dolayısıyla 
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geleneksel toplumun tüketim kavrayıĢında insani ihtiyaçların belirlediği sınırlı bir 

üretim söz konusudur. Diğer yandan endüstri devrimiyle üretim miktar ve 

çeĢitliliğinde kaydedilen devasa artıĢ, doğal olarak tüketim süreci ile tüketim 

pratikleri üzerinde köklü değiĢime neden olmuĢtur. Endüstri devriminin 

toplumsal örgütlenmesi olan modern toplum ile birlikte üretim fazlası ürün ya da 

hizmetlerin pazarlanması gerekliliği, küresel pazara duyulan ihtiyacı büyütmüĢtür 

(Uzun,2008:11). Diğer yandan artan üretim, hedef kitlenin tüketim faaliyetlerini 

değiĢmiĢ ve tüketimin esas motivasyonu olması gereken ürüne olan ihtiyacı 

ikincil konuma geriletmiĢ ve bunun yerine ürün aracılığıyla ulaĢılması arzu edilen 

saygınlık ve statünün önemini arttırmıĢtır (DağtaĢ ve DağtaĢ, 2009:7). Böylece 

günümüz insanlarının tüketim felsefesinin “yaĢamak için tüketmek değil, 

tüketmek için yaĢamak” Ģeklinde yön değiĢtirdiğini söyleyebiliriz (ġahin, Anık 

2017: 1). Bu yeni tüketim tarzı zorunluluk değil, tüketiciler için yeni bir eğlence 

Ģekli haline gelmiĢtir. Satın alınan ürünler, bireyin farklılığını ortaya koyması ve 

yeni bir benlik inĢa etmesi için fırsat vermektedir (Yanıklar, 2006:28).  

Günümüzde tüketim süreci dâhilinde ürün kullanımı kadar ürünün satın 

alınması ardından yaĢanan heves kaybının belirleyici olması; tüketimin, “yok 

etmekle” benzer düzlemde kavranmasına neden olmaktadır (Bauman,1999:39). 

Bu nedenle tüketim, çoğu zaman “israf etmek, harcamak ve bitirmek” 

(Baudrillard,2005:3) Ģeklinde ifade ve tarif edilmekte, tüketim edimiyse kontrol 

altına alınması gereken bir eylem Ģeklinde tanımlanmaktadır.  

Modern birey tarafından gerçekten ihtiyaç duyulan nesnelerle tatmin 

maksadıyla satın alınan nesneler Ģeklinde ikili ayrım ortaya koyulmaktadır.  Buna 

göre; gerçek bir ihtiyaca hizmet eden ihtiyaç nesneleri ile gerçekte ihtiyaç 

duyulmayan tüketim nesneleri olarak ifade edilmektedir (Baudrillard, 2002). 

Baudrillard‟ın sözünü ettiği bu tüketim Ģekli modern kapitalist sistem tarafından 

da desteklenerek her geçen gün daha da güçlenmektedir. Marx‟ın tüketim 

anlayıĢında olduğu gibi bu sistemde bireyin ihtiyaçlarından ziyade elde edilecek 

kara odaklanılmaktadır. Sınırları ve sonu olmayan bir kavram haline dönüĢen 

tüketim hiçbir zaman doyuma ulaĢmamaktadır (Baudrillard, 2002). 

Günümüzde insan hayatının vazgeçilmez bir parçası olan tüketim, çeĢitli 

Ģekillerde ve birçok sebeple yapılabilmektedir. KüreselleĢen ekonomide artan 

ürün ve hizmet çeĢitliliği tüketicilerin de istek ve beklentilerini arttırmaktadır. 
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Kimi zaman gerçek ihtiyaçları karĢılamak, bazen de zevk almak ya da itibar 

sahibi olmak gibi çeĢitli gerekçelerle tüketim davranıĢı gerçekleĢtirilmektedir. 

Kullanımı en yaygın olan tüketim Ģekilleri; gösteriĢçi tüketim, zorunlu tüketim, 

sembolik tüketim ve hazcı tüketim gösterilmektedir 

1. Zorunlu Tüketim 

Hayatın devamlılığı için gerekli olup zorunluluk arz eden tüketim Ģekli 

olarak tanımlanmaktadır. KiĢinin beslenmesi, giyinmesi, barınması gibi yaĢamı 

için zorunlu olan tüketim nesnelerini kapsamaktadır (OdabaĢı,2006:18). 

Dolayısıyla bu tüketim Ģeklinde Maslow‟un da piramidinin ilk basamağında 

sözünü ettiği gibi fizyolojik ihtiyaçlarımızdan söz edilmektedir. 

2. Sembolik Tüketim 

ĠletiĢimde önemli bir yere sahip olan semboller, herhangi bir Ģeyin yerine 

geçebilen, nesne ya da düĢünceleri temsil eden iĢaretler olarak ifade edilir. 

Sembolik tüketim ise, ürünlerin iĢaret ettiği anlamlarına bakılarak satın alma 

kararı verilmesidir. Çünkü birey, tükettiklerinin değeriyle kendi değerini de 

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

 Sembolik tüketimde kiĢi kendi sosyal sınıfına uygun olarak siyasal, etnik, 

sosyal imaj ve semboller aracılığıyla kendi kiĢiliğini baĢkalarına sunmaktadır 

(Orçan, 2014:24). Bu tüketim Ģeklinde kiĢinin kendisinin tatmin olması 

önemsenmeyip tamamen baĢkalarına verilen mesajlara, sembolik manalara dikkat 

edilmektedir (Duman,2014: 88).  

Kimliğini ve statüsünü satın aldığı sembolik tüketim nesnelerine borçlu olan 

tüketiciler, ancak tükettikçe çevresinin gözünde istedikleri algıyı 

yaratabilmektedirler. Bireyin sosyal sınıfını belirlemesi, ideal bir kimlik inĢa 

ederek yansıtması sembolik tüketime yönelim sebepleri arasında gösterilmektedir 

(OdabaĢı ve Oyman, 2013: 84 ve 95). Dolayısıyla tüketim salt fiziksel açıdan 

değerlendirilemeyecek kadar derin anlamlar içermektedir. Satın alınan Ģey hem 

fiziksel hem de temsil ettiği soyut değeriyle birlikte anlam ifade ettiği için 

sembolik tüketim “anlam satın almak” olarak da ifade edilebilir (Quliyev, 

2012:46-48). Modern tüketim sistemi sembolik anlamlar üzerine kurularak 

anlamları iletmekte ve tüketicinin kimliğini yansıtmaktadır (Bocock, 2009: 56).  
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Tüketim nesneleri, bireyin kendilerini tanımlayarak mesajlarını 

aktarabilecekleri semboller sistemini somutlaĢtırarak sunmaktadır. Dolayısıyla 

insanların kendilerini ifade etme durumu sözel ifadelere göre değil, hediyelere, 

giysilere ya da gündelik yaĢamda kullandıkları nesnelere göre belirlenmektedir 

(Quliyev, 2012: 47).  Sözgelimi satın alınan bir araba sadece bir yerden bir yere 

gitmek gibi bir amaca hizmet etmekle kalmayarak bireyin sosyal konumunu da 

belirleyerek kendine dair bir mesaj vermesini sağlar. GösteriĢçi tüketim 

anlayıĢıyla da yakından iliĢkili olan sembolik tüketim, özenme ve farklılaĢma 

düĢüncesiyle ortaya çıkmaktadır (Güner,2011:45). 

3. Hazcı Tüketim 

Hedonizm kavramı, milattan önce geliĢerek hayatın temelini zevk almaya 

dayandırmaktadır. Hazza aĢırı düĢkün olma durumu olarak ifade edilen hedonizm, 

mutlu olmakla eĢit tutulmuĢtur (OdabaĢı ve Oyman,2013:107-109). Hedonik 

tüketim, kavram olarak 1982 yılında Hirscham ve Holbrook tarafından ortaya 

çıkarılmıĢtır. Bu tüketim Ģeklinde birey yalnızca kendi yararı için tüketmekte ve 

satın alma davranıĢını bir eğlence aracı olarak benimsemektedir. Haz almak ve 

kendini tatmin etmek isteyen tüketici bu ihtiyacını alıĢveriĢ yaparak 

karĢılamaktadır (Deniz, ErciĢ,2010:145). Ġnsanlar için hayattaki en önemli 

olgunun haz almak olduğunu söyleyen hedonizm, kiĢiyi durmaksızın haz peĢinde 

koĢmaya itmektedir. Bu tüketim tarzında tüketicilerin satın almaktan öncelikli 

olarak en büyük beklentisi eğlenerek zevk almaktır (Ünal, Ceylan, 2008:266).  

Ġnsanları tüketmeye teĢvik eden iki türlü motivasyon kaynağı 

bulunmaktadır. Ġlk olarak yeme içme, barınma gibi temel ihtiyaçlarını karĢılamak 

isterken sonrasında kiĢisel tatmin elde etme çabasına girmektedir. Fakat bu 

tüketim Ģekilleri birbirinden kesin çizgilerle ayrılmamaktadır. Çünkü günümüzün 

tüketim toplumunda insanların somut ihtiyaçlarını karĢılamaktan ziyade keyfi 

olarak yaptığı alıĢveriĢler her geçen gün daha da artmaktadır (Kadıoğlu,2014: 21-

22). Stresli yaĢantının bir kaçıĢ noktası olarak görülen tüketim günümüzde haz 

alma kavramı ile ifade edilmektedir (Kadıoğlu, 2014:43).  

Bu yönüyle tüketimi ihtiyaç ve isteklerden farklı bir perspektiften 

değerlendirmek gerekmektedir. Çünkü günümüzün tüketim anlayıĢında bireyin 

kiĢisel tatmini için yaptığı harcamalar bile zorunlu bir ihtiyaçmıĢ gibi kabul 
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edilmektedir. Böylece gösteriĢçi tüketimin israf, iĢlevsel yararsızlık ve saygınlık 

elde etme gibi temel kavramlarıyla hazcı tüketimin birbirileriyle bağlantı 

içerisinde oldukları görülmektedir. 

Hedonist tüketim tarzında sahip oldukları kiĢiye her zaman yetersiz 

gelmekte ve hep daha fazlasını arzu etmektedir. Satın alınan her ürün bireyi 

doyuma ulaĢtırmamakla birlikte yeni bir tüketim isteğine sebep olmaktadır 

(Özcan,2007: 141). Günümüzde doyumsuz bir tüketim döngüsüne giren birey ne 

kadar tüketirse ve ne kadar çok Ģeye sahip olursa o kadar mutlu olacağına 

inanmaktadır (Duman,2014:8). Sosyal medyanın da etkisiyle sık sık değiĢen 

ürünler anlık olarak tüketicilerle paylaĢılabilmektedir. Çevresinde gördüğü her 

Ģeyi tüketim nesnesi olarak gören birey, tüketmeye adeta koĢullanmaktadır 

(ErbaĢ,2009:151). Dolayısıyla bu kimselerin haz alma duygusunu sahip olduğu 

ürünlerle birlikte açıklamaktadır. Tüketicilerin satın alma davranıĢı üzerinde etki 

etmek isteyen markalar da hedonik tüketim tarzını geliĢtirmeye yönelik 

uygulamalar yapmaktadırlar (Kadıoğlu,2014: 23).  

Hayattan zevk almak amacıyla yapılan hedonik tüketim, anlık haz veren 

satın alma durumunu ifade eder. Fakat hazlar ürünleri satın almakla değil, 

hayalini kurarak ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla hayal kurdurabilen nesneler, 

hedonik tüketim için önemli bir rol oynamaktadır (Babacan,2001:105).  Çünkü 

tüketime teĢvik eden hazlar, arzu edilen nesnelere sahip olunduğunda tatmin olup 

bitmek yerine yeni bir nesneye karĢı hissedilmeye baĢar (Quliyev,2012: 40). 

Hedonik tüketimin gerekçeleri macera arayıĢı, yarıĢ heyecanı neĢelenme isteği, 

baĢkalarını mutlu etmek ve fikir edinmek olarak sıralanmaktadır (OdabaĢı ve 

Oyman,2013:120-122). Featherstone ise haz alma duygusunu insanların tüketime 

yönelmesinin en temel sebebi olarak görür (Batı, 2015: 27). Böylece beğenilmek, 

itibar kazanmak ve baĢarılı olarak arzularını tatmin etmek isteyen birey için 

gösteriĢçi tüketime yönelmek kaçınılmaz olmaktadır (Özdemir, Yaman, 2007: 81-

91).  

4. Lüks Tüketim 

Günümüzün ekonomik sisteminde insanlar arzu ve istekleri doğrultusunda 

lüks tüketime yönelmeye mecbur bırakılmıĢtır (Duman, 2014: 69). Popüler 

kiĢilere hayranlık duyan birey, gösteriĢli ürünler tüketerek statü kazanmaktadır. 



11 

Ünlüleri taklit etme eğilimi, kiĢinin satın alma davranıĢı üzerinde doğrudan etki 

ederek lüks tüketimi teĢvik eden bir unsur olarak görülmektedir (Ulutürk ve 

Asan, 2016: 259). Lüks olan ürünler tüketicilerin arzu ve isteklerini tatmin ederek 

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

5. GösteriĢçi Tüketim 

Thorstein Bunde Veblen 
1
 gösteriĢçi tüketimin bilimsel açıdan ele alınması 

ve tüketilenlerin bir statü sembolü olduğu düĢüncesini ilk kez ortaya koyan 

kiĢidir. Teorisinde “aylak sınıfı” olarak nitelendirdiği hizmetçi sınıfı maddi gücün 

göstergesi olarak temsili tüketim yapmakla eleĢtirir (Veblen, 2005:67). GösteriĢçi 

tüketim, üst sosyal sınıfa benzemeye çalıĢırken yapılan tüketim faaliyetleri olarak 

ifade edilmektedir (Güllülü, Bilgili, 2010:107). Veblen, gösteriĢçi tüketim 

kavramını o dönemki Amerikan kültürüne göre açıklasa da günümüzün tüketim 

toplumunu açıklamak için kaleme aldığı “Aylak Sınıfın Teorisi” önemli bir 

referans noktasıdır. 

Tüketim geçim mücadelesi tamamlandıktan sonra konfor amacıyla 

yapılmaya baĢlanmıĢtır. Değerli nesnelerin gösteriĢ yaparak tüketilmesi ve 

biriktirilmesi aylak sınıfı için saygınlık aracıdır. Bu minvalde kadın da erkeğin 

ürettiği malların törensel tüketicisi ve menkul bir mal olarak görülür ve lüks 

tüketim yaptıkça efendisinin yani erkek tüketicinin benliğine katkıda 

bulunmaktadır. Aylak sınıfın yapısındaki rütbe ve kademe sistemi mal varlığı 

biriktirdikçe artmaktadır. Fakat sadece tüketip birikim yapmak değil aynı 

zamanda pahalı hediyeler, lüks davetler ve ziyafetler de bu amaca hizmet 

etmektedir. Aylaklık, saygınlık açısından toplumsal yapının en tepesinde yer 

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

Aylak sınıfta yer alanların daha bağımsız ve özgür oldukları düĢünülmesine 

rağmen statü arttıkça daha çok kısıtlanmakta ve bağımlı hale gelmektedirler. 

Çünkü tercih ve davranıĢlarını mensubu olduğu sınıftan dıĢlanmayacak ve kabul 

                                                 

1
 Thorstein Bunde Veblen (1857-1929) ABD'li sosyolog ve iktisatçıdır. Toplumsal kurumların üretim 

ve tüketim süreçleri üzerindeki belirleyici etkisini vurguladığı eserleri aracılığıyla “Kurumsal Ġktisat-

Institutional Economy” yaklaĢımının temellerini atmıĢtır (Hançerlioğlu,1972:153;353). Kapitalizmin 

değiĢen kurumsal yapısının incelenmesi ve sosyo-ekonomik problemlere yönelik farklı çözüm 

yöntemleri bulunması gerektiğini ifade etmiĢtir (Kızılkaya, 2001:6-7). Veblen, iktisadi liberalizmi ön 

planda tutarak kapitalist toplum yapısına ve Karl Marx‟ın kapitalist sistemin son bulacağına iliĢkin 

öngörülerine karĢı çıkmıĢtır (Kazgan, 1984: 220-221). 
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görecek Ģekilde düzenlemektedir. Alt sınıftakiler de aylak sınıfa özenerek onlar 

gibi olmaya çalıĢmaktadırlar. Her kademe kendisinden bir üst kademede moda 

haline gelen yaĢam tarzını benimser ve bu ideale ulaĢmak için tüm enerjisini ve 

zamanını maddi gücünü sergilemek için harcarlar. Hedefine ulaĢamasalar bile 

saygınlığını yitirmemek için görünüĢte de olsa baĢardıklarını göstermeye 

çalıĢırlar. Burada hedef olarak gösterilen Ģey nam kazanmak ve bunu 

sürdürmektir. Veblen, hedefe ulaĢmak için ise iki yöntem önermektedir: aylaklık 

ve gösteriĢçi tüketimdir (Veblen,2005:79). Dolayısıyla tüketicinin deyim 

yerindeyse namını yüceltmek için gereksiz harcamalar yapılmalı ve müsrif 

olunmalıdır. Çünkü yaĢamın salt ihtiyaçlarını tüketmekle hiçbir saygınlık elde 

edilememektedir (Veblen, 2005:79). Bu teoriye göre, üretmeden tüketenler 

“aylak” olarak nitelendirilir. Veblen‟in sorguladığı önemli durumlardan biri de 

satın alınan lüks tüketim mallarını sergileyerek gösteriĢ yapan toplumlarda daha 

pahalı olanın daha iyi olduğuna inanılmasıdır. 

Aylak sınıf, lüks ve ihtiyaç dıĢı harcamaları aracılığıyla farklılıklarını 

sergileyerek ispatlamaya çalıĢmaktadırlar. Bu sınıf, sahip olduklarını Ģiddet ve 

hile ile elde edip toplumdaki diğer bireylere dıĢlayarak bakarak onlarda haset 

duygusunun geliĢmesine sebep olur. Bu Ģekilde onların gözünde kendi 

otoritelerini arttırır (Aytaç, 2002:240-241). Fakat bulundukları sosyal sınıfın 

tüketim alıĢkanlıklarına uygun davranmayan bireyler, toplumdan dıĢlanabilme 

tehlikesiyle kendilerini baskı altında hissetmektedirler (Veblen, 2005:82-83). 

Çünkü statü, kültür ve gösteriĢçi tüketim kavramları arasında ayrılmaz bir bağ 

bulunmaktadır (Açıkalın, Erdoğan, 2004). 

Kapitalist üretim biçimi, sınıf ayrımını gizleyerek gösteri dünyasını 

proleterleĢtirmeye çalıĢır. Toplumun bir kısmı kendini diğerlerinden üstün 

görerek alt sınıf olarak nitelendirdiği diğerlerini yönlendirerek meta toplumu 

haline getirmeyi amaçlar. Seyirci olarak görülen bu toplum ne kadar çok izleyici 

olursa ve ne kadar çok kendini egemen imajlarla bütünleĢtirirse kendi varoluĢ 

nedeniyle de o kadar az meĢgul olur. Gösteri, mütemadiyen kendi yarattığı sahte 

ihtiyaçlarla bireyi bu yanılsamaların tüketicisi haline getirir (Debord, 

2019:42,43). Guy Debord‟a göre bu yanılsamalar, mutsuzluğun merkezinde suni 

bir mutluluk imajı oluĢturmaktadır. Her ne kadar birleĢtirici bir gücü olduğunu 

söylese de daha çok ayırmaktadır. Tüketim, gösterinin en önemli sömürü 
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kaynağıdır. Metalar ve istekler, iletiĢim araçları tarafından yüceltilerek gösterinin 

en önemli silahı olan tüketim davranıĢı arttırılmaktadır. EĢi benzeri yokmuĢ gibi 

gösterilen nesneler tüketildiğinde bu özelliğini yitirecek olsa da amacına 

ulaĢmaktadır.  

Üretim odaklı ekonomi sistemi son bularak yerini tüketim nesnelerinin 

egemenliğine bıraktığı (ġaylan, 1999;67) postmodern anlayıĢın hâkimiyeti ve 

teknolojik geliĢmeler, alınan ürünlerden hizmetlere kadar tüm tüketim 

faaliyetlerinin gösteriĢ amaçlı yapılmasına zemin hazırlamıĢtır. GösteriĢ amaçlı 

yapılan tüketimde alınan zevkler, anlık ve yapay da olsa gerçekmiĢ gibi 

düĢünülmektedir.  Gerçeği gerçek yapan niteliklerin yitip, gitmesi ve göstergeler 

aracılığıyla yeni bir gerçekliğin ikame edilmesi “simülasyon ya da benzetim” 

olarak tanımlanmıĢtır (Baudrillard,2018:47).  

Benzetim yaklaĢımına göre; gerçek, kitle iletiĢim araçları üzerinden pek çok 

kez yeniden üretilmekte ve yeniden üretilen gerçek yayılmak üzere medya 

üzerinden dolaĢıma sokulmaktadır. Modern sonrası hayatın en önemli meselesi 

olarak görülen gerçeğin sonsuz sayıda yeniden üretilebilmesi nedeniyle yön 

değiĢtiren gerçeğin yerini yeni bir gerçeklik almaktadır (Baudrillard, 2018:13). 

Gerçekliğin kendisinden uzaklaĢarak, bir anlamda gerilemesinin “hiper-

gerçeklik” olarak tanımlandığı yaklaĢıma göre; yapay gerçekler estetize edilerek, 

gerçeğin kendisinden bile daha cazip hale getirilmektedir. Bu sayede maddi ve 

manevi tüm yaĢantımı etkisi altına alan hiper-gerçeklik; “aslında gerçekten hasta 

olmayan ve hasta numarası yapan birinin, çok geçmeden bu kez “gerçekten” 

hastalık belirtileri göstermesi” haline benzetilmektedir (Baudrillard, 2018:17). 

Dolayısıyla modernlik sonrası dünyada kurgu ile gerçek birbirinden ayırt 

edilemeyerek içiçe geçmiĢ ve birbirlerinin varlığını yok ettiği fiili duruma neden 

olmuĢtur.   

GösteriĢ ve haz duygularının öncelendiği tüketim toplumu, gerçekleri 

gizleyen simülasyon ağıyla çevrelenmiĢtir. Baudrillard‟a göre bu durum bireyin 

gerçek ihtiyaçları ile yapay ihtiyaçları arasında ayrım yapabilmesini de olanaksız 

hale getirmiĢtir. Tüketim nesnelerini satın almayı zorunluluk olarak gören birey 

sahip olduklarını sergilemeyi de ayrıcalık olarak kabul eder. Bu sebeple de her 

nesne “en iyisi ya da biricik” olduğu yanılsaması üzerinden tanıtılmaktadır 

(Baudrillard, 2018: 21-42).  
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Sahtelikler içerisinde kendi kimliğine bile yabancılaĢan birey adeta 

tüketimin kölesi olmuĢtur. Çünkü ancak bu Ģekilde tüketerek topluma ayak 

uydurup mutlu olabileceklerine inanmaktadırlar. Tüketilen markaların kalitesiyle 

bireye statü kazandıran bu sistem aynı zamanda mutluluk vaat etmektedir 

(Baudrillard, 2018: 37). Tüketim toplumunda sürekli bir arayıĢ içerisinde olan 

birey, mutluluğu parayla satın alabileceğine ve ancak bu Ģekilde içinde bulunduğu 

olumsuz ruh halinden kurtulabileceğine inanmaktadır. 

Guy Debord‟un modern toplum sosyolojisi olarak ifade ettiği gösteri 

toplumu ile post Marksizm ve yabancılaĢma kavramları üzerinden tüketim 

anlayıĢını ifade eder. Debord gösteri toplumuyla Marx‟ın öngördüğü meta an-

layıĢının modern kapitalizm ile değiĢim gösterdiğini anlatmak istemiĢtir. Nesneler 

yerini gösteri değerine bırakarak maddi değerlerinin yanında, gösteri ile 

oluĢturulmuĢ değerleri ortaya çıkmıĢtır. Bu nedenle Debord gösteri kavramını 

kullanırken, Marksizm çerçevesinden uzaklaĢmamıĢtır. Post-yapısalcılık, post-

modernizm benzeri akımların etkisi altında kalan Debord, iki hedef koymuĢtur: 

Birincisi, modern kapitalist toplumun genel karakteristik görünümünü belirtmeye 

çalıĢır. Ġkincisi, yabancılaĢan bireyi bu yapının etkisinden çıkarmaktır (Kaya, 

2015:25). 

Gösteri toplumuna karĢı kötümser oluĢuyla bilinen Guy Debord, toplumu 

sürekli tüketmekle ve sorumsuz olmakla eleĢtirir. Gösteriye ayak uydurmayıp 

dıĢında kalanlar da sistem tarafından dıĢlanma korkusu yaĢarlar (Debord, 

2019:176). Temelde gösteri toplumunu eleĢtirerek bu yapıya zarar vermek için 

yazdığı kitabında piyasa ekonomisinin boyunduruğundan bahseder. Görünür 

olmak, bireyin gerçekte yaptığı iĢlerden daha fazla öneme sahiptir. Ġnsanlar 

statüsüne, mesleğine göre değil gösterdiklerine göre toplumda yer edinmektedir 

(Debord, 2019:171-172).  Gösteride üç gün boyunca bahsedilmeyen Ģey olmamıĢ 

kabul edilir. Çünkü gösteri artık yeni bir Ģeyden söz ediyordur. Seyirciyi pasif 

olarak gören gösteride seyirci olayları takip ederek tepki göstermez (Debord, 

2019:177). Sonuç olarak, gösterinin parçası olan birey, gereksiz harcamalar, lüks 

organizasyonlar ile gösteriye hizmet etmektedir. Bu süreçte birey ancak kendisini 

paylaĢtığı vakit hayatındaki boĢluğu dolduracağına inanır. Farkında olmadan 

kendi özüne yabancılaĢır ve gösterinin pasif bir uygulayıcısı ve seyircisi haline 

dönüĢür. 
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Gösteride sahte olan ve görünen Ģey gerçeğine göre daha fazla öneme 

sahiptir. Gösteri, “görünen Ģey iyidir, iyi olan her Ģey görünürdür” düĢüncesini 

savunmaktadır. Gösterinin amacı hiçbir Ģey olsa da nihai amacı yine kendisidir 

(2019: 37,38). YaĢantımıza giren gereksiz Ģeyleri kendi zırva isteklerimizin bir 

ürünüdür. Göstergeler, farklı yaĢam Ģekillerini yansıtıp kendini evrenselmiĢ gibi 

göstererek özel hayatımıza dahi egemen olmaktadır (Debord, 2019:61). 

Gösterinin akıĢıyla giderek kendisine ve çevresindekilere yabancılaĢan birey, 

kendisini kültür endüstrisiyle çevrelenmiĢ tüketim piyasasının içinde bulmaktadır. 

Müziklerle, filmlerle, giydiğimiz kıyafetlerle ve yediğimiz yemeklerle rahatça 

yaĢam biçimimizi etkisi altına alabilen bir güce sahiptir. Bu toplum yapısında 

zaman kavramı artık doğanın iĢleyiĢ yapısına göre değil, bireyin boĢ zamanlarının 

döngüsü üzerine dönmektedir. Tüketim tuzağının kurbanı olan birey hem 

kendisini hem de zamanını gösterinin amaçları için gözden çıkarmıĢtır (Debord, 

2019:124). Sonuç olarak, bireye boĢ zaman vererek özgürlük vaadinde bulunan 

gösteri, onu kendi dünyasına hapseder. 

Sürekli olarak arzularının peĢinden koĢan birey en iyisine en güzeline 

ulaĢmak için çabalar. Sadece ulaĢmakla da yetinmeyen birey aynı zamanda sahip 

olduklarını göstermeyi de hedefler. Sosyal medyanın kullanımının artması 

gösterinin de daha kolay yayılmasına neden olmaktadır. Fakat Debord, gösterinin 

zararlarından toplumu korumak için iki seçenek sunmaktadır: Birincisi, gösteriye 

karĢı toplumu bilgilendirmektir. Ġkincisi, doğruyu, toplumsal fayda sağlayıp 

insanın varoluĢ amacına hizmet ederek iç huzurunu sağlayacak olanı gösteriyle 

yarıĢacak Ģekilde paylaĢarak pazarlamaktır (Debord, 2019: 186) Debord, her ne 

kadar ideal olanın önerisinde bulunsa da teknolojik geliĢmelerle yarıĢılamayacağı 

için bunun pek mümkün olmayacağı görülmektedir. 

17. yüzyılın ortalarında ortaya çıkan “püriten etik” 
2
 gösteriĢçi tüketime 

karĢı toplumu uyararak pahalı kıyafetlerden, yiyeceklerden ve lüks tüketim 

mallarından kaçınılması gibi değerlere sahiptir (Bocock, 2009: 21-22). Stillman 

ve arkadaĢlarının yaptıkları çalıĢma da bireyin manevi değerleri arttıkça gösteriĢ 

                                                 

2
  Püritenlik: 17. yüzyılda Ġngiltere‟de kiliseyi Katolikliğin düĢünce Ģeklinden uzaklaĢtırmak için 

ortaya çıkmıĢ dinsel, sosyal, siyasi, ekonomik reform hareketidir. Püritenler, eformlar yaparak tüm 

toplumun bilinçlenmesi için çabalamıĢlardır (Ana Britannica, 79). Max Weber ise ideal tipin yanı sıra 

püriten etiğin tarifinde çalıĢmanın ibadet haline getirildiğinden, ideal bireyin dünveyi hazlardan ve 

gösteriĢten kaçınılması gerektiğinden söz etmektedir (Lasch, 2006: 95-98). 
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amaçlı tüketim isteğinde azalma görülmektedir (2012:1). Çünkü dinlerde statü, 

itibar edinmek için yapılan aĢırı tüketim tarzına karĢı çıkılmaktadır. Orta çağda 

gösteriĢ için yapılan tüketim Ģekli ahlaki açıdan uygun görülmemiĢ ve önüne 

geçmek için hukuki önlemler alınsa da 17. Yüzyılın sonlarından itibaren 

gösteriĢçi tüketim tarzına olan düĢünce Ģekli değiĢerek olumlu yönlerinin de 

olduğu düĢünülmeye baĢlanmıĢtır. Özellikle Adam Smith‟in tüketimin sosyal ve 

kültürel ihtiyaçları karĢılayan yönüne dikkat çekmesiyle gösteriĢçi tüketim tarzına 

karĢı bakıĢ açısı değiĢmeye baĢlamıĢtır. Çünkü sosyal statüyü belirleyen en 

önemli etmen lüks harcamaların gösterilmesidir (Quliyev, 2012: 51-52). 

Günümüz toplumu gösteriyi izleyen pasif bir seyirci değil, kendisi de 

gösteri sürecine dâhil olmak istemektedir. Dolayısıyla gösteriĢ maksadıyla 

yapılan tüketim gündelik hayat içinde önem kazanan bir pratik haline 

gelmektedir. Tüketiciler, satın aldığı ürün ve hizmetlerden somut fayda 

sağlamakla birlikte baĢka beklentiler içerisine de girmektedir. Daha gösteriĢli 

ürünlere yönelerek sosyal çevresinde sahip olduğu itibarı arttırabileceğine 

inanmaktadır. Bu yönüyle harcamalarını yaparken ekonomisini düĢünüp mantıklı 

kararlar vermek yerine itibar kaygısıyla farklı bir tutum sergileyebilmektedirler. 

Böylece insanlar ihtiyaçlarını karĢılarken diğer yandan da gösteriĢli ürünler satın 

alarak günümüzün tüketim toplumuna ayak uydurmaktadırlar.  

Trigg‟e göre gösteriĢçi tüketim, bireyin zamanının büyük bir kısmında lüks 

harcamalar yapması ve sosyal statüsünü arttırmak için de sahip olduklarını 

sergilemeye çalıĢması olarak tanımlanmaktadır (2001: 100).  

Ġnsanlar çevresindekilerle kendisini karĢılaĢtırmakta ve onlar arasında 

kendisini ön plana çıkarmaya çalıĢmakta, kiĢi yediğinden giydiğine kadar yaptığı 

tüm harcamalarla kendi kiĢiliğini göstermeye çalıĢmaktadır (Duman, 2014: 70). 

Dolayısıyla gösteriĢçi tüketim, bireyin sosyal çevresi içinde kimliğini ortaya 

koyduğu bir süreç Ģeklinde tanımlamaktadır (OdabaĢı, 2006: 18). Böylece pahalı 

ürünler satın alarak çevresi tarafından beğenilme arzusunu tatmin etmeye giriĢen 

birey, aynı zamanda kendisini ispatlamaya çalıĢmaktadır. Diğer yandan bireyin 

gündelik hayatını kuĢatan alternatiflerin sonsuzluğu kadar bireyin sahip 

olduklarını gösterebileceği farklı iletiĢim mecralarının varlığı da tüketim sürecini 

biteviye devam eden ve sürekli doyurulması gereken bir ihtiyaç haline 

getirmektedir (Hız, 2011:118). Dolayısıyla ihtiyaç dıĢı tüketimin gereklilik haline 
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gelmesi; itibar elde etmek maksadıyla savurgan olmaktan kaynaklanmaktadır 

(Veblen, 2005:75). Sadece itibar edinmekle de kalmayan bireyin tükettikçe daha 

fazla güç elde ettiğine inanılmaktadır. BaĢkaları tarafından fark edilmek, kabul 

görmek ya da daha güçlü bir imaj çizmek gibi çeĢitli sebeplerle yapılan gösteriĢ 

tüketiminde kiĢiler daha az tükettiğinde ya da sahip oldukları azaldığında 

değerinin azaldığını düĢünmektedirler. GösteriĢçi tüketiciler, maddi olanakların 

dıĢına çıkarak ihtiyaç olmadığı halde pahalı marka ürünler satın almaktadırlar 

(Kadıoğlu, 2014: 49). 

B. Tüketim Kültürü 

Daha önceki yüzyıllarda, tüketim sadece ihtiyaçlar doğrultusunda 

gerçekleĢtirilen bir eylem iken zamanla ihtiyaç olmaktan çıkmıĢ, boĢ vakit 

geçirme, eğlence, kimlik arayıĢı, güç ve statü göstergesi anlamında kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır. Bu bağlamda modern ve postmodern tüketim kültürü gibi yapılar da 

tüketimin geliĢim ve değiĢimine bağlı olarak ortaya çıkmıĢtır (Yılmaz, 

Uzunçelebi, 2015:14). GeçmiĢten günümüze tüm yaĢananlar, toplumun 

ihtiyaçlarını karĢılama Ģeklinde de birtakım değiĢimlere sebep olmuĢtur. Zaman 

içerisinde toplumların kültürel, ekonomik ve sosyal geliĢmiĢlik düzeylerine göre 

tüketme biçimlerinde de yenilikler görülmektedir. 

Tüketim kavramı insanın varoluĢuyla birlikte baĢlamakta ve hala varlığını 

sürdürmektedir. Tüketim toplumu ise 1980‟li yıllarda ortaya çıkan kapitalizmin 

de etkisiyle insan hayatına egemen olan önemli bir güç haline gelmektedir. 

Tüketimin hayatın her alanına sirayet ettiği tüketim toplumunda insanlar, istekleri 

ve kapitalizmin çıkarları doğrultusunda tüketim odaklı karar almak zorunda 

bırakılmaktadır.  Tüketim toplumunda ödeme imkânlarının kolaylaĢması, alıĢveriĢ 

mekânlarının giderek çoğalması ve yeni iletiĢim teknolojilerinin geliĢerek 

çevrimiçi alıĢveriĢ sitelerine olan ilginin artması bireylerin daha çok tükettiği bir 

toplum yapısının oluĢmasına zemin hazırlamıĢtır. Bu toplum birçok kolaylıkla 

birlikte zamansal ve mekânsal kısıtlamaların da kalktığı, bireyin kazancı ve 

harcamaları arasında dengenin olmadığı bir yapıya sahiptir (Zorlu, 2006a:59). 

Kullanım süresi kısa tutulan yeni ürünlerin devamlı olarak güncellenmesi 

tüketicilerden gelen talebin de artıĢına neden olmaktadır (OdabaĢı, 1999:24-29). 
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Çünkü modern toplumlar içerisinde baskın bir güç haline gelen kapitalizm, 

tüketime teĢvik eden faaliyetlerde bulunmaktadır (Baudrillard, 2005:17) 

Tüketim kültürü, bireylerin belirli nesneleri tüketmesi için yönlendirildiği 

ve kapitalist sistemin birer uygulayıcısı oldukları yapı olarak tanımlanır. 

Bauman‟a göre de bu toplumda insanların daha fazla tüketim baskısı altında 

kalması iĢ ve aile yaĢantısına kadar hayatın her alanı üzerinde etkide 

bulunmaktadır (Bauman, 2010:53). Tüketim kültüründe doyumsuz, ihtiyaç dıĢı 

tüketim yaptığı için müsrif ve manevi değerleri bile arka plana itebilen yeni bir 

insan tipi oluĢmuĢtur (Torlak,2000:155).  

“Kültür endüstrisi”
3
 kavramından söz eden Adorno ve Horkheimer, 

tüketicilerin bu endüstrinin ürünlerini sadece kullanmaya yönlendirilmekle 

kalmayıp zorlandıklarını ifade etmektedir (Bottomore,1989:48-49). Dolayısıyla 

tüketim kültüründe belirli ürünlerin kullanımı koĢullandırılıp alıĢkanlık haline 

getirilerek tek tip bir yaĢam tarzı oluĢturulmaktadır (Marcuse,1990:10-11). Bu 

yönüyle sınırsız seçenekler sunarak toplumu özgürleĢtiriyor gibi görünse de 

tüketim kültürü ile standart bir insan modeli oluĢturmaktadır. Bu süreçte mevcut 

alıĢkanlıkları değiĢtirerek istenilen yönde davranıĢ kalıplarını üretmek için 

reklam, moda gibi olgular önemli bir paya sahiptir (Kellner, 1991:83). Sonuç 

olarak da kapitalizmle de desteklenen tüketim kültürü; haz peĢinde koĢan, bencil 

insan modelinin oluĢmasına sebep olmaktadır (Featherstone, 1996:187).  

Kapitalizmin baĢlangıç evresinde üreticiler, tüketici ihtiyaç ve beklentilerini 

dikkate almamaktadır (Lefebvre,1998:60). Tüketim toplumunda ise bu durumun 

aksine tüketicilerin üretime yön verdiği düĢünülse de her iki dönemde de 

üreticiler istenilen yönde toplumu yönlendirmektedir. Tüketen tarafın ne 

istediğinden ziyade üretenlerin hangi ürünü ne kadar satmak istediği piyasayı 

Ģekillendirmektedir. Kongar‟a göre sanayileĢen toplumda daha zenginleĢmek için 

daha çok tüketmek doğal bir sonuç olarak geliĢmiĢtir (Kongar,1991:4-6). Tüketim 

toplumunda meĢruiyet vaadiyle körüklenen insan ihtiyaçları mütemadiyen 

yenilenmekte ve karĢılandıkça bir yenisi ortaya çıkmaktadır. Bu Ģekilde anlık 

                                                 

3
 Kültür endüstrisi kavramı ilk kez Adorno ve Horkheimer tarafından 20. yüzyılın baĢlarında Amerika 

ve Avrupa‟da artıĢ gösteren eğlence endüstrisinin kültürel biçimlerinin metalaĢarak tek tipleĢmesini 

açıklamak için kullanılmıĢtır (Adorno, 2007; Çağan, 2003: 183). 
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mutluluklar yaĢayan birey, geçici heveslerini tatmin ederek amacına ulaĢacağına 

inanmaktadır. 

Tüketim toplumu teorisi de tam da bu noktada üreticilerin tüketici 

beklentilerini dikkate alarak ürünleri piyasaya sundukları dönemlerde 

yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır. Rekabet ortamının oluĢması, tüketici isteklerinin 

artması ve dayanaklı tüketim mallarının yaygınlaĢması üreticileri piyasa 

beklentilerini karĢılamaya itmiĢtir. (Oğuzhan, 2019:58). KüreselleĢen dünya 

yapısında tüketme eylemi, ihtiyaçları karĢılamanın ötesine geçerek araç olmaktan 

çıkmıĢ ve amaç haline gelmiĢtir. Bu açıdan bakıldığında Aydınlanma 

düĢünürlerinden Rene Descartes‟in “düşünüyorum öyleyse varım” sloganı yerine 

“tüketiyorum öyleyse varım” 
4
 demek de yerinde olacaktır. Tüketerek kendisini 

tatmin eden toplum, tüketimi hayatın merkezine koymuĢtur.  

Tüketim toplumunda birey sürekli olarak harcama yapmaya yönlendirildiği 

için tüketimin odak noktası olduğu bir düzen kurulmuĢtur. Bu yeni düzende 

tüketiciler satın aldıkları ürünlerle birlikte göstergelerini de satın almaktadırlar. 

Toplumsal anlamlar üzerinden satın alma davranıĢı gerçekleĢtiren birey, bu 

süreçte nesne durumuna düĢmektedir. ĠletiĢim teknolojisinin geliĢimi ile birlikte 

bireyler arasında tüketime yönelik paylaĢımlar da artmakta ve tüketim odaklı bir 

toplumsal dönüĢüme zemin hazırlamaktadır (Canyılmaz,2019:72-74).  

Zygmunt Bauman‟ın tüketim toplumu olarak adlandırdığı günümüz 

toplumunun tüketmek için mi yaĢadığı yoksa yaĢamak için mi tükettiği 

sorunsalını ele almaktadır. Bu toplumda tüketim alıĢkanlıkları ve nesneleri 

mütemadiyen değiĢmekte ve hiçbiri kalıcı olmamaktadır. Bu açıdan bakıldığında 

arzular karĢılandıkça yerine bir yenisi geldiğinden doyuma ulaĢması mümkün 

olmamaktadır. Tüketim toplumunun en önemli unsuru olarak gördüğü alıĢkanlık 

olarak bu yapının devamlılığı için Bauman‟a göre; baĢtan çıkarılmayı bekleyen 

tüketici alıĢkanlıkları, tüketim toplumunun devamlılığı için en önemli unsurdur 

(Bauman,2014:92-94).  

Baudrillard ise tüketimi sadece alıĢkanlık ya da nesnelerin arzulanması 

olarak değil simgesel açıdan da ele almaktadır. Bireyleri cezbederek sosyal yapı 

                                                 

4
 Sözü geçen ifade birçok yazar tarafından çeĢitli yayınlarda yazılmasına rağmen sözün aidiyetine atıf 

yapan bir kaynak bulunamamıĢtır. 
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içerisinde iyi bir konuma sahip olmayı vadeden tüketim, ihtiyaç odaklı olmaktan 

tamamen uzaklaĢmıĢtır. Bu noktada satın alınanların toplum içerisinde taĢıdığı 

anlam da önem arz etmektedir (Age:74-75). Dolayısıyla tüketim toplumuyla, 

tüketim anlayıĢının tamamen değiĢerek amacından saptığı, insanların ihtiyaçlarını 

ikinci plana atarak satın aldıklarıyla kendilerini ve sahip olduklarını sergileme 

yarıĢına girdikleri bir düzenden söz edilmektedir. Baudrillard bu durumu 

nesnelerin değil de “tüketimin tüketilmesi” 
5
 olarak açıklamaktadır (Baudrillard, 

2010:201). Bu sistemde tüketim olgusu kendini yeniden üreterek devam eden bir 

döngü halinde ilerlemektedir. Ġnsanlar, tükettikçe var olduklarını ve yaĢadıklarını 

hissetmektedir. Baudrillard‟a göre birey tüketerek kendini gerçekleĢti rmeye 

çalıĢmakta ve nesneler tükenmediği sürece de tüketim eylemi sürmektedir:  

“Tüketim toplumu var olmak için nesnelerine ihtiyaç duyar, daha doğrusu 

onları yok etmeye ihtiyaç duyar. Nesnelerin “kullanım” ı sadece nesnelerin yavaş 

yavaş kaybolmasına götürür. Nesnelerin şiddetle yitirilmesinde yaratılan değer 

çok daha yoğundur. Bu yüzden yok etme, üretime temel alternatif olarak kalır: 

Tüketim sadece üretimle yok etme arasındaki aracı bir terimdir. Tüketimde, 

kendisini aşmaya, dönüştürmeye yönelik derin bir eğilim vardır.” (Baudrillard, 

1997:44) 

Dolayısıyla Baudrillard‟a göre tüketim toplumu, kapitalizmin gelmek 

istediği son nokta olarak tanımlanmaktadır (Adanır, 2011:7-8). Günümüz tüketim 

anlayıĢında tüketiciler her ne kadar özgür gibi görünse de mecbur bırakılarak bir 

sınıfa dâhil olmaktadır (Baudrillard, 2010:232). Bunun için de tüketilecek 

nesnenin bir ihtiyaca karĢılık gelmesinden ziyade toplumsal görünümüne dikkat 

edilmektedir. Nesneler sadece maddi değerleriyle değil, simgesel olarak da 

değerlendirildiği için kültürel açıdan da önem taĢımaktadır. Gözle göremediğimiz 

bu soyut simgeler tüketimin gizli tetikleyicileri konumundadır. 

                                                 

5
 Tüketimin tüketilmesi düĢüncesi, Baudrillard‟ın tüketim toplumunu anlamada önemli bir noktadır. 

Bireyler, tüketim olgusunun kendisini de tüketerek her seferinde tüketiminde yeniden ortaya 

çıkarılmasını sağlamıĢtır. Bu noktada tüketim olgusu bireylerin özne konumlarını (satın alma ve 

ihtiyaç) parçalayarak yeni nesne durumunu (bireylerin ayartılmasını) ön plana çıkarmıĢtır. Tüketimin 

toplumsal durumunun yeni bir söylemini sağlayan bu düĢünce günümüz dünyasının anlaĢılmasının 

temel noktasını bizlere sunmaktadır (Baudrillard, 2010:201). 

 



21 

Tercihlerini yapan birey, sosyal konumundan hareketle nesneler arasındaki 

farklılıkları değerlendirmektedir (Canyılmaz, 2019:76). Dolayısıyla toplumda 

nesnelere yüklenen anlamlar iĢlevi ve kullanım değeri kadar önem taĢımaktadır. 

Çünkü tüketilenler kullanıcısının çevresinde sahip olacağı konumu ve değeri de 

tayin etmektedir. Baudrillard da kiĢinin toplum içerisinde varlığını sürdürebilmesi 

için nesnelerin iĢaret ettiği göstergelere göre yaĢaması gerektiğini ileri 

sürmektedir. Bu durumda tüketim sürecinde edilgen konuma düĢen birey satın 

alma tercihlerini kendi istek ve beğenilerine göre yapamamaktadır (2016:86). Bu 

açıdan bakıldığında insanlar sadece tüketen değil, tüketilen de olarak nesne 

konumuna düĢmektedir. Aynı zamanda her Ģey de simgesel bir değer kazanarak 

tüketim nesnesine dönüĢebilmektedir. Bahse konu anlayıĢ çerçevesinde tüketim 

sosyal ihtiyaç olarak değerlendirilmekte ve farklı bir boyut kazanmaktadır. 

Tüketimde kiĢinin ihtiyaçları ile arzu ettikleri arasındaki farkın üzerinde durmak 

gerekmektedir. Tıpkı Baudrillard‟ın da belirttiği gibi tüketimin sosyal iliĢkiler 

üzerinden incelendiği bir toplum yapısından söz edilmektedir (Baudrillard, 

2017:95). Dolayısıyla tüketim toplumlarında satın alınan ürünlerin toplumsal yapı 

içerisinde sahip olduğu değer ve anlamlar da etkili bir unsur olarak 

görülmektedir. 

Tüketim toplumunda nasıl mutlu olunacağı dahi belirlenmekte ve zamanla 

farklı Ģekillerde biçimlenmektedir. Bireyler tükettikçe mutlu olacağına 

inanmakta; mutluluk ise parayla satın alınabilir bir olgu olarak görülmektedir. 

Örneğin, lüks bir restoranda yemek yenildiğinde yüksek bir statüye sahip olunur 

ya da kaliteli bir ayakkabı giyildiğinde kiĢinin kendine olan güveni daha da artar. 

Bu ortamda tüketenlerin daha çok gösteriĢe yönelmesi kaçınılmaz olmaktadır. 

Çünkü tüketim toplumunda satın alınan her gösteriĢli nesne kullanım değerinin 

yanı sıra bireye itibar kazandırmaktadır. Böylece itibar göstergesi sayılan 

nesneler, araç olmaktan çıkarak amaç haline gelmektedir. Dolayısıyla iĢlevini 

yitiren nesnelerin mantıksal bir düzlemde incelenememesi tüketim toplumunun 

anlaĢılmasını zorlaĢtırmaktadır.  

1. Sanayi Kapitalizmi Ve Tüketim Kültürü 

Her toplumda çeĢitli Ģekillerde geliĢim gösteren tüketim toplumu, 

modernleĢme kavramıyla birlikte kullanılmaktadır. Geleneksel olandan modern 
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olana geçiĢ sürecini ifade eden modernleĢme kavramının oluĢum evresinde 

Rönesans ve Reform hareketleri, aydınlanma düĢüncesi ve Sanayi Devrimi etkili 

olmuĢtur. “Modernizm” sadece belirli bir dönemi kapsayan süreç değil, hayatın 

tüm alanlarına sirayet eden çok boyutlu bir kavramdır. Temelde aydınlanma ve 

ilerlemeci anlayıĢ çerçevesinde ele alınan modernleĢme kavramı, tüketim 

alıĢkanlıklarının farklılaĢmasıyla da iliĢkilidir (Arslan, 2012: 23).  

19. yüzyıl en çok değiĢim ve dönüĢümlerin yaĢandığı yüzyıl olmuĢtur 

(Freyer,2014: 10). 18. yüzyılda buhar makinesinin icadıyla geliĢen sanayi 

devrimi, dünya tarihinde yeni bir dönem baĢlatmıĢtır. ModernleĢme süreci olarak 

tarif edilen bu dönemde toplumsal mutluluk algısı, tüketim nesneleri ve 

zenginleĢme kavramları üzerinden somutlaĢarak açıklanmaya baĢlanmıĢtır. 

Öncesinde sadece ihtiyaçların karĢılandığı üretim ve tüketim Ģekilleri makinelerin 

kullanımı ve insan emeğinin azalmasıyla birlikte kitlesel olarak değiĢeme 

uğramıĢtır. Tüketim toplumunun en önemli kavramlarından biri olan “Fordizm”
6
 

ile birlikte seri üretime geçilerek üretim ve tüketim algısında köklü değiĢmeler 

meydana gelmiĢtir.  Tüketim toplumunun baĢlangıç evresinde bir çalıĢma sistemi 

olarak karĢımıza çıkan Fordizm, seri üretime geçildiği kapitalist sistemin bir 

uzantısı olarak görülmektedir. 20. yüzyılın ortalarında toplumdaki varlığını daha 

belirgin hale getiren tüketim toplumu günümüzde kapitalizmin son evresi kabul 

edilmektedir. Dolayısıyla öncelikle kapitalist sistemin doğasını anlamak 

gerekmektedir. 

Kapitalizm, Orta Çağda baĢlayan ticari faaliyetlerle birlikte ortaya çıkmıĢ 

ve sanayileĢmeyle birlikte etkisini daha çok hissettirmiĢtir (Zorlu, 2006b). Üretim 

ve tüketim etkinliklerini inceleyen kapitalist teoriler, tüketimin temel amacının 

birikim olduğunu ileri sürmektedir. Kar elde etmek için ticari faaliyetlerin 

yapıldığı, özel mülkün ve her türlü mal ve hizmetlerin alınıp satılabildiği 

ekonomik sistem olarak tanımlanmaktadır (Demir ve Acar, 1997:198). 

Dolayısıyla bir yandan dilediğini alıp satabilme özgürlüğü veren kapitalist sistem 

                                                 

6
 Henry Ford‟un 1914 yılında baĢlattığı “montaj bandına” dayalı otomobil üretim Ģeklidir. Öncelikle 

çalıĢanları için seri üretim yoluyla ürettiği ilk otomobiller aracılığı ile kapitalizmin geliĢiminde önemli 

bir rol oynamıĢtır. Bu durum, yirminci yüzyılın ilk on yılında Amerika BirleĢik Devletleri‟nde kitlesel 

üretim ve tüketim açısından önemli bir artıĢa sebep olmuĢtur.  Gramsci de bu artıĢı “Fordizm” olarak 

tanımlamıĢtır (Bocock, 2009). 
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diğer yandan hayatta kalmanın ön koĢulu olarak çalıĢmayı ve birikim yapmayı 

zorunlu kılmaktadır.  

SanayileĢme öncesinde tarımla ilgilenen iĢgücü, üretim makinelerinin 

geliĢmesiyle birlikte seri üretime geçmiĢlerdir. Aydınlanma çağıyla birlikte insan 

emeğinin yerini üretim araçlarına bırakması ve buhar gücünün kullanımı üretim 

gücünün büyümesine sebep olmuĢtur. Üretimin artması, kültürel açıdan da 

dönüĢümler meydana getirerek modernizmin ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur. 

Sanayi devriminin eĢitlik vaadi de modernizmin toplumsal mutluluk vaadiyle yer 

değiĢtirmiĢtir (Adanır, 2008: 52). Bu vaatlerin gerçekleĢme durumu ise tüketilen 

nesnelere bağlanmıĢtır. Baudrillard bu sürecin çalıĢanların becerileri ve ilgileri 

yok sayarak kendilerine dahi yabancılaĢmalarına sebep olduğunu düĢünmektedir 

(Baudrillard, 2010). 

John Maynard Keynes, 1929‟da dünyada yaĢanan ekonomik kriz neticesinde 

oluĢan iĢsizlik, iktisadi durgunluk gibi problemlerin çözümü için klasik iktisat 

modelinin yetersiz oluĢunu eleĢtirerek devlet müdahalesinin gerekli olduğunu 

savunmuĢtur (Saydam, 2009:240). Üretim artıĢının tüketimi de arttıracağı 

düĢüncesini eleĢtiren Keynes, öncelikle tüketimin arttırılması ve devlet 

denetiminin de sağlanması gerektiğini ve ancak bu Ģekilde arz ile talep arasında 

dengenin sağlanacağını ileri sürmektedir. Dolayısıyla refah devlet anlayıĢını 

benimseyen Keynesyen ekonomi modelinde diğer yandan da tüketim toplumunun 

oluĢumuna zemin hazırlanmıĢtır (Fülberth, 2011). 

Refah devletin temellerinin atıldığı “Büyük Buhran Dönemi-1929” 
7
 

toplumsal açıdan üretim ve tüketim anlayıĢında da birçok değiĢime sebep 

olmuĢtur (Selçuk,2011:4132). Fordist üretim tarzının da oluĢumuna etki eden bu 

dönemde çalıĢma süresinin sekiz saat ve ücretinin de 5 dolar olarak belirlenmesi, 

çalıĢan emeğinin karĢılığının azalmasına ve iĢçinin kendi ürettiklerine dahi 

yabancılaĢmasına sebep olmuĢtur.  Bir yandan üretim bolluğu yaĢanırken diğer 

yandan iĢ dıĢındaki boĢ zamanlarda kültür endüstrisi ürünlerinin tüketilmesi 

                                                 

7
 Birinci Dünya SavaĢı sebebi ile Avrupa‟nın birçok ülkesinin üretim miktarında azalma görülürken 

deniz aĢırı ülkelerin üretimlerinde artıĢ yaĢanmıĢtır. Avrupa‟nın yeniden inĢası tamamlandığında ise 

dünyada aĢırı üretim fazlalığı bulunmaktadır (Nere, 1980: 45). Dolayısıyla arz miktarının talep 

edilenden fazla olması sebebiyle fiyatlar düĢmüĢ ve iĢletmelerin üretimlerini durdurarak kapanmak 

zorunda kalmaları iĢsizlik rakamlarında da ciddi oranda artıĢ yaĢanmasına sebep olmuĢtur 

(Kuyucuklu, 1982: 244). 
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sağlanmıĢtır. Kültür endüstrisinde nesneler sürekli yenilenmekte ve ürünler yapay 

bir tatmin aracı olarak görülmektedir. Öncesinde üreten ve sistemi eleĢtiren iĢçi 

sınıfı, aynı zamanda tüketici olarak da konumlanmıĢtır. Böylece iĢçi sınıfı, 

tüketici sınıfına dönüĢmüĢ, sermaye ile barıĢtırılarak kontrol altına alınmıĢtır 

(Fülberth, 2011:231). 

II. Dünya SavaĢı sonrasında ABD‟nin “Marshall Planı”
8
 çerçevesinde zor 

durumda kalan devletlere kendi mallarını satın alması karĢılığında kredi vermesi 

tüm dünyaya hızlıca yayılmasına sebep olmuĢtur (Fülberth,2011:241). Tarım ve 

hayvancılığın giderek önemini kaybetmesi ve makineleĢmenin artıĢı, insan 

gücüne olan ihtiyacın azalmasına sebep olmuĢtur. Sonrasında kitle iletiĢim 

araçlarında ve taĢımacılık alanında yaĢanan geliĢmelerle birlikte sanayi alanında 

da geliĢmeler yaĢanarak yeni sektörler ortaya çıkmıĢtır.  (Fülberth, 2011: 207). 

Hizmet sektörü ve iletiĢim alanında yaĢanan geliĢmeler, tüketim toplumuna geçiĢ 

için önemli bir basamak olmuĢtur (Zorlu, 2006a). Arz ve talep arasında denge 

kurmak isteyen Keynesyen model etkisini kaybederek bu iki kavram arasındaki 

dengesizlik üzerine kurulmuĢ olan tüketim kültürüne dönüĢmüĢtür (Baudrillard, 

1997). Bu minvalde, her Ģeyin satın alınabilir olduğu tüketim toplumunun 

oluĢumu kaçınılmaz olmuĢtur. 

2. Sanayi Sonrası Kapitalizm Ve Tüketim Kültürü 

Postmodernizm kavramı “post” ve “modern” kelimelerinden türetilmiĢ 

olmakla birlikte “modernizm sonrası” olarak açıklanmaktadır (Varinli,2008:15). 

Diğer yandan teknolojide önemli geliĢmelerin yaĢandığı, üretim ve tüketimin 

arttığı süreci ifade etmektedir (OdabaĢı, 2004:24-25). 1930‟lu yıllarda modernizm 

düĢüncesine karĢı tepki niteliğinde ortaya çıksa da 1960‟lardan sonra popüler 

olmuĢtur. Ġkinci Dünya SavaĢı‟nın bitiminde etkisini hissettirip 1980‟li yıllarda 

daha da etkisini arttıran postmodernizm, tüketim kültürünün geliĢmesinde önemli 

bir rol oynamıĢtır (OdabaĢı,1999:122). Postmodernizm, modernizmin yok 

oluĢuyla hiyerarĢinin ortadan kalktığı eĢitlik ve özgürlük ortamı sunmaktadır. 

Postmodernizmi kuĢkuculuk olarak ifade eden Jean-François Lyotard‟a göre 

                                                 

8
  Marshall Planı çerçevesinde katılımcı ülkelere 13 milyar dolar civarında yardım yapmıĢtır. 
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aydınlanma düĢüncesi gibi evrensel yorumlarda bulunan tüm büyük anlatılar 

meĢruiyetlerini kaybetmiĢtir (Akay,2010).  

1968 yılında programlanabilir makinelerin üretilmesi hem Üçüncü Sanayi 

Devriminin hem de “post fordizm” 
9
 adı verilen üretim anlayıĢının inĢasına 

katkıda bulunmuĢtur. Bu yeni tip makineler, postmodern tüketicinin değiĢken 

taleplerine cevap vererek kimi firmaların ve ülkelerin öne çıkmasını 

sağlamıĢlardır (Alçın, 2016:21). Tüketim toplumuna hizmet eden post fordizm; 

esnek üretim sistemleri ile ürünlerin niteliği, teslim süreci gibi çeĢitli alanlarda 

kolaylıklar sunmuĢtur (Kaypak, 2013:83). Post fordist üretimde hem alt sınıfların 

hem de üst sınıfların farklı tercihlerine uygun olarak üretim yapılabilmesi, üst 

sınıfın yaĢam tarzına özenen bir toplum yapısı yaratmıĢtır (Durmaz, 2015:137). 

ÇeĢitli reklam kanallarıyla özendirilen tüm ürünlerde öne çıkarılan marka imajları 

toplumda yerleĢmeye baĢlamıĢtır. Bu minvalde yeni iletiĢim teknolojileriyle de 

desteklenen ve hızla geliĢen esnek üretim sistemleri, postmodern toplum 

yapısının ve tüketim kültürünün oluĢumunda önemli bir rol oynamaktadır. 

Modern dönemde kitlesel olarak yapılan üretim ve tüketim faaliyetleri, 

postmodern dönemde bireyselleĢip farklılaĢmayı ön plana çıkarmıĢtır. Zorunlu 

olarak yapılan tüketim faaliyetleri de gerçek ihtiyaçları karĢılıyorken yerini 

imajlara, göstergelere bırakmıĢtır (Marcuse, 1975:17:192). YabancılaĢan bireyin 

özgürleĢip kendi kimliklerini ortaya koyacakları bu ortamda nesnelerden ziyade 

imajları daha fazla öneme sahiptir (Baudrillard, 1997). Postmodern dönemde 

tüketim kavramı Ģekillenerek maddesel değerinin dıĢında imajlarının da 

tüketildiği yeni bir boyut kazanmıĢtır (Çağlar, 2013:17-18). Çünkü postmodern 

toplumda tüketici benliğine katkı sağlamak için satın almaktadır. Ġhtiyacı 

karĢılamaktan ziyade tüketildiğinde kimlik vaat eden nesneler kendilerini 

yenileyerek sonu gelmeyen bir tüketim döngüsüne sebep olurlar.  

Zygmunt Bauman göre (2000:60); “Yakalanacak bir standart yok: atlet 

koştukça varış çizgisi de uzaklaşıyor; kişi hedefine ulaşmaya çalıştıkça hedef 

sürekli kaçıyor” Ģeklinde açıklamaktadır. Buna göre; postmodern toplumda 

                                                 

9
 Ürün niteliğinde, emek piyasalarında, iĢ pratiklerinde, teknolojide, Fordist düzenlemelerin ve 

standardizasyonun esnetilmesi olarak ifade edilir. Üretim sürecinde değiĢimi, Fordist kalıplardan 

uzaklaĢmayı ve bilgisayarlı teknolojinin geliĢmesiyle birlikte fordizm öncesi iĢ kalıplarının 

birleĢtirilmesi anlamına gelmektedir (Belek, 1999: 66–67). 
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bireyin kendine yer edinme çabasını tüketimden ayrı düĢünmek imkânsızdır 

(Özcan, 2007:137).  Birey kendisine sunulan bu çeĢitlilik ve özgürlük ortamında 

elde ettiği nesnelerden haz almaya çalıĢmaktadır. Böylece geçmiĢteki rasyonel 

tüketici profili de dönüĢerek tüketim toplumunun oluĢumunu desteklemiĢtir.  

1980‟li yıllarda tüketici bireysel olarak değerlendirilerek her tüketicinin 

farklı beklentilerine karĢılık verilmektedir. Postmodern tüketici hem üretim hem 

de tüketim süreci üzerinde doğrudan etki edebilmektedir. OluĢan bu yeni tüketici 

profili toplumun ekonomik, kültürel ve diğer tüm dinamiklerinden etkilenen ve 

onları da etkileyen bir güce sahiptir (Zorlu, 2006b: 39). Buna göre; postmodern 

tüketici davranıĢları çeliĢkili, daha belirsiz ve kestirilemez olduğu için 

öngörülerde bulunmak da imkânsız hale gelmektedir (Varinli, 2008:25). Kitlesel 

tüketimin arttığı post-modernizmle birlikte düzen, süreklilik ve amaç gibi 

kavramların yerini hipergerçeklik, sürrealizm gibi yapılar almıĢtır. Tüketici 

sadece pasif alıcı konumunda değil, üreten olarak yeni bir kimlik kazanmıĢtır 

(OdabaĢı, 2004:103). Dolayısıyla tanımlanması zorlaĢan tüketicinin anlaĢılması 

için toplumun tüm dinamikleriyle birlikte tüketim kültürünün incelenmesi 

gerekmektedir.  

Bauman‟a göre tüketimin küreselleĢmesi, bireylerin tüketim baskısı altında 

olması iĢ yaĢantısından aile yaĢantısına kadar tüm toplum yapısını dönüĢtürmekte 

ve bireyi birer meta haline getirmektedir (Bauman, 2010:53). OluĢan bu yeni 

tüketici modeli, gerektiğinde manevi değerlerini bile arka plana atabilecek, 

çevresine duyarsız ve bencil bir yapıya sahiptir (Torlak, 2000:155).  Tutum ve 

davranıĢların kaynağı olan ihtiyaçların ortaya çıkmasında, günümüzün modası ve 

reklam anlayıĢı önemli bir paya sahiptir. Bu minvalde, tüketim davranıĢı sürekli 

olarak yenisini almak için güdülenmektedir. Böylece birey, tükettikleriyle 

kendisine sahte bir imaj yaratarak toplumda kendisine bir yer edinebilecektir 

(Kellner, 1991:83).  

Jean Baudrillard “toplumsal bir faaliyet ve davranış olmasının yanında bir 

değerler sistemi” (2017:95) olarak tanımladığı tüketim kavramının iĢaret ettiği 

göstergelerini ve sosyal yönünü vurgular. Dolayısıyla bireyler ihtiyaçlarından 

değil arzu ve isteklerinden hareketle tüketim nesnelerine yönelmektedir. OluĢan 

bu durumu simülasyon (benzetim), yapay gerçeklik, postmodernizm ve imgeler 
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üzerinden açıklayarak tüketime yeni bir boyut kazandırmıĢtır (Baudrillard, 

2017:95). 

Teknolojinin geliĢimi ve tüketim odaklı bir toplum yapısının oluĢması ile 

tüketiciler tüketerek hem kendilerini mutlu etmekte hem de boĢ zamanlarını 

değerlendirmektedir. Baudrillard bu yapıyı “alıştırma toplumu” olarak ifade 

etmektedir (Baudrillard, 2016:87). Nesnelerin gösterge değerlerine göre 

tüketildiği ve bireylerin tükettikleri üzerinden toplumda bir yer edindiği bu 

tüketim sistemi 1980‟li yıllarda baĢlamıĢtır (Baudrillard, 2016:75). Sosyal 

medyanın ortaya çıkıĢıyla birlikte reklamlar aracılığıyla nesneler daha çok göz 

önünde tutulmuĢ ve zorunlu bir ihtiyaçmıĢ gibi sunulmuĢtur. Bu noktada 

Baudrillard, bireylerin özne konumlarının dıĢına çıkarak nesne durumuna 

gelmelerini “bireylerin ayartılması” olarak ifade etmiĢtir (Baudrillard, 2010:201). 

Tüketiciler nesneleri satın alırken kendisine sağlayacağı ayırt ediciliğe göre karar 

vererek diğerlerinden farklı olmaya çalıĢmaktadır. Bu süreçte tüm imkânlarını 

kullanan sanal ortam da tüketim davranıĢları üzerinde oldukça etkilidir 

(Canyılmaz, 2019:76-77). Dolayısıyla bireyin neye ihtiyacı olduğunun 

belirleyicisi olarak kendisini göstermek doğru bir tespit olmayacaktır. 

Postmodern tüketim anlayıĢına göre tüketiciler; satın aldıklarıyla kendi 

kiĢiliğini, duygularını, yaĢam tarzını yansıtmak yerine tükettikleriyle kiĢiliğini 

arzu ettikleri Ģekilde yeniden inĢa ederler. Çünkü postmodern toplumların tüketim 

anlayıĢında nesnelerin somut faydalarının dıĢında göstergelerine ihtiyaç 

duyulmaktadır. Ancak o göstergeleri satın alarak istediği kimliğe sahip 

olabilecektir. Baudrillard, tüketilenlerin nesneler değil, düĢünceler olduğunu ve 

tüketicilerin birikim yaparak arzu ettikleri nesneleri satın aldıklarında bir boĢluğa 

düĢebileceklerini ileri sürmektedir. Dolayısıyla tüketme eyleminden ziyade 

tüketim yapma sürecinin daha önemli bir duygu olduğunu ifade edilmektedir. Bu 

açıdan bakıldığında tüketimin doyum noktasına ulaĢmasının pek mümkün 

olmadığı görülmektedir (Bocock,2009: 74-75). 
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III. TÜKETĠMĠN YENĠ ÖZNESĠ: INFLUENCER 

Influencer; iletiĢim teknolojilerinin günümüzdeki kadar geliĢmediği ve 

yaygın olmadığı dönemlerde kanaat önderleri olarak tanımlanmıĢlardır. Kanaat 

önderliği kavramı ilk kez 1940 yılında Lazarsfeld, Guadet ve Berelson tarafından 

seçmenlerin oy verme tercihlerini incelemek için yaptıkları çalıĢma sonucunda 

ortaya çıkmıĢtır. Bu modelde; mesajlar medyayla birlikte kitleleri etkileme gücü 

olan kiĢiler tarafından paylaĢılarak etki etmektedir. ÇalıĢmalarında kanaat 

önderlerini, çevrelerindeki diğer bireyleri etkileme ihtimali olan kiĢiler olarak 

açıklamaktadırlar (Erdoğan, ĠĢler ve DurmuĢ, 2005: 9). Bu kiĢiler, bilginin  

yayılmasında etkili ve kritik bir rol oynayan büyük kitlelere hitap eden 

bireylerdir. Güçleri ise akranlarını siyaset ya da tüketim tercihleri bakımından 

yönlendirebilme yeteneklerine dayanmaktadır (Stubb, 2019: 12). Kanaat önderleri 

toplumda hatırı sayılır kiĢilerin çeĢitli konularda medya vasıtasıyla ulaĢtıkları 

bilgilere kendi düĢüncelerini de ekleyerek yorumlarını ortaya koyan, etrafındaki 

bireylerle paylaĢmalarıyla bu bireyleri etkileme gücüne sahip kiĢilerdir. Kanaat 

önderleri yüz yüze iletiĢim kurarak ya da geleneksel medya aracılığıyla 

düĢüncelerini paylaĢsalar da günümüzde kanaat önderleri bu düĢüncelerini dijital 

ortamlarda paylaĢmaktadırlar (Sabuncuoğlu ve Gülay, 2014: 4). Dolayısıyla son 

dönemlerde kanaat önderlerinin geleneksel iletiĢim araçlarından sosyal medyaya 

geçiĢiyle birlikte yeni bir boyut kazanarak influencer olarak nitelendirildikleri 

görülmektedir. 

Influencer sözcüğü Ġngilizcede “etkileyici” anlamına gelmektedir. Bu 

kavram günümüzde bir pazarlama terimi olarak kabul görmüĢtür ve tanınan, 

nüfuzlu kiĢilerin, çoğunlukla da dijital medya fenomenlerinin etkisi altındaki 

kitlelere yönelik uyguladıkları reklam faaliyeti olarak yapılmaktadır. 

Influencerlar kitlelerin davranıĢ ve tutumlarına etki etme gücüne sahip 

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

Diğer yandan “influence” kavramı Türk Dil Kurumu sözlüğünde; “etki, 

nüfuz, tesir, sözü geçerlik” Ģeklinde tanımlanmakta ve influencer ise “insanların 



30 

davranış biçimini etkileyen ya da değiştiren kişi” (URL-1) olarak 

açıklanmaktadır. Diğer bir sözlükte ise influencer, “etkileyen bir kişi veya şey; 

pek çok insanı sosyal medya ya da geleneksel medya aracılığıyla etkileme gücüne 

sahip kişi” (URL-2) Ģeklinde tanımlanmaktadır. Genel olarak influencerlar, sosyal 

medya mecralarından birinde çok sayıda takipçiye sahip olan ve içerik ürettiği 

konularda fikirleri dikkate alınan kiĢiler olarak açıklamaktadır. 

Influencer kavramıyla birlikte kullanılan ve zaman zaman karıĢtırılan, 

“fenomen” ve “celebrity” kavramlarını da açıklamak gerekmektedir. Türkçede 

daha çok ünlü kavramıyla karĢılanan celebrity; “kamuoyu nezdinde tanınırlık 

sahibi olan ve bu özelliği sayesinde varlığıyla katkıda bulunduğu faaliyet ya da 

programlar aracılığıyla görünürlüğünü amaçları doğrultusunda kullanan 

tanınmış birey” (McCracken, 1989:310) Ģeklinde tarif edilmektedir.  Benzer 

Ģekilde fenomenler, dijital ortamdaki kiĢisel yaĢam tarzlarına iliĢkin 

paylaĢımlarıyla kanaat önderi olarak kabul gören, insanları etkileyebilen, 

yorumları ile satın alma davranıĢında teĢvik edici, çok sayıda takipçisi olan 

internet kullanıcılarıdır. 

A. Sosyal PaylaĢım Ağları Ve Benlik Sunumu  

Günümüzde sosyal medya yeni sosyalleĢme alanı olarak hayatı birçok 

açıdan Ģekillendirmekte ve kullanıcıların düĢüncelerini özgürce açıklayarak diğer 

kullanıcılarla bağlantı kurabildikleri bir alan olarak ortaya çıkmıĢtır (Karagülle, 

2015: 85). ĠletiĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢmelerle birlikte oluĢan yeni 

sosyal medya platformları bugün en vazgeçilmez ve yaygın iletiĢim araçları 

haline gelmiĢtir. Ġnsanların birbirleriyle iletiĢime geçmelerini ve benlik 

sunumlarını kolaylaĢtıran sosyal ağlar ise bugün çok geniĢ kitlelerin kullandığı 

medya platformudur. Sosyal medya bu yönleriyle birlikte birçok problemi de 

beraberinde getirmektedir. Bu minvalde görülen en önemli sorunlardan biri de 

bireylerin sosyal medya uygulamaları aracılığıyla benliklerini gözler önüne 

sermeleri ve toplumun mahremiyet algılarında yaĢanan dönüĢümler olmuĢtur. 

Mahrem kavramı samimi ve herkesle paylaĢılmaması gereken anlamında 

kullanılır. Mahremiyet ise bireyin çevresiyle hangi durumlarda ve nasıl iliĢki 

kuracaklarını kendilerinin belirledikleri bir alan olarak ifade edilir (Korkmaz, 

2013:116).   
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Dijital medya, dünyayı kavrayıp anlamlandırmanın, toplumsallaĢmanın, 

kendi kimliğini oluĢturmanın, yani var olmanın en önemli araçlarından biri 

olmuĢtur. Özellikle sosyal mecralarda görünür olmak ya da takipte olmak için bir 

bilgisayara gerek olmaması sosyal medyanın ulaĢılabilirliğini arttırmıĢtır. 

Herkesin kolaylıkla sahip olabileceği akıllı telefonlar sosyal medyaya ulaĢmada 

büyük kolaylıklar sağlamaktadır. KiĢilerin maddi, manevi, düĢünsel, eylemsel 

bütün ihtiyaçlarını bu sanal ortamda karĢılama isteği, beraberinde bir kimlik 

oluĢumuna zemin hazırlamaktadır. (Özgül, 2012:453).  

Sosyal paylaĢım ağları aracılığıyla kullanıcılar “sıradan” birer birey 

olmadıklarını kanıtlama ve kendileri için “ideal” birer kimlik yaratma çabası 

içindedir. Dolayısıyla modernlik sonrasına tekabül eden günümüzde bireysel 

değer; “tanınır” olmakla ölçülmekte ve sosyal paylaĢım ağları üzerinden içerik 

üreten kullanıcılar, takip edildikleri oranda değer kazanmaktadır. Bu minvalde 

modern dönem sonrası felsefe ve sosyoloji alanlarında eserleriyle tanınan 

Zygmunt Bauman, Aydınlanma filozoflarından Descartes‟in modern dönemi tarif 

etmekte kullandığı bildik sözlerine atıfla “Görünüyorum, O Halde Varım” 

ifadesiyle günümüzü tarif etmektedir. Bauman‟ın yaklaĢımı; günümüzde sosyal 

paylaĢım ağlarında var olmanın hayati derecede önem taĢıdığına iĢaret etmenin 

yanı sıra sosyal paylaĢım ağları üzerinden deneyimlenen yeni iletiĢim evreninin 

zamanla bireyi metalaĢtırmasına ve bir tüketim nesnesi haline getirmesine vurgu 

yapmaktadır.   

Günümüz toplumunda yapılan çalıĢmaların gösterdiği gibi sosyal medya 

aracılığıyla kullanıcılar kendilerini ifĢa etmektedir. Birey kimliğinin sanal bir veri 

olarak görüldüğü bu dönemde, benlik sunumu Ģüphesiz postmodern söylemlerin 

ve tüketim ideolojisinin gösterdiği Ģartlara göre Ģekillenmektedir. Postmodern 

bakıĢ açısından bakıldığında ise kullanıcılara kendini ifade edebilme imkânı 

veren bir araç olarak değerlendirilmektedir. Benlik sunumunun tek yönteminin bu 

araçlar olduğunu ileri süren postmodernizmin oluĢturduğu yanlıĢ bilinç etkisi, 

bireyin kimliğini bu bakıĢ açısıyla oluĢturmasına sebep olmaktadır. Birey, 

kendisini ön plana çıkarmak için benliğini sosyal ağlarda sunmaktadır. Bu rekabet 

içerisinde kendi mahremiyetini tüketmeyi ve tüketilmeyi göze almaktadır 

(Girgin,2017:76).  
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Günümüz insanları ünlü insanların hayatlarını model alarak sosyal medya 

üzerinden kendilerini sergilemeye meyillidirler.  Bu doğrultuda kullanıcılar, 

Facebook, Instagram gibi sosyal paylaĢım ağlarında mutluluk, zenginlik temalı 

içerikler paylaĢarak kendilerini göstermeye çalıĢmaktadırlar (Korkmaz, 

2013:112). Facebook‟un kurucusu Zuckerberg‟in “dünyayı daha açık ve 

biribirleriyle daha bağlantılı hale getirmek” (Jarvis,2012:29) Ģeklindeki 

düĢüncesiyle bakıldığında sosyal medya, kullanıcıları daha görünür olmaya teĢvik 

edecek Ģekilde biçimlendirilmiĢtir. Kalıcı ve popüler olmaya çalıĢan kullanıcılar, 

görünürlüğünü arttırarak amacını gerçekleĢtirmektedir. DönüĢen mahremiyet 

algısı ise ayrıntılı olarak sunulan kiĢisel bilgilerden, fotoğraf paylaĢımlarından 

görülmektedir. GeçmiĢte yalnızca yakın misafirlere gösterilen aile albümleri 

bugün Facebook ve Instagram gibi sosyal medya ortamlarında kiĢinin kendi 

sınırlandırdığı daha geniĢ bir sosyal çevreyle ya da tüm kullanıcılara açık Ģekilde 

paylaĢılmaktadır. (Ġsmayılov ve Sunal, 2012: 37).  

En popüler ağlardan biri olan Instagram kullanıcılarının hızla tanınması 

mahremiyet alanlarının görünümünü de normalleĢtirmektedir. Instagram 

kullanıcıları profillerini yarı açık Ģekilde kullanarak takipçilerine fotoğraf veya 

video yoluyla görünmeyi, beğenilmeyi ve izlenmeyi istemektedir. Tüm 

kullanıcılara açık olarak da kullanılabilen Instagramda görünür olmak, takip 

edilmeyi ve beğenilmeyi ifade etmektedir. Neticesinde de bireyin Instagramda 

sahip olduğu popülerlik ve elde ettiği sanal değer daha fazla paylaĢım yapma 

sıklığını ortaya çıkarmıĢtır. (Yüksel, 2003:65). Dolayısıyla kullanıcılar 

paylaĢımlarıyla sosyal medyada kendi mahremiyetlerini gönüllü olarak deĢifre 

edebilmektedir. Sonuç olarak eskiden mahrem olarak görülen Ģeylerin 

günümüzde sınır koyulmadan gösterilebilir hale gelmesi toplumdaki mahremiyet 

algısının dönüĢüme uğradığının en önemli göstergesidir. 

B. Sosyal PaylaĢım Ağları Ve Influencer 

Sosyal medyanın geliĢimiyle birlikte görmek ve gönüllü olarak gözetlenmek 

isteyen toplum yapısı ortaya çıkmıĢtır. Jeremy Bentham tarafından ortaya atılan 
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ve Foucault‟un geliĢtirdiği “panoptikon
10

” kavramına göre iletiĢim 

teknolojilerinin geliĢimi kapitalist dünyada tüm toplumları etkisi altına alarak 

gözetim toplumuna dönüĢtürmüĢtür (Okmeydan Bitirim, 2017: 57-58). 

Gözetlenen toplum her Ģeyin izlendiğinin fakında olarak mahremiyetini kendi 

rızasıyla sunmaktadır (Kaygısız, 2017: 2080; Bossewitch ve Sinnreich, 2012, 

230; Kutluer, 2016: 50).  Instagram, Facebook vb. platformlarda görmek ve 

görülebilmek için paylaĢımlar yapmak kaçınılmaz olmaktadır (Toprak, vd. 2014: 

14). BaĢkalarını da gözetleyen sosyal medya kullanıcıları, kendisinin de 

izlendiğini bilerek en ideal hallerini göstermeyi arzulamaktadır. Dolayısıyla 

davranıĢlarını bu yönde Ģekillendirerek fotoğraf ve video içeriklerini gösteriĢ 

amaçlı paylaĢabilmektedirler. Sosyal medyanın hızla artan kullanım oranlarıyla 

oluĢan yeni iletiĢim Ģekli her an her yerde görünür olmak ve teĢhir etmek üzerine 

kuruludur (Toprak, 2014: 152-156). 

21. yüzyılın geliĢen internet teknolojisi, tüketimin gösteriĢçi Ģekilde 

yapılması için uygun ortam sunmaktadır. Yapılan çalıĢmalarda sosyal medya 

kullanım sıklığı arttıkça kullanıcıların mantık dıĢı ve lüks harcamalara daha çok 

yöneldiği görülmektedir (Thoumrungroje, 2014:8-9). Nitekim tüketiciler sahip 

olduğu zenginliğini göstermek isteyen kullanıcılar için sosyal medya 

platformlarına ihtiyaç duyulmaktadır. Çünkü ancak sosyal medya araçları ile 

çevresinde kolayca hitap edebilmektedir. Bilhassa paylaĢtığı fotoğraf ve videolar 

ile beğenilme ihtiyacını da karĢılayabilen tüketiciler, gönüllü olarak kendi 

yaĢantısını tehir etmekte ve statüsünü de arttırma imkânı bulmaktadır 

(Sabuncuoğlu, 2015: 369-370). Bu sebeple bireyler, rol yapıp ideal bir kimliğe 

bürünerek kendisine yeni bir imaj yaratmakta ve kimliğini ispatlama çabasına 

girmektedir. Sosyal medya kullanıcıları görülebilirliklerini arttıracak Ģekilde 

düzenleyerek ev, araba, mücevher ve kıyafet gibi lüks tüketim mallarını teĢhir 

etmekte ve kimliklerini ortaya koymaktadırlar. Fakat kiĢi kimliğini olduğundan 

farklı Ģekillerde gösterebilmekte gerçekte sahip olduğu ile yansıttığı özellikleri 

arasında önemli farklılıklar görülebilmektedir (Sabuncuoğlu,2015:373).  

                                                 

10
 Panoptikon çok katlı ve tek hücreli odalardan oluĢan hapishane tasarımında bireylerin mahkûma 

benzetilerek kendilerini gözetim altında hissettikleri düĢüncesine dayanmaktadır. Panoptikon ‟da 

gözetilmeyen gözetim dıĢı kalabilecek özel mekâna yer yoktur. Tıpkı Zamyatin‟in “Biz” adlı 

kitabında anlatılan Ģehirde olduğu gibi herkesin bir evi vardır fakat evlerin duvarları tamamen camdan 

yapılmıĢtır (Bauman, 2014: 58). 
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Sosyal uyum etkisi (bandwagon effect) olarak adlandırılan bu durum alt 

grupların üst gruptakileri taklit ederek o gruba aitmiĢ gibi görünme çabası olarak 

ifade edilir. Üst grupların da kendilerini ayrıcalıklı ve özel hissetme çabaları 

züppe etkisi (snob effect) olarak tanımlanır. Bazı durumlarda da kullanıcılar sahip 

oldukları zenginliklerini, baĢarılarını olduğu gibi göstererek popülaritesini 

arttırmak isteyebilmektedirler. GösteriĢçi tüketim ile sosyal medya arasındaki 

bağın en önemli sebebi sosyal yapı içerisindeki bu grupların statü ve 

saygınlıklarını sergileyerek kanıtlama çabasında olmalarıdır (Eastman,2015:7-8). 

Bu yüzden yapılan paylaĢımlarda ayrıcalıklı hissettiren, statü ve saygınlığı 

arttıran lüks marka ürünlerinin sergilendiği görülmektedir. 

Sosyal medyanın geliĢimi, teĢhirci tüketimin yaygınlaĢması ve mahremiyet 

anlayıĢının değiĢimi gözetimi kolaylaĢmasında önemli bir paya sahiptir. Bu 

durum bir yandan modern zamanların dikizleme kültürüyle açıklanırken diğer 

yandan bireyin görünür olduğunda ve diğerlerinin ilgisini çekerbildiğinde ancak 

birey olabildiğini hatırlatmaktadır (Niedzviecki, 2010:38). Çünkü fotoğraf ve 

videolar ile yaĢantımızı göstermek için baĢkalarına ihtiyaç vardır. Hatta 

paylaĢılamayan içeriklerin hiçbir değeri yoktur. Sosyal medyada gün içerisinde 

yapılan tüm aktiviteler mutluluk pozları ile aktif Ģekilde paylaĢılmaktadır 

(Korkmaz, 2013:115).  

Günümüzde tüketim çoğunlukla sosyal medyada gösteriĢçi ve marka 

ürünlerin fotoğraf ve video içerikleri ile sergilendiği karĢılığında da beğenilme 

duygusunun tatmin edildiği bir faaliyet haline gelmiĢtir (Sabuncuoğlu, 2015:370).  

Sosyal medya tüketimi teĢvik eden kültürel kodların oluĢarak 

yaygınlaĢmasında önemli bir yere sahiptir. Sosyal medya insanların sahip 

olduklarını sergileyerek tüketmesini normalleĢtirmeye çalıĢmaktadır. Çünkü 

tüketiciler alıĢveriĢ yaparken ya da öncesinde diğer kullanıcıların deneyimlerini 

ve tavsiyelerini araĢtırarak dikkate almaktadır. GösteriĢ amaçlı paylaĢılan 

içerikler çevrimiçi ortamda görsellerle de desteklendiğinde olumlu ve olumsuz 

yorumlar daha kolay yayılabilmekte ve tüketiciler üzerinde etkili olabilmektedir. 

Sosyal medyada daha fazla vakit geçiren bireylerin gösteriĢçi tüketim ürünlerine 

daha fazla maruz kalarak satın aldıkları görülmektedir (Thoumrungroje,2014:9). 

Nitekim influencerlar, tüketicilerin sosyal ağlarda çevrelerinden gördükleri lüks 

tüketim ürünleri satın alma motivasyonunu sağlama yönünde etkili olmaktadır.  
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C. Influencerların Genel Özellikleri 

Dijital toplumlarda, yüz yüze iletiĢim artık kiĢisel etkileĢimin tek 

belirleyicisi olmaktan çıkmıĢ; bunun yerine dijital platformlarda çevrimiçi 

topluluklar oluĢmuĢtur (Stubb, 2019: 12). Özellikle, dijital ortamdaki yeni tür 

ünlüler, aynı zamanda influencerlar bloggerlar, vloggerlar ve instafamous 

insanlar popüler olmuĢlardır (Claesson ve Ljungberg, 2018: 22). Influencerlar, 

bilgi, beceri ve karakterlerine göre, meslektaĢlarının tutumlarını etkileyebilen 

kiĢilerdir yani influencerlar bir organizasyonda kararlar alıcılar da olabilir. Bu 

sebeple, influencer‟ın sadece sosyal medyada etkili kiĢi olmasına gerek yoktur. 

Fakat son zamanlarda, Ġnfluencer kavramı çoğunlukla dijital medya influencerları 

için kullanılan bir kavramdır (Bognar vd., 2019: 304).  

Geleneksel kamuoyu önderleriyle kıyaslandığında, dijital influencerlar daha 

geniĢ bir kitleye ulaĢarak ağızdan ağıza pazarlamanın temsilcisi olurlar (Braatz, 

2017: 6). Sosyal medya influencerları, bloglar, tweetler ve diğer sosyal medya 

araçlarını kullanarak belirli bir kitlenin davranıĢlarını etkileyen yeni bir bağımsız 

destekçiyi temsil eder. Instagram, Youtube, Twitter ve Facebook gibi sosyal 

ağları kullanarak sosyal medya influencerları, takipçi kazanıp ve tanınırlık 

sağlamak amacıyla belirli markaları tanıtan içerikler paylaĢırlar (Glucksman, 

2017:78).  

Bahse konu içerikleri paylaĢarak bilgileri, konumları ve iliĢkileri sebebiyle 

diğer kullanıcıların satın alma davranıĢına etki etme gücüne sahip kiĢiler veya 

marka savunucuları olabilmektedirler. Aksi taktirde influencerın sosyal medyada 

var olarak markalar tarafından tercih edilme ihtimali çok düĢüktür.  

Influencerlar, çeĢitli ürün ve hizmetler hakkında bilgisi sahibi olup önerileri 

dikkate alınan kimselerdir. Bu kiĢiler takipçi kitlesinin kararlarını, tutum ve 

davranıĢlarını etkileme gücüne sahiptir. Markalar ürünlerini paylaĢarak 

takipçilerini yönlendirmesi için influencerlar ile iĢ birliği yaparlar. Böylece 

influencerlar marka lehine istenilen yönde bir algı yaratmaktadır.  

Takipçilerinin davranıĢlarını etkilemek için sosyal medyada daha fazla 

içerik paylaĢarak etkisini arttırmaya çalıĢmaktadırlar. Düzenli ve sistemli olarak 

paylaĢılan yüksek kaliteli içeriklerle, zamanla tanınırlığını arttırıp uzman statüsü 
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kazanmaktadır. Alanında uzman olarak kabul gören etkileyici özelliklere sahip bu 

güvenilir kiĢiler bir nevi ağızdan ağıza pazarlama etkisi yaratmaktadır.  

ÇeĢitli ürün ve hizmetler influencerlar tarafından paylaĢıldığında, kullanılan 

kiĢinin tanınırlığını ve güvenirliğini söz konusu olan marka ile özümseterek 

satmayı hedeflemektedir. (Veissi, 2017:10). Dolayısıyla influencerlar ünlülerle 

kıyaslandığında eriĢilebilir, samimi olmaları ve kiĢisel yaĢamlarını görerek 

onlarla kolay bir Ģekilde bağ kurulabilmesi daha inanılır ve güven verici bir imaja 

sahip olmalarını sağlamaktadır  

Ġnfluencerlar, tanınırlığı olmayan oyuncu ve modellerden, sporculardan, 

lüks markaları kullanan varlıklı kiĢilerden ya da bir lise öğrencisinden 

çıkabilmektedirler. Kitleleri etkileyip harekete geçirebilen influencerların, en 

önemli kiĢilik özelliklerinden biri güçlü mizah yeteneğine sahip olmalarıdır. 

Genellikle paylaĢım içeriklerinde dönemin modası olan ürünler, lüks tatiller, ünlü 

kiĢilerle olan etkileĢimleri ve pahalı restoranlarda yedikleri yemekler vardır. Buna 

göre, influencerların sergiledikleri yaĢam tarzları takipçilerinin “sahip olmayı 

hayal ettikleri yaĢam tarzlarının kataloglarıdır (Marwick, 2015:155). 

Influencerlar, geleneksel ünlülerden farklı olarak, sosyal medya 

paylaĢımlarıyla ünlenen bireylerden oluĢur. Yapılan çalıĢmalar influencerların, 

tüketicilerle arasında daha güçlü bir bağ oluĢtuğunu ve tüketicilerin onları daha 

özgün bulduklarını göstermiĢtir. Dolayısıyla bu yeni tip ünlülerle kurulan derin 

bağlılığın paylaĢtıkları ürünlerin daha fazla satın alma davranıĢına teĢvik ettiği 

görülmektedir. Tüketiciler kendilerini onlarla özdeĢleĢtirdiği için taklit etmek 

istemektedirler. Global Web Index'in Ağustos 2019'da yaptığı bir anket 

çalıĢmasında, ABD ve Ġngiltere'den cevaplayanların %17'sinin bir önceki ay 

sosyal medyadaki bir influencer paylaĢımından etkilenerek bir satın alma 

davranıĢında bulunduğunu göstermiĢtir (URL-3). Influencer ile takipçi arasında 

kurulan bağlılığın ve güvenilirliğin reklamları daha etkili hale getirdiğini ve 

tüketicilerin, bir ünlüdense sosyal medya influencerlarından esinlenerek satın 

alma ihtimallerinin daha fazla olduğunu ortaya koymuĢtur (Einarsdottir,2017:45). 
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D. Influencer Türleri  

Gross ve Von Wangenheim, influencerları dört farklı türde 

gruplandırmaktadır. Influencer türleri, influencerın birden çok konuda içerik 

oluĢturma derecesi olarak ifade edilen etki alanı kapsamı ve kitle iletiĢiminin 

yoğunluğu olarak ifade edilen sosyal varlığı ile daha da farklılaĢabilir. Diğer 

yandan influencer türleri, takipçi dönütlerine göre zamanla geliĢip değiĢebilir 

(2018:32-34): 

1. KâĢifler (Snoopers) 

Dijital ortamın kaĢifleridir. Eğlenceyle motivasyon kazanırlar; onlar için 

içerik hazırlayıp paylaĢmak zevk haline gelmiĢtir. Ġçerik hazırlamayı, kendisiyle 

yakın düĢüncede olan takipçi kitlesiyle paylaĢmayı hobi veya tutku olarak 

görebilirler. Dijital ortamda paylaĢım yapmalarının sebepleri, kendini ifade edip 

baĢkalarıyla paylaĢma ve sosyal arkadaĢlıklarla yeni bir iletiĢim ağı kurmadır.  

2. Bilgilendiriciler (Informers) 

Bilgi sahibi olduğu alanda paylaĢımlar yapmayı, böylece sosyal medyada 

uzmanlık alanlarıyla ilgili bilgi açığını kapatmayı amaçlar. Oldukça iyi seviyede 

uzmanlıkları ve alan bilgileriyle katkı sağlar. Takipçi kitlesi, alanına özgü 

problemlerinde öneri isteyip danıĢabilir. Bilgilendirici influencerlar, 

paylaĢımlarıyla takipçilerinin gereksinim duyduğu ya da ilgi alanlarıyla ilgili 

konularda merakını giderir. 

3. Eğlendiriciler (Entertaıners) 

Eğlenceli paylaĢımlar yaparak takipçilerinde eğlence, keyif ve rahatlama 

hissi yaratır. Eğlenceli paylaĢımlar müzik, tiyatro, oyunculuk, korku veya 

komedileri içerir. PaylaĢımın içeriği, influencerın yenilikçiliğine ve vizyonuna 

bağlı olarak değiĢkenlik gösterebilir. Eğlendiriciler, takipçi kitlesinin daha iyi 

zaman geçirmesi için uğraĢır ve sıklıkla paylaĢımlarında kiĢisel düĢüncelerini de 

belirtir. 

4. Infotaıners 

Informers ve Entertainers‟ın karma Ģeklidir. Bu tür influencerlar ilgili 

oldukları konuda oldukça bilgili kiĢilerdir. Ayrıca, alanla ilgili paylaĢımlar, 
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eğlenceli öğeler içermesi bakımından ikinci sırada yer alır. PaylaĢımlarında, 

eğlenceli konular, video blogları gibi kiĢiselleĢtirilmiĢ ve duygusal öğeler 

barındırır. Fakat yine de alanla ilgili konuların eğlence içerikli konulara paylaĢım 

oranı, influencera bağlı olarak değiĢkenlik gösterebilir. 

E. Mikro Ve Makro Influencer 

Influencerlar, ünlüler gibi değildir, her yerde ve herhangi biri olabilir. 

Takipçilerinin sorularını yanıtlayan ve kendi ilgi alanlarında en ilgi çekici 

içerikler hazırlayan kiĢilerdir (URL-4). AraĢtırma firması L2, Ekim 2017 Micro 

vs. Mega influencer Raporunda mikrodan ünlüye kadar değiĢen altı etki 

kademesini tanımlamıĢtır.  

Bu çalıĢmaya göre, 5000 ile 25.000 takipçisi olanlar mikro; 25.000 ile 

100.000 takipçi arası küçük; 100.000-250.000 takipçi arası orta; 250.000 ile 1 

milyon takipçi arası geniĢ; 1 milyon ile 7 milyon takipçi arası mega; 7 milyon ve 

üzeri ise ünlü influencer olarak ayırmıĢtır. Aynı Ģekilde Campbell ve Farrell 

(2020: 3), 0-10.000 takipçisi olan influencerları nano; 10.000-100.000 takipçisi 

olanları mikro; 100.000-1 milyon takipçisi olanları makro; 1 milyon ve üzeri 

takipçisi olanları mega; 1 milyon ve üzeri takipçisi olanları ünlü Ġnfluencerlar 

olmak üzere beĢ gruba ayırmıĢtır (URL-5).   

Mega influencerların ünlü influencerlardan farkı mega influencerların, 

dijital ortamda olmadan önce ünlü konumunda olmayan kimselerdir. Sosyal 

medyada ünlü olsalar bile, takipçi kitlesi dıĢında pek bilinmeyen kiĢilerdir 

(Campbell ve Farrell, 2020: 3). ABD‟de 2019‟un baĢlarında 719 katılımcıyla 

yapılan bir anket çalıĢmasına göre, iĢletmeler mikro influencerlar ile ortaklık için 

yaklaĢık 32.000 $ harcamaya gönüllüyken, bu rakam influencer ünlülerinin de yer 

aldığı çalıĢmalarda ortalama 39.000 $‟dır (URL-6). 

1. Micro Influencer 

Dijital medya kullanımının artıĢıyla birlikte bir çeĢit “ünlü” olarak 

isimlendirilen mikro influencerlar ortaya çıkmıĢtır. Mikro influencerlar, kendine 

özgü tarzıyla dijital ortamda kendilerini sunarak, diğer kullanıcıları etkilemeye 

çalıĢmaktadır. Bu ünlüler diğer ünlülere göre daha az takipçi sayısına sahiptir. 

Ancak yine de makro influencerların takipçi sayısıyla kıyaslanarak 
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azımsanmamalıdır; çünkü micro ünlüler genelde niĢ pazarlarda içerikler sunarak 

takipçileriyle daha samimi iletiĢim kurabilmekte ve kullanıcılara kendi 

hayatlarından paylaĢımlar sunmaktadırlar. Normalde sıradan bir kullanıcı, çok 

sayıda takipçi sayısına ulaĢıp ünlenebilmektedir.  

Mikro influencerlar kiĢilerin yakın çevresinden oluĢmaktadır. Mikro 

influencer satın alma kararı üzerinde doğrudan etki etme gücüne sahiptir. 

Bireylerin tüketim kararlarına etki etmek en güçlü etki olarak görülmektedir. 

Takipçi sayıları 1000 ile 100.000 arasında değiĢmektedir (Haapasalmi, 2017:15-

16). Mikro influencerlar ile çalıĢmanın markalara sunduğu avantaj ve 

dezavantajlar aĢağıdaki tabloda açıklanmıĢtır.  

Çizelge 1. Mikro Influencer ile ÇalıĢmanın Avantaj ve Dezavantajları 

Avantajları Dezavantajları 

 

NiĢ alanlara yönelen mikro influencerlar 

ile çalıĢmak, belirli hedef gruplara 

doğrudan ulaĢmayı sağlar  

 

Mikro influencerlar daha az sayıda 

takipçiye sahiptir ve bu sebeple markalı 

içeriğe ulaĢmak sınırlı 

 

Mikro influencerların büyük bir kısmı, 

belirli bir bölgeye yönelir. Bu da 

markaların belirli bir bölgede 

pazarlanmasını kolaylaĢtırır 

 

Çok fazla alternatif olduğu için 

markaların istediği mikro influencerlara 

ulaĢması daha zor olabilir. 

 

Mikro influencerlar takipçileri ile hemen 

hemen eĢ düzeydedir ve bu da daha 

samimi ve orijinal iletiĢim kurulmasını 

sağlar. 

 

Mikro influencerlar, markalarla çalıĢmak 

için yeteri kadar profesyonel 

olmayabilirler 

 

Çoğu mikro influencer, makro 

Ġnfluencerlar ile karĢılaĢtırıldığında 

etkileĢim oranı daha yüksektir. 

 

Markaların birden fazla mikro influencer 

hesabında birçok içerik paylaĢımlarını 

organize etmesi daha fazla zaman alır. 

 

Mikro influencerlar ile çalıĢmak daha 

maliyetsizdir ve bazen sadece ürün 

karĢılığında bile markanın tanıtımını 

yapabilirler. Dolayısıyla düĢük bir 

bütçeye sahip markalar, çok sayıda mikro 

influencerlar ile çalıĢabilir 

 

Makro influencerlar ile çalıĢmak daha 

maliyetlidir. Dolayısıyla düĢük bütçeye 

sahip reklam veren ya da markaların 

makro influencerlar ile çalıĢmalarının 

oldukça ağır maliyeti olacaktır.  

Kaynak: (URL-7) 

Sosyal ağlar bu açıdan sıradan sosyal medya kullanıcılarına, kiĢisel içerikte 

paylaĢımlar yaparak popülaritesinin artmasına ve fenomen olmasına imkân 

sağlamaktadır.  
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Micro ünlüler, popülerliklerini devam ettirmek için, takipçileriyle daha 

gerçekçi ve samimi iletiĢim kurmalıdırlar. Mikro ünlülerin de isim yapmıĢ diğer 

ünlülerin de devamlılıklarını sürdürebilmeleri için markalaĢmaları gerekmektedir. 

Dijital medya, düzenli kullanıcılarının ün kazanmasını sağlayarak onlara mikro 

ünlü olma imkânı sunmaktadır. Instagramda mikro ünlü sayısı oldukça fazladır. 

Ayrıca Youtube, Twitter ve diğer sosyal mecralarda da bulunmaktadırlar.  

Dijital ağlarda moda, güzellik, sağlıklı beslenme, iç tasarım gibi çeĢitli 

alanlarda yer almaktadırlar. Kullanıcıların micro ünlü kullanılarak yapılan reklam 

içerikli paylaĢımlardan etkilenmesi için o ünlünün hayatına ve paylaĢım 

alanlarına ilgi duyması gerekmektedir. Çünkü ünlülerin taklit edilmesi ve etki 

edebilmesi için ilgi duyulması ve sevilmesi gerekmektedir. (Wilcox, Kramer, 

2011:158).  

2. Macro Influencer 

Makro influencerlar takipçileri tarafından beğenilen hayranlık duyulan 

bireylerdir. Bu ünlüler micro influencerlara kıyasla oldukça fazla takipçiye 

sahiptir. Takipçi sayısı 100.000 ile 1000.000 arasında değiĢmektedir. 

Çizelge 2. Makro influencerlar ile ÇalıĢmanın Avantaj ve Dezavantajları  

Avantajları Dezavantajları 

 

Büyük müĢteri kitlesine sahip markalar, 

ürünlerini bir ya da birkaç makro 

Ġnfluencerlar ile paylaĢabilir. 

 

Makro influencerlar ile çalıĢmak için 

daha büyük bütçe ayırmak gerekir. 

 

Makro influencerlar daha az sayıda 

olduklarından, uygun fenomen bulmak çok 

daha kolay olabilir. 

 

Makro influencerlar rakip markalarla 

iĢ birliği içinde olabilir 

 

Makro influencerlar, kaliteli içerik 

paylaĢımı ve uzmanlık elde etmek için 

kullanılmaktadır. 

 

Makro influencerlar içeriğin kendi 

çizgilerine uyumlu paylaĢılmasını 

isteyebilir 

 

Influencerlar ile yapılan ücretli 

anlaĢmalarla, markalar sunulan paylaĢımlar 

üzerinde daha fazla söz sahibidir. 

 

Markanın hedef grupları dünyanın 

farklı yerlerinde olabilir ya da 

markanın bulunduğu her yerde 

bulunmayabilir  

 

Makro influencer için markalarla çalıĢmak 

tam zamanlı ve profesyonel bir uğraĢtır.   

 

Kitlelere etki etme oranı mikro 

influencerlara göre daha düĢük 

olmaktadır  
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Kaynak: (URL-8) 

Günümüzde ünlü oluĢlarını geleneksel kitle iletiĢim araçlarına borçlu olan 

kimi simalar makro influencer kategorisinde yer alabilirler. Daha büyük bir 

takipçi kitlesine sahip makro influencerlar daha fazla kullanıcıyla etkileĢime 

geçebilmektedir (Haapasalmi, 2017:15-16). Fakat mikro influencerlar belirli ve 

sınırlı sayıda bir kitleye ulaĢabilirken makro influencerlar da tam tersidir. Makro 

influencerlar ile çalıĢmanın markalara sağlayacağı avantaj ve dezavantajlar 

aĢağıda açıklanmıĢtır. 

F. Sosyal PaylaĢım Ağları Ve Influencer 

Yeni iletiĢim teknolojilerindeki geliĢmeler, kullanıcıların özgürce 

paylaĢımlar yapabildiği farklı türden dijital ağları ortaya çıkarmıĢtır. Ġlk olarak 

sadece iletiĢim amaçlı kullanılırken günümüzde ticari sebeplerle de kullanılan bir 

ortam haline gelmiĢtir.  Bu süreçte markalar için vazgeçilmez bir alan haline 

gelen sosyal medya platformları tüketicilere ulaĢmak için köprü görevi 

görmektedir.  

Influencerlar markaların tüketicileriyle iletiĢimini sağlarken diğer 

kullanıcıların deneyimlerine kolayca eriĢebilme imkânı vermektedir. Influencerlar 

çeĢitli sosyal medya ağlarını kullanabilmektedir. Hub‟un 2019 senesinde yaptığı 

araĢtırmaya göre; sosyal medya platformları içerisinde influencerların en yoğun 

kullandığı sosyal medya ağlarının baĢında sırasıyla %79 kullanım oranıyla 

Instagram, %46 kullanım oranıyla Facebook, %36 kullanım oranıyla Youtube, 

%24 kullanım oranıyla Twitter, %12 kullanım oranıyla bloglar yer almaktadır 

(URL-9). 

Dijital medyadaki influencerlar, markaların tüketiciye iletmek istedikleri 

mesajları taĢıyan etki gücü yüksek kiĢilerdir (Ryan ve Jones, 2009:29). Bu kiĢiler, 

dijital ortamlarda, beğendikleri markaları desteklerken beğenmediklerini de 

olumsuz yönde eleĢtirebilirler. Bunu yaparken de bloglar, Twitter, wikiler, 

Youtube ve Instagram gibi çeĢitli sosyal medya mecralarından faydalanmaktadır.  
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1. Bloglar  

Birçok yazar tarafından hazırlanan içeriklerin tarih sıralamasına göre 

paylaĢıldığı ağlardır. Yazara ait olan içeriklerin tarihe göre sıralandığı ağlar blog 

olarak isimlendirilir. Blog yazarları ise blogger olarak adlandırılır. Ġlk olarak 

1999 yılında Livejournal ve blogger ismindeki internet sitelerinin ortaya 

çıkmasıyla birlikte, bloglar tanınmaya baĢlamıĢtır (Zarella, 2010:1).  

Bloglar, çeĢitli konularla alakalı içerikler paylaĢılan ve okuyanların da 

fikirlerini paylaĢabildiği internet siteleridir. Ayrıca bloglar, yazarların 

düĢüncelerini, bilgi birikimini belirli aralıklarla paylaĢtıkları çevrimiçi yayınlar 

olarak tanımlanmaktadır. Blogların, maliyetinin olmaması ve kullanıcıların 

etkileĢime girebileceği ortam sağlamasından ötürü çok fazla kullanılan bir dijital 

mecra haline gelmiĢtir (Özüdoğru, 2014: 37). Bloglar çeĢitli konulara sahip 

olabilir ve kiĢisel kullanılabildiği gibi kurum olarak da kullanılabilir. Bloglar, 

çoğunlukla yazılardan oluĢur ancak nadiren de olsa video, ses ya da resimlerden 

de oluĢabilir. 

Sosyal medya araçlarının ilk örneği olan blogların Türkçe karĢılığı günlük 

anlamına gelmektedir. Genellikle yazarların hayatını anlatan veya belirli 

konularla ilgili içerikler paylaĢılabilmektedir. Yazarlar bloğunu kendi 

oluĢturmakla birlikte diğer kullanıcıların yorum yapabilmesine izin verilmiĢtir. 

Bloglar, uzmanlık gerektirmeden, kullanıcıların çeĢitli konularda içerik 

oluĢturdukları web sayfalarıdır. Bloglar, markalar için medyada yer almak ya da 

yayınlayamadıkları düĢünceleri yaymak açısından çok cazip gelmektedir. 

Tüketiciler, satın alma davranıĢı gerçekleĢtirmeden önce kararsızlık 

yaĢadıklarında ya da fikir almak istediklerinde bloglardan faydalanmaktadırlar 

(Turan ArzıtaĢ, 2019:14). Bu sebeple markalar giderek bloglara daha fazla ilgi 

duymakta müĢterileriyle ilgili bilgi sahibi olmak için bloglardan 

yararlanmaktadırlar. Bu yönüyle bloglar markaların güvenilir bir algı yaratması 

ve onlarla bağ kurabilmeleri için büyük bir öneme sahiptir.  

2. Twitter  

En popüler uygulamalardan biri olan Twitter, 280 karakterden oluĢan 

mesajların ve resim video gibi içeriklerin paylaĢıldığı bir platformdur. 

Kullanıcılar birbirleriyle iletiĢim kurmak, popüler içerikleri görebilmek, 
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akademisyen, yazar ve siyasetçilerin paylaĢımlarını takip edebilmek ve 

gündemden haberdar olmak için bu uygulamadan faydalanır. Twitter, San 

Francisco‟da yer alan ve adı Obvious olan bir giriĢim kapsamında 2006 yılında, 

Twitter uygulaması ortaya çıkmıĢtır. BaĢlangıçta sadece firmanın mensuplarının 

kendi aralarındaki iletiĢim aracı olan uygulama, 2006 yılında halkın kullanımına 

açılmıĢtır. Uygulamada 280 karakter sınırlandırılan gönderilerin ismi “tweet” 

olarak adlandırılmıĢtır. Uygulama kullanıcıların üye olmalarını gerektirmektedir. 

Kullanıcılar üyelik sonrası kiĢisel bilgilerini özelleĢtirerek sadece takipçileriyle 

profilini paylaĢabilme imkânına sahiptir. (Zengin, 2017: 59). 

Kullanıcılar, takip ettikleri kiĢilerin paylaĢtığı içerikleri görebilmektedir. 

Ayrıca, istenilen konularda baĢkalarının paylaĢımlarını Retweet yapma imkânı da 

vardır. Bu Ģekilde, kullanıcılar bu içerikleri kendi takipçileriyle paylaĢmaktadır. 

Takipçi sayısı arttıkça daha fazla kiĢiyle etkileĢime geçebilmektedir. Weber, 

Twitterın kiĢisel faydalarını Ģu Ģekilde sıralamaktadır (Öztürk M. C., 2013:126):  

 Gündemi Takip Etme 

 KiĢinin Çevresi ile EtkileĢim Kurması 

 KiĢinin UğraĢlarıiĠle Ġlgili PaylaĢımlar Yapması 

 ÇeĢitli Konular ile Alakalı Sohbet Etme  

 KiĢinin DüĢünceleriyle Ġlgili PaylaĢımlar Yapabilmesi 

 ÇeĢitli Konularda AraĢtırmalar Yapabilme  

 Sevilen Linklerin PaylaĢımını Yapma  

 Sevilen Ünlülerin PaylaĢımlarını Takip Etme  

Max Weber, Twitter‟ın kurumsal açıdan yararları aĢağıdaki Ģekilde ifade 

edilmektedir (Öztürk, 2013: 126):  

 Markaların Reklamını Yaparak Tanınırlığını Arttırmak 

 Ürün veya Hizmetleri Pazarlama 

 Takipçi Sayısını Arttırma 

 Uzman KiĢilerle EtkileĢimde Olma 

 Hedef Kitleyle ĠletiĢim Kurma 
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 Diğer Dijital Platformlarda Bağlantıyı Sürdürme 

 ÇeĢitli ĠĢ Alanları Yaratma  

 Önemli Toplantıları Organize Etme  

Twitter günümüzde kiĢilerin sosyalleĢmeleri ve eğlenmelerinin yanı sıra 

markaların ürün ve hizmetleri için pazarlama faaliyetlerini de gerçekleĢtirdikleri 

platform haline gelmiĢtir.  

3. Facebook 

Facebook, kullanıcılara kendi istedikleri içerikleri sanal ortamda 

paylaĢabilme fırsatı veren bir sosyal medya aracıdır. 2004 yılında Harvard 

Üniversitesi öğrencileri Mark Zuckerberg tarafından kurulmuĢtur (Köseoğlu, 

2012: 63). Kullanıcılarına kendi aralarında kolaylıkla iletiĢim kurabilme imkânı 

sağlayan Facebookta baĢka bağlantılar da verilebilmektedir (DurmuĢ, 2010:61). 

Aynı zamanda bilgi alıĢveriĢi, yeni arkadaĢlar edinme gibi imkânlar sunan 

Facebook, kendini güncelleyerek geliĢmektedir. Facebook, sosyal medyanın 

dünya çapında yaygınlaĢmasında önemli bir yere sahiptir. Son yıllarda diğer 

sosyal medya platformlarına kıyasla kullanıcı sayısının artıĢında bir azalma 

olmuĢtur (URL-10). 

2009 senesinde geliĢtirilen “like” özelliği günümüzde popüler kültürün en 

önemli kavramlarından biri haline gelmiĢtir. Son yeniliklerle birlikte 

hikâyelerinde fotoğraf ya da video paylaĢma ve canlı yayın yapma imkânı da 

sağlamıĢtır. Sadece bireysel kullanım için değil, markalar içinde önemli bir mecra 

olan Facebook, “Facebook for business” alt yapısını kurmuĢtur. Bu sebeple 

kullanıcı kitlesi ve reklam fırsatları markalara çok cazip gelmektedir. Dünya 

çapında 2019 yılı verilerine göre en popüler sosyal medya ağları arasında olan 

Facebook, dijital reklam pazarının %19.7sine sahiptir. Bugün 2 Milyardan fazla 

kullanıcıya sahip olan Facebook‟ta aktif olarak reklam verenlerin 10 milyona 

yakın kiĢi olduğu düĢünülmektedir. Türkiye‟de en çok kullanılan dördüncü 

dünyada ise ilk sırada yer almaktadır. Türkiye‟de 51 milyon kullanıcıya sahip 

olan Facebookta erkek kullanıcılar %64 iken kadın kullanıcılar %36‟dır (URL-

11). 
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4. Youtube  

Dünyanın en popüler ve en çok kullanılan video içerik platformu olan ve 

kullanıcıları arasında yoğun etkileĢim vaad eden Youtube; 2005 yılında Chad 

Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim adında üç giriĢimci tarafından tasarlanmıĢtır. 

Bir süre sonra 1,65 milyar dolar karĢılığında Google‟a satılmıĢtır (URL-12). 

Kullanıcıların ücretsiz olarak kullanabildiği uluslararası bir platform olan 

Youtube, kullanıcılara birçok açıdan kolaylıklar sağlamaktadır. Kullanıcılara, 

daha önce yayınlanmıĢ videoları seyredebilme veya kendi içeriklerini 

yayınlayabilme fırsatı sunmaktadır. Ayrıca, daha önce seyredilen videoyu 

kaydederek uygulama üzerinden diğer kullanıcılarla paylaĢabilmesi için de imkân 

sağlamaktadır. Son yapılan güncellemeyle video indirilebilmesi, bu platformu çok 

daha cazip hale getirmiĢtir  

Youtuberlar ise uygulama üzerinden para ya da ün kazanmak için bir 

taraftan meslek olarak da görülen kendi video içerikleriyle tanıtıcı reklamlar ve 

bilgi paylaĢımları yapan kimselerdir. Düzenli olarak belirlenen bir konuyla ilgili 

video çekimi yapan “içerik üreticisi” ya da markaların ürün veya hizmetlerini 

deneyimleyerek tecrübelerini uygulama üzerinden paylaĢan Youtuberlar ticari 

alanda influencer olarak adlandırılmaktadır. Fakat içerik fark etmeksizin, 

uygulamaya yüklediği videolar üzerinden para kazanan ya da kazanmayan herkes 

Youtuber olarak kabul edilmektedir. Youtuberlar tıpkı Ġnfluencerlar gibi 

takipçilerine göre video içerikleri hazırlasalar da genellikle nasıl yapılır videoları, 

oyun videoları, komik videolar, eğitici videolar, kutu açılım videoları, Ģaka 

videoları, makyaj ve moda konulu videolar çekerek kanallarında takipçileriyle 

paylaĢırlar.  

Ünlü olma yolunda ilerlemeleri için Ġzlenme ve takipçi sayıları artması 

videolarının belirli bir izlenme oranına ulaĢması gerekmektedir. Ancak bu 

aĢamadan sonra artık ünlüler gibi reklamverenlerle yaptıkları anlaĢmalar 

çerçevesinde ürün tanıtımı yapmakta ve gelir elde etmektedirler. Takipçiler, 

paylaĢılan video içeriklerine yorumlar yapıp bu kanallara abone olabilirler 

(Özkonuk, 2019:62).  Buna göre; Youtuber videolarının gerek tanınır ya da bilinir 

olmasıyla izleyici sayıları gerekse anlık geri dönüĢ alabilme olanakları nedeniyle 

em dijital alanlarda çalıĢan reklam ajansları hem de pazarlama yöneticileri 

bakımından eĢsiz fırsatlar sunmaktadır (Çiçek, 2018:165). 
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5. Wikiler 

Kullanıcıların kendi içeriklerini oluĢturarak düzenledikleri bir yazılıp olan 

wiki sözcüğü, hızlı anlamına gelmektedir. Wikiler, Türkiye‟de en az kullanılan 

sosyal ağ ortamıdır. Dünya çapında en yaygın Ģekilde kullanılan wikinin 

“wikipedia.org” olduğu söylenebilir. Bugün wikipedia 12 milyonu aĢkın konu 

baĢlığı ile pek çok dünya dillerinde kullanılmaktadır (Akar, 2010: 117).  

Genel olarak “wiki” sözcüğü kullanıcıların kiĢisel geliĢimine katkı sağlayan 

ve kendi içeriklerini de paylaĢabildikleri çevrimiçi ansiklopedi olarak 

tanımlanmaktadır. Ward Cunningham adlı giriĢimci tarafından ilk kez kullanı lan 

“wiki” kavramı, üye olmadan kullanıcılarına belirledikleri içerikleri ekleme, 

düzeltme ve silmeye imkân sağlayan web siteleridir. Wikiler, blog ve forum gibi 

diğer sosyal medya platformlarıyla benzerlikler gösterse de farklılık gösteren 

yönleri de mevcuttur. Birden fazla yazar grubuna göre planlanması, kronolojik 

olarak sıralanmaması, yazarların ekleme, silme ve değiĢtirme özelliklerini 

kullanabilmesi bu farklılıklardandır (Turan, 2019:14). 

6. Instagram  

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger adlarındaki iki giriĢimci 

tarafından 2010 yılında geliĢtirilmiĢtir. Uygulama ücretsizdir. Uygulama 

algoritması paylaĢılan görsellerden oluĢan içeriklerin çeĢitli filtrelerle 

düzenlenmesine olanak tanımaktadır. Büyük ilgi gören uygulama kısa sürede çok 

sayıda kullanıcıya ulaĢmıĢtır. Buna göre baĢlangıçta sadece ĠOS (iPhone 

Operating System) ile kullanılabilirken daha sonraları akıllı telefonlarla da 

kullanılabilir hale getirilmiĢtir. Kullanıcılar, Instagram aracılığıyla fotoğraf veya 

videoları filtreleyerek takipçileriyle paylaĢabilmektedir. Instagramın bu 

özelliğiyle, en çok kullanılan uygulama olarak ilk sıralarda bulunmaktadır 

(Sabuncuoğlu, Gülay, 2014: 19). Facebook tarafından satın alınan Instagram daha 

geniĢ kitlelere tarafından kullanılır hale gelmiĢtir. Sonrasında yalnızca mobil 

uygulama olarak değil bilgisayarlarda da kullanılmaya baĢlamıĢtır (Aslan ve 

Ünlü, 2016: 49).  

Instagram kelime anlamı olarak ingilizce “instant” kelimesi ile telgraf 

anlamına gelen “telegram” kelimelerinin bir araya gelmesiyle oluĢmuĢtur.  

Kullanıcıların kendilerini fotoğraf ve videolar ile eğlenceli ve hızlı olarak 
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paylaĢabilmeleri Instagramın daha popüler olmasını sağlamıĢtır. Ayrıca Instagram 

çevremizdeki bireylerden kimlerin bu mecrada bulunduğunu göstererek aynı 

ortamdaki kiĢilerle iletiĢim kurulmasına imkân sağlamaktadır. PaylaĢılan 

görsellerin beğeni toplaması ve yorumlar yapılması da Instagramı cazip 

kılmaktadır. Bununla birlikte 2013 yılında eklenen “etiketleme” özelliği ile 

paylaĢımlar gruplandırılarak daha kolay eriĢilebilir hale gelmiĢtir (Türkmenoğlu 

2014: 96). 

Instagramın en önemli özelliklerinden biri olan etiketler, içeriklerle birlikte 

paylaĢılmaktadır. Etiketlerin baĢına diyez sembolü (#) koyularak çeĢitli konularda 

bilgi veren kelimeden oluĢmakta ve paylaĢılmıĢ fotoğraf veya videoları bulmak 

için yazılmaktadır. Aynı zamanda “hashtag” olarak adlandırılan etiketler, istenen 

kolaylıkla eriĢmeye ve paylaĢımların sınıflandırılması açısından kolaylık 

sağlamaktadır. Böylece içerikler daha fazla yayılmakta ve beğeni toplamaktadır 

(Bayraktar, 2017:73).  

Instagram kullanıcıları çevresiyle birlikte aynı “hashtag” kullanan diğer 

kullanıcılarla da etkileĢimde bulunabilmektedir. Ayrıca doğrudan mesaj 

özelliğinden yararlanarak paylaĢımlarını aracısız birçok kiĢiye 

ulaĢtırabilmektedir. Doğrudan mesaj (DM) özelliği; 2018 yılında kullanıcılara 

mesajların görülme zamanını ve kullanıcıların o andaki çevrimiçi olma durumunu 

da gösterecek Ģekilde güncellenmiĢtir. 2016 yılında ise, kullanıcıların yirmi dört 

saat boyunca takipçileriyle fotoğraf ya da video paylaĢabildiği “hikayeler” 

özelliği getirilmiĢtir (URL-13). Bireylerin video ve fotoğraflar aracılığıyla 

kendilerini ifade etmelerine fırsat tanımaktadır. Instagram bu yönüyle birçok 

insanı yönlendirmektedir. Kullanıcılar, bu ortamda kendilerini ve sahip oldukları 

birçok Ģeyi birbirleriyle paylaĢmaktadırlar. Günümüzde Instagram, dünya 

genelinde bireylerin kendi hayatlarından sundukları çeĢitli içeriklerle birbirlerini 

etkiledikleri bir ortam haline gelmiĢtir.  

KuruluĢ amacı fotoğraf paylaĢımı olan Instagram, olduğundan özgün bir 

sosyal ağ platformudur. Kullanıcıların istedikleri görüntüye kavuĢmak için 

paylaĢtıkları fotoğrafları düzenleyip filtreleyebilmektedirler (Brown,2016:38). 

Instagramın yayılmasını sağlayan etmenler Ģunlardır (Kırcaburun, 2017:35):  
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 Instagramdaki filtrelerle düĢük bir görüntü kalitesine sahip olan görseller 

bile profesyonel bir görünüme kavuĢabilmektedirler.  

 Instagramda paylaĢılan fotoğrafların eĢ zamanlı olarak diğer platformlarda 

da paylaĢılabilmesi  

 Diğer sosyal medya platformlarına göre fotoğraf ve video yükleme hızının 

yüksek olması. Kullanımının diğer uygulamalara kıyasla daha kolay 

olması. 

En çok kullanılan sosyal medya ağlarından biri olan Instagram günümüzde 

yalnızca sosyalleĢmek için değil, markalar tarafından ticari amaçla da tercih 

edilmektedir.  Instagrama yapılan son güncellemelerle birlikte 2013 yılında 

„„sponsorlu Ġçerik‟‟ özelliği getirilmiĢ ve kullanıcıların ilgi duyduğu alanlara göre 

bu içerikler haber akıĢlarında yer almıĢtır. Bu Ģekilde satıĢlarının arttığını fark 

eden iĢletmeler Instagramın sadece fotoğraf ve video içeriği paylaĢılan bir mecra 

olmadığını göstermiĢlerdi. Böylece Instagram, belirli bir takipçi sayısının 

üzerindeki kullanıcılar için bir kazanç kapısı haline gelerek sponsorlu reklamlar, 

ürün etiketleme, hikâyelere link ekleme gibi pek çok özelliklerle küçük ve büyük 

çaplı iĢletmeler için pazarlama ortamı sunmuĢtur (URL-14). 

Bu süreçte markalar Instagram gibi sosyal ağlar aracılığıyla ürünlerinin 

bilinirliğini arttırmak için influencer pazarlama Ģeklinden faydalanmaktadırlar 

(Delgado, Alemán,2001:1248). Ancak influencerların tüketiciler üzerindeki 

etkisi, paylaĢımların içeriğine bağlı olarak değiĢken olabilmektedir. Bu yönüyle 

influencerların paylaĢtıkları içerikler, sponsorlu ve sponsorsuz yani ücretli ve 

ücretsiz olarak iki ayrı Ģekilde olmaktadır. PaylaĢılan ücretli içerikler, 

influencerların bir bedel karĢılığında anlaĢmasıyla gerçekleĢmektedir. 

Ġnfluencerların paylaĢımları karĢılığında belirli miktarda para ödenmesi, bedava 

ürün verilmesi Ģeklinde olabilmektedir. 

Kullanıcıların günlük ortalama 55 milyon fotoğraf paylaĢtığı Instagram çok 

hızlı büyüyen bir sosyal medya uygulamasıdır (Guidry, Jin, 2015: 347). Fotoğraf 

düzenleme ve paylaĢım özelliği ile baĢlayan Instagram, sonradan direkt mesaj 

gönderme ve video paylaĢım özelliğini de eklemiĢtir. Instagramda video 

paylaĢımlarının uzunlukları 15 saniye olarak belirlenmiĢtir ve kaydırıldığında 

içerikler otomatik olarak hareket etmektedir. Bu paylaĢımlara eklenebilen ses ve 
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görüntü özellikleri markaların kendi öykülerini tüketicilerine ulaĢtırmaları için 

çok cazip gelmektedir. Bu paylaĢımlarla birlikte konum bilgisi de 

verilebilmektedir. Bu Ģekilde aynı konumda çekilen diğer paylaĢımları görmek de 

daha kolay olmaktadır (Hellberg 2015: 21). 

Instagramda her gün paylaĢılan hikâye sayısı ortalama 400 milyondur. 

AkıĢa uygun olan boyutlardaki fotoğraf ve videoların yayınlanmasına izin veren 

Instagram, hikâyelerde en fazla 120 saniyelik videolar paylaĢılmasına izin 

vermektedir. Ġlk kez Snapchat ile 2013‟te kullanılan hikâye özelliği sonradan 

Instagram, Facebook ve Whatsapp gibi uygulamalara da eklenmiĢtir. 

PaylaĢıldıktan 24 saat sonra kaybolan bu hikâyeler Anderson tarafından „uçucu 

hikâyeler‟ olarak ifade edilmektedir (URL-15). Instagram ise hikâye özelliğini 

2016 yılında kullanmaya baĢlamıĢtır. Hikâyeler, kullanıcıların gün içerisinde 

çektiği fotoğraf veya videoların sıralanarak oluĢturulduğu içeriklerde 

oluĢmaktadır (Dayter, Mühleisen, 2016:572). Son yeniliklerle birlikte bu 

hikâyeler kullanıcı hesaplarında istenildiği kadar tutulabilmektedir.  

PaylaĢılan hikâyelerin en önemli özelliklerinden biri kullanılan efektler ve 

çeĢitli filtrelerdir. Diğer yandan uygulamalar aracılığıyla kullanıcılar, kendilerini 

oldukları gibi değil olmak istedikleri gibi göstermek suretiyle metalaĢtırdıkları 

görülmektedir (Davies, 2017:14). Kullanıcılar, paylaĢtıkları hikâyelerde benliğini 

metalaĢtırarak hem üreten hem de tüketen olarak konumlanmıĢtır. Genellikle 

tüketerek yaĢamını süren birey, hayatlarını hikâyelerinde paylaĢtığı metalara 

yükleyerek sürdürmektedir. Fakat Ġnfluencerları diğer kullanıcılardan farklı kılan 

yönleri hikâyelerinde ürün tanıtımlarıyla para kazanmaktadırlar.  

Markalar, etkileyici resim ve videolar kullanarak ürünlerini 

sergilemektedirler. ĠĢletmeler, fotoğraf reklamları kullanarak istedikleri hedef 

kitleye ulaĢarak mesajlarını iletebilmektedirler. Instagramın ücretli reklamlarda 

kullandığı hareket tuĢlarından bazıları sıralanmıĢtır (URL-16):  

 ġimdi Uygula  

 ġimdi Rezervasyon Yap 

 ġimdi Ara  

 Bizimle ĠletiĢime Geçin 
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 Yol Tarifi Almak  

 Daha Fazla Bilgi Edin  

 Gösterim Saatlerini Alın  

 Ġndir 

 Video Reklamlar  

2018‟de Instagramda videoların çekilip paylaĢılabileceği “Instagram TV” 

özelliği kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bu sayede kullanıcılar 10 dakikaya kadar 

video içerikleri paylaĢabilirken, influencerlar aĢağı yukarı bir saat yayın 

yapabilmektedir (URL-17). Diğer yandan bu yayınlar Instagramda kaydedilmekte 

ve ilk yayından itibaren yirmi dört (24) saat boyunca paylaĢılabilmektedir. Fakat 

istenildiği takdirde yayın sonrası içerik silinebilir ya da takipçilerle paylaĢılabilir 

(URL-18).  

AlıĢveriĢi özelliği ile Instagram kullanıcılarının istedikleri ürünleri güvenli 

bir ortamda hızlıca satın almaları hedeflenmektedir. Böylece tüketiciler alıĢveriĢ 

yapmak istediklerinde baĢka bir uygulamaya gerek duymadan kolayca iĢlemlerini 

gerçekleĢtirmektedirler (URL-19).  

AlıĢveriĢ özelliği, sırasıyla Ģu özelliklere sahiptir (URL-20): 

 ĠĢletmelerin paylaĢtığı içeriklerin sağ üst köĢesinde “Alışveriş Sepeti” 

yazısı bulunmaktadır.  

 Bu ikona dokunulduğunda, sol alt köĢede “Ürünleri Görmek İçin 

Dokunun” butonu yer almaktadır. 

 Uygulamada bulunan “Ürünleri Görmek İçin Dokun” ikonuna tıklayarak, 

satın alınmak istenen ürünle alakalı görseller ve ürün bilgileri 

bulunmaktadır. 

  Satın alma iĢlemine devam etmek için “ > ” butonuna dokunulmakta,  

  Son aĢamada “Şimdi Alışveriş Yap” yazısına dokunularak alıĢveriĢ 

tamamlanmaktadır. 
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G. Influencer Pazarlama 

Influencer pazarlaması, dijital kitle iletiĢim araçları ve sosyal paylaĢım 

ağlarında etkili olan influencerların tüketim süreçlerinde incelenmesi Ģeklinde 

ortaya çıkmaktadır. Günümüz tüketicisi dijital platformları oldukça yoğun 

kullanmaktadır. Artan rekabet Ģartlarında iĢletmelerin satıĢ süreçlerine hız 

kazandırmak için modern pazarlama araçları olan dijital ortamlarda oldukça fazla 

zaman geçiren tüketicilere ulaĢmak amacıyla özellikle sosyal mecralarda 

bulunması zorunlu bir gereklilik haline gelmiĢtir. Dolayısıyla iĢletmeler satıĢ 

mesajlarını dijital ortamda yaymalarına katkı sağlayacak etki mekanizmalarına 

ihtiyaç duymaktadır.  

Günümüzde tüketicilerin satın alma davranıĢlarında çok fazla değiĢimin 

olduğu görülmektedir. Bu değiĢimler arasında geleneksel reklamların artık 

etkisini yitirmesi, bunun beraberinde dijital platformda ansızın tüketicilerin 

maruz kaldığı ve asıl yaĢanmak istenen deneyime engel olan sanal ortam 

reklamları ile ilgili olumsuz görüĢler vardır. Influencer pazarlama tam bu esnada 

sürece dahil olarak tüketicileri satın almaya teĢvik etmek amacıyla onların sosyal 

alanlarına girmek için oluĢturduğu etkili yöntemlerden biri olarak görülmektedir. 

Bu açıdan ağızdan ağıza pazarlamanın dijital versiyonu olan influencer 

pazarlama, deneyim pazarlaması alanında iĢletmeler için önemli bir pazarlama 

aracı olabilecek öneme sahiptir (Eker, 2017: 23).  

Modern dönemde günümüz teknolojilerinde yaĢanan hızlı geliĢmeler 

tüketicilerin dijital ortamda çeĢitli Ģekillerde influencerların etkisi altına 

girmesine sebep olmaktadır. Yeni ortaya çıktığı düĢünülen influencer pazarlama, 

geçmiĢten beri uygulanmaktadır. Günümüzde ise influencer marketing adı altında 

markalar, ünlüler, bloggerlar, sosyal medya fenomenleri vb. gibi çeĢitli sosyal 

kanallarda takipçi sayısı yüksek olan kiĢilerle iĢ birliği içerisinde faaliyetler 

sürdürmektedir. Influencer pazarlamanın en önemli aracı olan sosyal ağlar, yeni 

nesil tüketici nezdinde günden güne anlam kazanmakta ve giderek önemi 

artmaktadır. Bu açıdan tüketiciler satın alma davranıĢını gerçekleĢtirmeden önce 

sosyal platformlarda diğer kullanıcıların tavsiyelerini dikkate almaktadır (URL-

21).  



52 

Influencer pazarlama olarak isimlendirilen bu kavramı, yazarların bir kısmı 

Türkçeye hatırlı pazarlama olarak çevirmiĢlerdir. Hatırlı pazarlamanın “viral, 

blog, womm ya da buzzmarketing” türlerinin bir baĢka türü olduğunu ifade 

edilmektedir (Kaya,2015:178). Influencer pazarlamayı etki gücü yüksek ve hatırlı 

kiĢilerden yararlanarak daha büyük kitlelere eriĢme yaklaĢımı olarak 

açıklanmaktadır. Influencer pazarlama stratejilerinin temel amacı etkili kiĢilerin, 

markaların ürün hizmet veya mesajlarını hedef kitlesiyle paylaĢmalarını 

sağlamaktır. Yani influencer pazarlama faaliyetleri markalara, tanınırlık ve 

kolayca ulaĢma imkânı sağlamaktadır. Sosyal ağlarda çalıĢmalar yapmayan 

markaların genç tüketicilere eriĢmeleri çok daha zor olmaktadır (Yaylagül, 2017: 

222). Bu sebeple markalar için hayati derecede önem arz eden konulardan biri 

dijital mecralarda görünür olmaktır. Buna ayak uyduramayan markaların yeni 

nesil tüketicilerin değiĢen beklentileri karĢısında baĢarılı olması mümkün 

görünmemektedir. 

Sosyal medyanın tüketicilerin nezdinde öneminin artması, kiĢilerin yeni bir 

ürünü satın alma kararından önce sosyal medyadaki diğer bireylerin düĢüncelerini 

değerlendirmelerine sebep olmuĢtur. Bu durum yalnızca tüketicilerin satın alma 

kararlarına etki etmekle kalmayıp tüketim ihtimali bulunan diğer kullanıcılara da 

etki etmektedir. Bu sebeple günümüzde markaların birçoğu müĢterilerin güvenini 

kazanmak ve markaya karĢı sadakati geliĢtirmek influencer pazarlamayı 

kullanmaya baĢlamıĢtır. Böylece markalar tüketicilere influencerlar aracılığıyla 

deneyim yaĢatarak müĢterilerine ulaĢmayı hedeflemektedirler (URL-22).  

Influencer pazarlamanın bu kadar etkili olmasının sebeplerine bakıldığında 

günümüz tüketicilerine deneyim yaĢatarak samimi bir ortam yaĢatmasının dıĢında 

baĢka etmenler de vardır. Markalar influencer pazarlama ile geleneksel 

reklamların aksine, istediği kitleyle doğrudan etkileĢime geçebilmektedirler 

(URL-23). Influencer pazarlamanın temel görevi, influencerlardan yararlanarak, 

daha geniĢ kitlelerle etkileĢim kurmaktır. Bu yönüyle influencer pazarlamanın, 

ağızdan ağıza pazarlamanın, viral pazarlama gibi pazarlama çeĢitlerinin bir 

benzeri olduğu görülmektedir (Kaya, 2015:158). Aynı zamanda influencer 

pazarlama, hemen hemen tüm pazarlama unsurlarını içermektedir. Diğer yandan 

sosyal ağlar büyük kitlelere kısa sürede ulaĢarak, marka ile ilgili paylaĢımların 

artmasını sağlamaktadır. 
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2020 senesinde dünya çapında 3,6 milyardan yüksek olan sosyal medyayı 

kullanıcılarının, 2025'te yaklaĢık 4,41 milyara çıkacağı düĢünülmektedir Sosyal 

medyanın yaygınlaĢmasıyla birlikte tüketicilerin kiĢisel deneyimlerini doğrudan 

aktarabilmesi influencer pazarlamanın önemini daha da arttırmıĢtır. Bu durum 

influencerların da artmasına sebep olmuĢtur. Influencerlar çeĢitli ilgi alanları 

bularak, kalabalık kitlelere ulaĢmaktadırlar. Influencerların takipçilerinin ilgi 

duyduğu konuları ihtiyaçlarını çok iyi bilerek ona uygun paylaĢım 

yapmaktadırlar. Takipçilerin %81‟i influencerların söylediklerine inanmaktadır. 

Influencerlar bir ürün önerdiğinde çevrimiçi kullanıcıların %84‟ü satın alma 

davranıĢında bulunmaktadır (URL-24). Örneğin; bir giyim markası olan 

“Lord&Taylor” aynı ürünü 50 influencera gönderdiğinde kısa sürede tükendiği 

görülmüĢtür (URL-25).  Buna göre, tüketiciler etkili kiĢiler aracılığıyla 

edindikleri bilgilerden geleneksel reklamlara göre daha çok etkilenmektedirler 

(Goldsmith, Clark, 2008:317). Reklamlarda yer verilen içerikler, tüketiciler 

aracılığıyla paylaĢıldığında daha inandırıcı ve güvenilir bir algı yaratmaktadır.  

Markaların sosyal medyada baĢarı elde etmesi için hedef kitlesiyle 

etkileĢimde bulunması büyük bir öneme sahiptir (Booth, Matic, 2011). Ayrıca 

sosyal medyanın tüketicilerin de kendi aralarında iletiĢim kurmalarını sağlayan 

bir mecra olduğu düĢünüldüğünde, influencerların da bu ortamda ve diğer sosyal 

ağlarda sıklıkla paylaĢımlar yapmasına fırsat vermektedir. Böylece Instagram, 

Facebook, Youtube ve Twitter gibi sosyal medya kanallarında influencerlar 

görülmektedir (Marwick, 2015:139).  

Influencerlar toplumda diğer bireylerle kıyaslandığında toplumu etkileyerek 

alınan kararlarda yönlendirici etkide bulunmaktadırlar. Çoğu zaman aldığı ürün 

veya hizmeti deneyimleyerek diğer kiĢilere tavsiyelerde bulunan ya da 

statüleriyle çevresini etkileyebilen bireylerdir. Onları diğerlerinden ayıran 

özelliği güvenilir bir imaj yaratmalarıdır. Tüketiciler satın alma davranıĢında 

bulunurken reklamlara kıyasla kendi yakınlarının önerilerine daha çok güven 

duymaktadırlar (Sammis, 2016:56).  Sonuç olarak sosyal medyada takip edilen 

kiĢiler yani influencerlar da kullanıcılar tarafından yakın bulundukları için 

güvenilir bulunmaktadır  

Günümüzde kiĢiler bazen farkında olmayarak sosyal ağlar vesilesi ile 

influencer pazarlamanın etkisi altında kalabilmektedir. Aynı zamanda dijital 
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geliĢmelerle birlikte markaların dijital ortamlardaki tüketicilere ulaĢmak için 

influencer kullanımı, günümüzün en önemli pazarlama yöntemlerinden biri 

olmuĢtur.  Bugün tüketicilerin oluĢması ve ürün satın almak isteyen müĢterilerin 

karar vermek için sosyal medya platformlarındaki etki gücü yüksek olan kiĢilerin 

ürün hakkındaki öneri ve tavsiyelerini dikkate alarak satın alma eylemini 

gerçekleĢtirmektedir. Bununla birlikte kiĢiler, çevresindeki diğer bireylerden fikir 

alarak elde ettikleri bilgi tecrübeye bağlı kaldıkları ve bu doğrultuda karar 

aldıkları görülmektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2010: 270). Dolayısıyla, tüketiciler 

sosyal medya aracılığı ile etkileĢime geçtikleri influencerların paylaĢımlarını daha 

çok dikkate alıp önemsemektedirler.  

Influencer pazarlamayla ilgili ġeyda Taluk Ģu ifadeleri kullanmıĢtır (2017: 

43): “Influencer pazarlama, dijital tüketicinin beynine, kalbine dokunan, onunla 

ilişki kurabilen özgün, pazarlanabilir bir içerik düşüncesinden kaynaklanır. Bu 

otantik stratejik pazarlama metodu, marka ve tüketici arasında güven ve etkileşim 

kurar. Etkileyiciler, kendi değer ve inançları çerçevesinde onları izleyen kişileri 

cezbeder, sosyal medyanın çeşitli kanallarından hayranlarıyla iletişim kurarlar. 

Tüketicinin artık reklam görmekten sıkıldığı bir düzlemde reklamın kendisi 

hayran oldukları, sevdikleri birinin dilinden eğlendirici, yaratıcı biçimde 

kendilerine ulaşması onları rahatsız etmez, tam tersine etkin bir biçimde 

tüketicinin evreninde geniş kabul görür. Alan da satan da memnundur.”  

Benzer Ģekilde günümüzde tüketiciler, geleneksel reklamlara 

güvenmemekte ve reklam mesajlarından kaçınmakta ancak influencerlar ya da 

sıradan kullanıcılar tarafından paylaĢılan içerikleri daha güvenilir bulmaktadırlar 

(Isosuo, 2016: 5).  
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IV. INFLUENCER ÜZERĠNE NĠTEL BĠR ARAġTIRMA 

A. AraĢtırmanın Genel Tarifi 

Dijital kitle iletiĢim araçları ve sosyal paylaĢım ağları içerik üreticileri 

kadar tüketicilerinin de yeni bir iletiĢim evrenine dâhil oldukları yeni bir iletiĢim 

deneyimi sunmaktadır. Bu durum, dijital kitle iletiĢim araçlarının sahip olduğu 

algoritmaların etkisiyle içerik üreticileriyle tüketicilerini aynı potada eriterek; 

satın aldıkları ürünler aracılığıyla kendilerini ifade edebilecekleri yeni bir iletiĢim 

evreni sunmasından kaynaklanmaktadır (Sadakoğlu, Genç,2022:289). Bu 

çerçevede tüketiciler, satın almak istedikleri herhangi bir ürün hakkında fiyat, yer 

ve ikame ürünlerden oluĢan bilgilere kolayca ulaĢabilme imkânlarına kavuĢurken; 

bahse konu mecraların güçlü etkileri nedeniyle tüketim kültürü değiĢmektedir. 

Dolayısıyla değiĢen iletiĢim deneyiminin tüketim kültürü çerçevesinde ele 

alınmasına duyulan ihtiyaç büyümekte ve bu konuda yapılacak çalıĢmaların önem 

kazanmasına neden olmaktadır. Bu nedenle dijital iletiĢim deneyimi ile tüketim 

kültürü arasındaki iliĢki; iki gerçekliğin birbirinden beslendiği  “dijital tüketim 

kültürü” kavramı üzerinden açıklanması gerekmektedir. 

Tezde “Tüketim Kültürü ve Gösterişçi Toplum Kavramları Bakımından 

Tüketimin Yeni Öznesi: Influencer” ele alınmaktadır. Bu maksatla tezin kuramsal 

bölümünde tüketim kavramı ele alınmıĢ, tüketim kültürü ve gösteriĢçi tüketime 

iliĢkin kapsamlı literatür taraması yapılarak, metne dahil edilmiĢtir. Dolayısıyla 

dijital kitle iletiĢim araçlarının yaygınlık ve etkinlik kazanmasıyla tüketim 

kültürünün geçirmiĢ olduğu dönüĢüm tezin merak odağını oluĢturmaktadır. Bu 

maksatla günümüzde gerek yaygın kullanım olanakları sunması gerekse kullanıcı 

sayısı bakımından önemli bir sosyal paylaĢım ağı olarak kabul edilen Instagram 

incelenmektedir. Instagram üzerinden içerik paylaĢımı gerçekleĢtiren “influencer” 

adı verilen kimseler odağa alınmaktadır. Amaçlı örneklem yöntemiyle belirlenen 

toplam beĢ “influencer” ile yapılandırılmıĢ mülakat yöntemiyle önceden 

hazırlanan sorular sorulmak suretiyle görüĢmeler yapılmıĢtır. Böylece dijital kitle 

iletiĢim araçlarının yaygınlaĢmasıyla birlikte değiĢen iletiĢim deneyimi ve 
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tüketim alıĢkanlıklarına iliĢkin bir çerçeve ortaya koyulması ve bu bağlamda 

sosyal paylaĢım ağlarında faaliyet gösteren influencerlar üzerinden kaynak ile 

alıcı arasındaki değiĢen iletiĢim deneyimi ve etkileĢim yoğunluğunun ölçülmesi 

amaçlanmaktadır.  

ÇalıĢmanda, dijital kitle iletiĢim araçlarının yaygınlaĢmasıyla oluĢan yeni 

iletiĢim deneyiminin tüketim kültürü üzerinde köklü değiĢimler meydana getirdiği 

düĢüncesinden hareketle influencerların tüketim alanındaki çeĢitli 

potansiyellerine iliĢkin bir çerçeve çizilmektedir. Aynı zamanda influencerlar ile 

gösteriĢçi tüketim arasındaki iliĢki biçimini ortaya koyarak, tüketimin yönü ve 

yoğunluğunu etkileme gücüne sahip olan influencerlar irdelenmektedir.  

B. AraĢtirmanin Amaç Ve Önemi 

Günümüzde sosyal medya kullanımı her geçen gün artarak hayatın her 

alanında yer almakta ve insanların birbirleriyle kurdukları iletiĢimin vazgeçilmez 

bir parçası olmaktadır. Tek taraflı iletiĢim kurulan geleneksel kitle iletiĢim 

araçları etkisini yitirerek yerini kullanıcıların birbirileriyle etkileĢime 

girebildikleri Instagram gibi dijital medya araçlarına bırakmaktadır. Yalnızca 

iletiĢim kurulan değil, modanın ve farklı yaĢam tarzlarının takip edildiği, 

influencerların tüketim deneyimlerinin ve tavsiyelerinin dikkate alındığı bir ortam 

haline gelmektedir. Bu bağlamda çalıĢmada Instagramdaki influencerların 

tüketim kültürüne etkisi gösteriĢçi tüketim bağlamında incelenmektedir. Bu 

çerçevede araĢtırmanın amaçları Ģu Ģekilde sıralanabilir:  

 Instagram uygulaması üzerinden içerik üreten influencerların gösteriĢçi 

tüketim bakımından takipçileri üzerindeki etkilerinin değerlendirilmesi,  

 Tüketim, tüketim kültürü ya da tüketim toplumu hususlarında hangi 

sosyal paylaĢım ağlarının daha etkili olabileceği ve bunun hangi neden ya 

da nedenlerden kaynaklanabileceği, 

 Influencerlar tarafından paylaĢılan içeriklerin takipçilerin tüketim 

eğilimleri üzerindeki olası etkilerine iliĢkin kapsayıcı bir öngörü ortaya 

koyabilmek, 

AraĢtırma kapsamında influencerların deneyim ve görüĢlerine yer verilmiĢ 

ve konu farklı açılardan incelenmiĢtir. 



57 

C. AraĢtırmanın Problemi 

AraĢtırmanın temel problemi; geleneksel kitle iletiĢim araçlarından dijital 

kitle iletiĢim araçlarına kayan yeni iletiĢim deneyimi çerçevesinde influencerların 

tüketim kültürü ve gösteriĢçi tüketim üzerindeki olası etkilerinin ortaya 

koyulmasıdır. Instagram uygulaması üzerinden içerik üreten influencerların 

oldukça kalabalık takipçi kitlelerine ulaĢabildiği dijital iletiĢim deneyimi odağa 

alınarak, tüketim kültürü üzerinde neden olduğu değiĢim ya da dönüĢümü 

tartıĢılmaktadır. Böylece gösteriĢçi tüketim pratiği, influencerlar üzerinden ele 

alınarak, kullanıcı ile takipçi arasındaki iletiĢim deneyimi ve etkileĢim 

irdelenmektedir. 

D. AraĢtirma Sorulari 

Tüketim kültürü ve gösteriĢçi tüketim perspektifinden influencer 

görüĢlerinin ve paylaĢımlarının incelendiği tez çalıĢmasında; araĢtırma 

bölümünde ele alınan meseleyi somutlaĢtırmak amacıyla aĢağıda yer verilen 

araĢtırma sorularına yanıt aranmaktadır:  

 Influencer Kimdir? 

 Influencer Tüketim Kültürü Üzerinde Etkili midir? 

 Influencer Hangi Yöntemleri Kullanarak Takipçi Sayısını 

Arttırmaktadırlar?  

 Influencer Belirli Bir Ücret Elde Etmekte midir? 

 Ürün ya da Hizmet SatıĢlarında Influencer Etkili midir?  

 GösteriĢçi Tüketimi Tetikleyen ve Sembolik Değeri Olan Ürün ya da 

Hizmet Tanıtımında Influencerların Etkisi Nedir? 

E. AraĢtirma Evreni Ve Örneklem  

AraĢtırmanın evrenini, Instagramda belirli bir takipçi sayısına sahip olup 

ürün ve hizmet tanıtımı yapan influencerlar oluĢturmaktadır. Takipçi sayısı  

30.000 ile 300.000 arasında değiĢen ve metin içerisinde “Katılımcı-1, Katılımcı-2, 

Katılımcı-3, Katılımcı-4, Katılımcı-5” olarak gösterilen Instagram üzerinden ürün 
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ve hizmet paylaĢımı yapan toplam 5 (beĢ) influencer araĢtırmanın örneklemini 

oluĢturmaktadır. GösteriĢçi tüketim iliĢkisinin ortaya konulabilmesi açısından 

ürün ya da hizmet tanıtımına yönelik firmalarla iĢ birliği içerikli paylaĢımlar 

yapan, yaĢları 20 (yirmi) ila 40 (kırk) arasında değiĢen çeĢitli meslek gruplarına 

mensup influencerlar iki aĢamada değerlendirilmektedir. Öncelikle örneklem 

olarak belirlenen influencerların Instagram paylaĢımlarından elde edilen nicel 

veriler sınıflandırılmakta ve yorumlanmak üzere tablolar halinde incelenmektedir. 

Diğer yandan metin dahilinde “Katılımcı” Ģeklinde kodlanan influencerlar ile 

derinlemesine mülakat ve yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler aracılığıyla faaliyeti 

alanlarına iliĢkin nitel değerlendirmeler yapılmaktadır. AraĢtırma örnekleminin 

belirlenmesinde; kullanıcılarına ürün ya da hizmet tanıtımı içeren paylaĢımlar 

yapıyor olmaları ve belirli sayıda takipçi kitlesine sahip olmaları kıstas alınmıĢtır. 

Bu maksatla araĢtırma örneklemlerinin belirlenmesinde “amaçlı örneklem” 

yöntemi tercih edilmiĢtir. Diğer yandan katılımcılara ait paylaĢım içerikleri, 

katılımcıların birer influencer olarak reklam veren iĢletmelerle olan iletiĢimleri ile 

takipçileriyle aralarındaki etkileĢim; aldıkları geribildirimler ve gösteriĢçi tüketim 

kapsamında önceden hazırlanan araĢtırma sorularının yöneltilmesi ve 

derinlemesine mülakat yöntemiyle gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Çizelge 3. Katılımcı Hesaplara Ait Temel Bilgiler 

Katılımcı Kullanıcı  Ġçerik  

Türleri 

Toplam 

Takipçi 

Toplam 

PaylaĢım 

Ortalama 

EtkileĢim 

Katılımcı-

1 (Kadın) 

Ecem Damcı 

@ecembakery 

Yemek, Giyim 

ve Sağlık 

70.000 574 1.500 

Katılımcı-

2 (Kadın) 

Nermin Candemir 

@nermincandemir 

Yemek, Giyim 

ve Çocuk 

263.000 2.409 2.000 

Katılımcı-

3 (Kadın) 

GülĢah Yıldız 

@gulsahyildizcolak 

Yemek, Giyim 

ve Çocuk  

40.000 690 700 

Katılımcı-

4 (Kadın) 

Mandy Özeskinazi 

@mandyojalvo 

Yemek, Giyim 

ve Çocuk  

30.000 851 800 

Katılımcı-

5 (Erkek) 

Ali Rıza Tunçer 

@alirizatuncher 

Giyim ve Moda 37.000 868 1.200 

F. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

AraĢtırma, oldukça geniĢ bir yelpazede gerçekleĢtirilmesi dolayısıyla kimi 

sınırlılıklara sahiptir. Instagram uygulamasının algoritması gereği katılımcılar 
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tarafından yapılan paylaĢımlar; “reels-kısa video” , “story-hikâye” ve 

kullanıcıların ana sayfalarında görünen “gönderi” Ģeklinde yapılabilmektedir. 

Katılımcıların kısa video ve gönderi Ģeklindeki paylaĢımlarının takipçileriyle 

etkileĢimi ölçülebilirken; hikâye Ģeklindeki paylaĢımlarının üçüncü Ģahıslar 

tarafından ölçülmesi mümkün olmamaktadır. Dolayısıyla katılımcıların ürün ya 

da hizmet tanıtımı amacıyla hikâye olarak paylaĢtıkları içeriklerin takipçileriyle 

olan etkileĢim düzeyleri araĢtırmanın sınırlılıklarından birini oluĢturmaktadır. 

Erkek influencer sayısının az olması sebebiyle kadın ve erkek katılımcı sayısının 

eĢit olamaması da bir diğer sınırlılıktır. 

Mesleki profesyonellik gerektiren bir konu olduğundan araĢtırma, 

influencerlardan oluĢan bir örneklem grubu dâhilinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu 

kiĢilerin iĢlerinin yoğunluğu, ulaĢabilme zorlukları ve diğer etmenler göz önüne 

alındığında birtakım gecikmeler yaĢanmıĢtır.  

G. AraĢtirmanin Hipotezleri  

Influencerların tüketim kültürü ve gösteriĢçi tüketim bağlamında incelendiği 

tez çalıĢmasında; araĢtırma bölümünde ele alınan meseleyi somutlaĢtırmak 

amacıyla aĢağıda yer verilen hipotezler test edilmektedir. 

Hipotez-1: Geleneksel kitle iletiĢim araçlarının sahip olduğu algoritmalar 

dolayısıyla keskin bir farklılaĢmaya tekabül eden ve bu sayede yeni bir iletiĢim 

deneyimi sunan iletiĢim deneyimi pek çok Ģeyin yanı sıra tüketim kültüründe de 

köklü bir değiĢime sebep olmuĢtur. Dijital kitle iletiĢim araçları ve sosyal 

paylaĢım ağları gerek ürün gerek kullanıcı gerekse takipçi düzeyinde etkileĢimi 

esas alan, bu yönüyle geleneksel kitle iletiĢim araçlarından farklılaĢan yeni bir 

iletiĢim evreni sunmaktadır.  

Hipotez-2: Dijital kitle iletiĢim araçları ve sosyal paylaĢım ağları sahip 

oldukları güçlü etkiler çerçevesinde; siyasal iletiĢimden ticari reklamcılık ve 

pazarlama iletiĢimine, resmî kurumların faaliyet içeriklerinden kültür sanat 

ürünlerinin sunumuna kadar oldukça geniĢ bir yelpazede kaynak ile alıcı 

arasındaki iletiĢim biçimini değiĢtirmektedir.  

Hipotez-3: Dijital kitle iletiĢim araçlarının sunmuĢ olduğu yeni iletiĢim 

evreni çerçevesinde takipçileriyle olan etkileĢim yoğunlukları bakımından sosyal 
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paylaĢım ağlarında içerik üretmek suretiyle faaliyet gösteren influencerlar, 

kaynak ile alıcı arasındaki iletiĢim deneyiminin dönüĢtüğü fiili durumun hem 

öznesi hem de nesnesi olarak kabul edilmelidir.   

Hipotez-4: Sosyal paylaĢım ağlarında geniĢ kitlelere hitap edebilme 

ayrıcalığına sahip olan influencerlar tarafından yapılan paylaĢımlar genellikle 

belirli bir ya da birkaç kategoriyle sınırlandırılmıĢ olsa da etkileĢim yoğunlukları 

göz önüne alındığında takipçilerinin tercihleri üzerinde bahse konu kategorileri 

aĢan dolaylı etkilere sahip olabilmektedirler.   

Hipotez-5: Influencerlar dijital kitle iletiĢim araçlarının sunduğu imkânları 

kullanarak kendi yaĢam tarzlarını bizzat idealize ederek yeni toplumsal 

göstergeler oluĢturmaktadırlar. 

H. AraĢtırma Yöntemi 

Bu araĢtırmada veri toplama aracı olarak yapılandırılmıĢ görüĢme tekniğine 

baĢvurulmuĢtur. Influencerların iletiĢim deneyimleri, reklam verenlerle iletiĢim 

süreçleri, tanıtım faaliyetleri ve takipçileriyle olan etkileĢimlerini anlamaya 

yönelik ayrıntılı bilgi edinmek yapılandırılmıĢ görüĢme uygun görülmüĢtür. Yarı 

yapılandırılmıĢ sorular, hazırlanan görüĢme formu ile influencerlara sorulmuĢ ve 

alınan cevaplar kategorize edilerek analiz edilmiĢtir. Yarı yapılandırılmıĢ 

görüĢme tekniği konuyla ilgili önceden belirlenen sorularla gerçekleĢtirilir. 

GörüĢmeci tarafından soru sıralaması, soruluĢ biçimi değiĢtirilebilir ve yeni 

sorular eklenebilir (URL-25).  

Ġ. Derinlemesine Mülakat 

AraĢtırmanın örneklemi olarak belirlenen ve Instagram uygulaması 

üzerinden faaliyet gösteren toplam 5 (beĢ) influencer ile derinlemesine mülakat 

yapılmıĢtır. Katılımcılara araĢtırmanın baĢlangıç kısmında belirtilen hipotezleri 

ile araĢtırma sorularını açıklığa kavuĢturmaya yönelik önceden hazırlanan 

mülakat soruları yönetilmiĢtir. 
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J. Katilimcilarin Profilleri 

Katılımcı-1: AraĢtırmaya görüĢleriyle katkıda bulunan ve sosyal paylaĢım 

ağlarında faaliyeti gösteren Katılımcı-1 olarak kayda alınan influencer; 24 

yaĢında, kadın, bekar ve ailesi ile birlikte yaĢamaktadır. Metnin bundan sonraki 

bölümünde “Katılımcı-1” olarak anılacak olan influencer, Bursa‟da doğmuĢ, ilk 

ve orta öğrenimi ardından Ankara Üniversitesi Eczacılık Fakültesi‟nde Lisans 

eğitimine devamla son sınıf öğrencisidir. Katılımcı-1 ağırlıklı olarak sağlıklı 

yaĢam, yemek, giyim ve ev gereçleri üzerine içerik üretmekte ve paylaĢımlarında 

takipçilerine yönelik tavsiyelerde bulunmaktadır.  

 

ġekil 1. Katılımcı-1‟e Ait Görsel  

Kaynak: (URL-27) 

Katılımcı-2: AraĢtırmaya görüĢleriyle katkıda bulunan ve sosyal paylaĢım 

ağlarında faaliyeti gösteren, bundan sonraki metin içerisinde Katılımcı-2 olarak 

anılacak influencer, 32 yaĢında, evli, iki çocuk annesi ve Ġstanbul‟da 

yaĢamaktadır. Sağlık kurumları iĢletmesi bölümünde uzaktan eğitimine devam 

eden Katılımcı-2 özel bir hastanede muhasebe bölümünde çalıĢırken, iki yıl önce 

ücretli çalıĢma hayatına son vermiĢtir. Katılımcı-2, ağırlıklı olarak anne çocuk, ev 

gereçleri ve ev tasarımı alanında paylaĢım yaparak tavsiyelerde bulunmaktadır.  
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ġekil 2. Katılımcı-2‟ye Ait Görsel  

Kaynak: (URL-28) 

Katılımcı-3: AraĢtırmaya görüĢleriyle katkıda bulunan ve bundan sonraki 

metin içerisinde Katılımcı-3 olarak anılacak sosyal paylaĢım ağlarında faaliyeti 

gösteren influencer 29 yaĢında, evli ve bir çocuk annesidir. Ġstanbul GeliĢim 

Üniversitesi Moda Tasarımı bölümünde eğitimini tamamlayan Katılımcı-3, moda 

sektöründe çalıĢma hayatına devam etmekte ve Ġstanbul‟da yaĢamaktadır. 

Katılımcı-3 ağırlıklı olarak anne çocuk, giyim, moda ve ev gereçleri alanında 

paylaĢım yaparak tavsiyelerde bulunmaktadır. 

 

ġekil 3. Katılımcı-e‟e Ait Görsel  

Kaynak: (URL-29) 



63 

Katılımcı-4: AraĢtırmaya görüĢleriyle katkıda bulunan ve sosyal paylaĢım 

ağlarında faaliyeti gösteren, bundan sonraki metin içerisinde Katılımcı-4 olarak 

anılacak influencer, 28 yaĢında, evli ve bir çocuk annesidir. Ġstanbul Bilgi 

Üniversitesinde biliĢim hukuku alanında yüksek lisans eğitimine devam eden 

Katılımcı-4, hukuk bürosunda avukatlık yapmakta ve Ġstanbul‟da yaĢamaktadır. 

Katılımcı-4 ağırlıklı olarak anne çocuk, giyim ve ev gereçleri alanında paylaĢım 

yaparak tavsiyelerde bulunmaktadır. 

 

ġekil 4. Katılımcı-4‟e Ait Görsel  

Kaynak: (URL-30) 

Katılımcı-5: AraĢtırmaya görüĢleriyle katkıda bulunan ve bundan sonraki 

metin içerisinde Katılımcı-5 olarak anılacak olan sosyal paylaĢım ağlarında içerik 

üreten influencer 27 yaĢında ve bekardır. Ġzmir Ekonomi Üniversitesi Sinema ve 

Dijital Medya bölümü lisans, Pazarlama ĠletiĢimi ve Halkla ĠliĢkiler anabilim 

dalından yüksek lisans derecesine sahiptir. Ġzmir‟de yaĢamakta ve uluslararası 

markanın kurumiçi iletiĢim sorumlusu olarak çalıĢmaktadır. Ağırlıklı olarak erkek 

giyim ve modası alanında paylaĢım yapmakta ve takipçilerine tavsiyelerde 

bulunmaktadır. 
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ġekil 5. Katılımcı-5‟e Ait Görsel  

Kaynak: (URL-31) 

K. Influencer Faaliyetlerine Yönelik Sorular  

Soru-1: Genel olarak kendinizi anlatır mısınız? 

Katılımcı-1: Merhaba, adım Ecem Damcı. 1998 yılında Bursa‟da doğdum. 

Ġlkokul, ortaokul ve lise eğitimimi Bursa‟da tamamladıktan sonra Ankara 

Üniversitesi Eczacılık Fakültesi öğrencisi olarak yaĢamıma Ankara‟da devam 

etmeye baĢladım. ġu anda son sınıf öğrencisiyim ve bir eczanede staj 

yapmaktayım. 

Katılımcı-2: Merhaba, adım Nermin Candemir Özyurt. Otuz iki yaĢında, 

evli ve iki çocuk annesiyim. Açıköğretim Fakültesinde sağlık kurumları 

iĢletmeleri bölümünde okuyorum. Ücretli çalıĢma hayatımı iki sene önce 

noktaladım. ġu anda çocuklarımın bakımıyla ilgilenerek ve influencer olarak 

hayatıma devam ediyorum. 

Katılımcı-3: Merhaba, adım GülĢah Yıldız. Yirmi dokuz yaĢındayım. 

Ġstanbul GeliĢim Üniversite‟sinde moda tasarımı mezunuyum. Moda tasarımcısı 

olarak aktif bir çalıĢma hayatının içindeyim. Evliyim ve bir yaĢında bir oğlum 

var. 2014 yılından beri aktif olarak Instagramda içerik paylaĢımı yapıyorum. 

Daha önceleri sadece moda üzerine içerikler paylaĢırken evlilik ve oğlumun 
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doğumundan sonra anne- çocuk içerikli paylaĢımlar da yapmaya baĢladım. Bu 

durumda bir influencer olarak evlilik ve çocuk sonrası misyonumun da değiĢime 

uğradığını söyleyebilirim. 

Katılımcı-4: Ben, Mendi Ojalvo Özeskinazi. Hukuk Fakültesi mezunuyum. 

Ġstanbul Bilgi Üniversite‟sinde biliĢim hukuku alanında yüksek lisansımı 

yapıyorum. Yirmi sekiz yaĢındayım ve bir yaĢında bir oğlum var. Instagram 

içeriklerimin neredeyse büyük bir kısmını onun için kullandığım ürünler 

oluĢturduğu için kendimi “instamom” olarak tanımlayabilirim. 

Katılımcı-5: 1995 yılında Ġzmir‟de doğdum. Ġzmir Ekonomi Üniversitesi 

Sinema ve Dijital Medya bölümü lisans, Ġzmir Ekonomi Üniversitesi pazarlama 

iletiĢimi ve halkla iliĢkiler anabilim dalından da yüksek lisans mezunuyum. 

Ġzmir‟de yaĢıyorum. ġu an küresel bir otomotiv markasında iç iletiĢim sorumlusu 

olarak çalıĢıyorum. 

Soru-2: Bir kimsenin influencer olarak tanımlanması için hangi 

niteliklere sahip olması gerekmektedir? 

Katılımcı-1: Aslında hepimizin bir influencer olduğunu düĢünüyorum, 

online olarak ekran karĢısında olmasa bile bir kimseye tavsiyede veya öneride 

bulunabiliyorsanız veya insanlar sizden yaptıklarınız hakkında tavsiye, öneri, 

bilgi istiyorsa bu sizi influencer yapar. Nasıl niteliklere sahip olmasını 

cevaplayacak olursam kullandığı bir ürünü, yaptığı bir aktiviteyi, bildiği bir 

bilgiyi, gezdiği bir yeri karĢı tarafa olabildiğince etkili geçirebilen bir kiĢi olmalı, 

her zaman yeniliklere açık ve meraklı bir kiĢiliğe sahip olmalı.  
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ġekil 6. Katılımcı-1‟e Ait Görsel  

Kaynak: (URL-32) 

Katılımcı-2: Bence influencer, marka ve kiĢi arasındaki köprü demektir. 

Yani markayı kiĢilere doğru aktarmak adına kendi deneyimlerini saf haliyle 

paylaĢma hali olduğunu düĢünüyorum. 

 

ġekil 7. Katılımcı-2‟ye Ait Görsel  

Kaynak: (URL-33) 

Katılımcı-3: Özgün olması, araĢtırma yapmayı sevmesi, karĢılaĢtırma 

yapabilmesi, içerik üretebilen bir yazı dili olması gerekir. Aynı zamanda sahip 



67 

olduğu bir bilgiyi, ürün ya da hizmeti etkili ve ilgi çekici Ģekilde aktarabilen 

kiĢidir. 

 

ġekil 8. Katılımcı-3‟e Ait Görsel  

Kaynak: (URL-34) 

Katılımcı-4: Öncelikle yaratıcı olmalı. Takip edilmek için diğer 

kullanıcılardan bir farkı olmalı. Hem içimizden biri olmalı hem de toplum içinde 

ilgi çekici derece de ayrıĢmalı. Biraz merak uyandırmalı. Görseli ve yazı dili 

güçlü olmalı. En önemlisi paranın peĢinde koĢmamalı. Sosyal medyada yenilikleri 

takip etmeli.  

 

ġekil 9. Katılımcı-4‟e Ait Görsel  

Kaynak: (URL-35) 
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Katılımcı-5: Öncelikle kendi çevresinin beğenisini kazanan biri olması çok 

önemli, bu zaten sonrasında takipçilerinin beğenisi olarak geri dönecektir. Bir 

Ģeyler pazarlamayı bilmeli. Söyledikleri ve anlattıklarıyla iyi bir pazarlamacı da 

olmalı. 

 

ġekil 10. Katılımcı-5‟e Ait Görsel  

Kaynak: (URL-36) 

Soru 3: Bir influencer için takipçi sayısı ve takipçileriyle etkileĢim 

yoğunluğu ne kadar önemlidir? 

Katılımcı-1: Bir kiĢi influencer olmak istiyorsa zevk aldığı için olmalıdır. 

Çünkü o zaman gerçek bir influencer olabilir. Bir gün yirmi story atıp ertesi gün 

hiç story atmayan bir kiĢi -istisnai durumlar dıĢında tabii ki- influencer olmayı 

sevip zevk aldığı için değil de Ġnfluencer olmanın getirileri için yaptığını 

düĢünürüm. Onun için olabildiğince süreklilik içerisinde iletiĢimde olmalı ve bir 

günlük yokluğu bile merak edilecek durumda olmalı.  

Katılımcı-2: Bence takipçi sayısının öneminden çok takip eden insanların 

ne kadarını etkileyebildiğin önemli olmalı. Takipçilerimle kurduğum samimi 

iletiĢim tarzının takipçi sayısından çok daha önemli olduğu kanaatindeyim. 

Katılımcı-3: Aslında ne kadar etkileĢimde olursa o kadar güvenilir olur. 

Samimi olmalı ve onlara cevap vermelidir. Çünkü iyi iletiĢim kurulunca takipçi 

sayısı da zamanla artıyor. 
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Katılımcı-4: Takipçi sayısı arttıkça yeni insanların gördüğünde takip etme 

oranının arttığını düĢünüyorum. EtkileĢim ise en önemlisi. Bağ kuramazsan iki üç 

fotoğraftan sonra ilgiyi kaybedersin. 

Katılımcı-5: Takipçi sayısının en az yüzde 20‟si Ģeklinde beğeni ve yorum 

olmalı gibi düĢünülür. Buna sahip bir influencer etkileĢimli kabul edilir. 

Takipçilerle güçlü bağ kurmak bir influencer için çok daha önemlidir.  

Soru 4: Kendinizi bir influencer olarak tanımlar mısınız? 

Katılımcı-1: Aslında hem evet hem hayır, influencer deyince böyle bir 

sanki ben üstünmüĢüm gibi geliyor ama aslında öyle değil takipçilerimin ortak 

takip ettiği kiĢi ben olduğum için ben bilgimi onlara veriyorum onlar bana 

veriyor. Aslında doğru ve etkili kullanıldığında hem genel kültür hem de farklı 

alanlar hakkında bilgi edinmek için güzel bir olgu olduğunu düĢünüyorum. 

Katılımcı-2: Evet kendimi bu Ģekilde tanımlıyorum. Çünkü birçok kiĢiyi 

düĢüncelerimle etkileyebiliyorum ve fikirlerini değiĢtirebiliyorum. 

Katılımcı-3: Bazen kıyafet, bazen bir tatil beldesi, bazen bir mutfak eĢyası, 

bazen fikir, bazen duygularla ilgili fikir veren, öncü olması beklenen kiĢi.  

Katılımcı-4:  Ağırlıklı olarak anne-bebek içerikli paylaĢımlar yaptığımız 

için bize “instamom” diyorlar. 

Katılımcı-5: Tanımlıyorum, bence çok da iyi ve güvenilir bir influencer 

olduğumu düĢünüyorum. Tüm Ģeffaflığıyla ürünler hakkında düĢüncelerimi 

paylaĢıyorum. 

Soru 5: Bir influencer olarak kadın/erkek olmanın ne gibi avantaj ya 

da dezavantajlarını yaĢamaktasınız? 

Katılımcı-1: Bir kadın olarak dezavantajını bazen kıyafetinizden ötürü 

tacizde bulunulabiliyor. Bu sebeple dikkat etmek zorunda kalabiliyorum. 

Katılımcı-2: Günümüzde elbette kadınların daha çok öneri doğrultusunda 

alıĢveriĢ yaptığı gerçeği söz konusu bu sebeple daha avantajlı elbette. 

Katılımcı-3: Bence cinsiyete göre değil de yaĢadığı sosyal çevreyle alakalı 

dezavantajları. Yine de avantajlarının daha fazla olduğunu düĢünüyorum. Çünkü 

kadınlar alıĢveriĢe daha çok meraklı ve daha çok takip ediyorlar. 
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Katılımcı-4: Hangi kitleye hitap ettiğinize göre değiĢir. 

Katılımcı-5: Hangi alanda influencer olduğunuza göre değiĢir bu. Bir spor 

influencerı için erkek olmak avantajken, bir moda influencerı için kadın olmak 

daha avantalı ama Türkiye‟de böyle. Dünyada ise bunun böyle olduğunu 

söyleyemem. 

Soru 6: Günlük alıĢveriĢ ihtiyacınızın ne kadarını dijital ağlar 

üzerinden yaparsınız? 

Katılımcı-1: Zaman ilerlemesi ve hayat akıĢının bu kadar hızlı olmasıyla 

gün geçtikçe ihtiyaçlarımın çoğunu online karĢılıyorum. Özellikle son 2 yıldır 

alıĢveriĢ merkezinden gidip aldığım kıyafet sayısı bir ya da ikidir. 

Katılımcı-2: Artık alıĢveriĢlerimin tamamını internet üzerinden 

gerçekleĢtiriyorum. 

Katılımcı-3: AlıĢveriĢlerimin neredeyse tamamını internet üzerinden 

gerçekleĢtiriyorum. 

Katılımcı-4: AlıĢveriĢimin yüzde 60‟ı dijital diyebiliriz. Oğlumun tüm 

ihtiyaçlarını dijital platformlar üzerinden satın alıyorum. Market alıĢveriĢinin 

büyük kısmını da öyle yapıyorum ama kendime tekstil alıĢveriĢi yapacaksam 

denemeden alamayanlardanım. 

Katılımcı-5: Neredeyse tamamını internet üzerinden yapmaya baĢladım. 

Pandemiden sonra bu alıĢkanlığım iyice oturdu. 

Soru 7: Bir influencer olarak hedef kitlenizi (eğitim, yaĢ, cinsiyet, aile) 

tarif eder misiniz?Katılımcı-1: Genel olarak 20-40 yaĢ arasında, üniversite 

mezunu takipçilerim var. Özellikle sağlık çalıĢanları ve kadın üniversite öğrencisi 

ağırlıklı bir hedef kitlem var. 

Katılımcı-2: Takipçilerimin geneli kadın ve çoğu da annelerden 

oluĢmaktadır. 

Katılımcı-3: Lisans mezunu, çocuklu kadın takipçimin daha fazla olduğunu 

düĢünüyorum. 

Katılımcı-4: Anne-bebek kategorisinde olduğum için hedef kitlem de küçük 

çocuğu olan ebeveynlerden oluĢmaktadır. Babalardan ziyada annelere daha çok 
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hitap ettiğimi düĢünüyorum. Eğitim seviyesi yüksek bir kitlem var. ÇalıĢan 

annelerin çoğunlukta olduğunu gözlemledim. 

Katılımcı-5: Takipçilerimin büyük bir çoğunluğu üniversite 

öğrencilerinden oluĢmaktadır. Kadın ve erkek dağılımının hemen hemen eĢit 

düzeyde olduğunu düĢünüyorum. YaĢ aralığı ise genel olarak 16-24 arasındadır. 

Soru 8: Takipçi sayınızı arttırmak için hangi yöntemleri 

kullanmaktasınız? 

Katılımcı 1: Takipçi sayısı benim için hiçbir zaman ön planda olmadı. 100 

tane takipçim varken de 70bin olduğunda da değiĢen bir Ģey olmadı. Önemli olan 

benim istememdi, influencerlık bu kadar moda değilken de bir günde çok sayıda 

story atan ve yaptığım Ģeyleri yakın çevremle paylaĢan biriydim. Fakat ilgi çekici 

içeriklerle düzenli olarak paylaĢım yapmamın takipçi sayımı arttırdığını 

düĢünüyorum. 

Katılımcı 2: Zaman zaman hesabımda yorumlardan seçtiğim annelere 

hediyeler veriyorum. Böylece takipçi sayımı arttırıyor olsam da sayı arttırmaktan 

çok etkileĢimi yüksek tutmak adına yapıyorum. 

Katılımcı 3: Ara ara çekiliĢ yaparak hediyeler veriyorum. Yorumlara kiĢi 

etiketleyerek beğeni yapmak çok etkili oluyor. Farklı içeriklerde reelseler çekip 

keĢfete düĢmeyi hedefliyorum. Takipçilerimin büyük bir kısmı bu Ģekilde geliyor. 

Kalan kısmı da beni öneren takipçilerim aracılığıyla beni takibe alıyorlar.  

Katılımcı 4: Dijital reklam yöntemini kullanıyorum. Facebook ne yazık ki 

reklam vermediğiniz zaman sizi yeni kiĢilere göstermiyor. O yüzden bolca reklam 

yapıyorum. 

Katılımcı-5: Ayrıca uyguladığım herhangi bir yöntemim yok fakat sık sık 

yeni içerikler üretmem ve Youtube videolarım organik bir Ģekilde bana takipçi 

kazandırıyor.  

Soru 9: Bir influencer reklam amaçlı ürün, hizmet ya da mekan 

tavsiyelerinde bulunur mu? 

Katılımcı-1: Tabii ki bulunur ama burada seçici olmasını tavsiye ederim 

çünkü hiç kullanılmayan bir Ģeyin sadece reklam için tavsiye edilmesi takipçi 

kitlesinin güvenini sarsacaktır. 
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Katılımcı-2: Influencerı influencer yapan Ģeyin yaptığı tavsiyerin olduğunu 

düĢünüyorum.  

Katılımcı-3: Tabii ki bulunur.  

Katılımcı-4: Tabi ki bulunur. Bulunmalıdır da. Sonuçta Inflencer 

“etkileyen” kiĢidir.  

Katılımcı-5: Evet, iĢi de budur zaten. Bulunması da gerekir. 

Soru 10: Kullanıcılarınıza yönelik açık reklam içeren tavsiyelerde 

bulunur musunuz? 

Katılımcı-1: Tüm paylaĢımlarımı açık olarak yapmaktayım. 

Katılımcı-2: Tüm paylaĢımlarımı açık olarak yapmaktayım. 

Katılımcı-3: Genellikle reklam içerikli paylaĢımlarımı açık olarak 

yapmaktayım. 

Katılımcı-4: Tavsiyelerimin hepsi açık reklamdır. 

Katılımcı-5: Evet ama bunun iĢ birliği olduğunu kesinlikle açık bir Ģekilde 

dile getiriyorum. 

Soru 11: Kullanıcılarınıza yönelik örtülü reklam tavsiyelerinde bulunur 

musunuz? 

Katılımcı-1: Bilerek olmasa da kullandığınız ürün giydiğiniz kıyafet 

istemeden örtülü reklam olabilir.  

Katılımcı-2: Genellikle reklam alıyorsam bunu açıkça dile getiriyorum. 

Bugüne kadar hiç örtülü reklam yapmadım. 

Katılımcı-3: Hayır, artık iĢ birliği olduğu belirtilmekte. Bu yasalaĢtırıldı. 

Ama anlaĢma olmasa dahi kendim tüm samimiyetimle güvendiğim ürünleri ya da 

hizmetleri öneriyorum. 

Katılımcı-4: Örtülü reklam zaten yasal olarak yasaklandığından beri her 

birimiz zorunlu olarak açık açık reklam veriyoruz. 

Katılımcı-5: Hayır, bu yöntemi etik bulmuyorum. 

Soru 12: Açık ya da örtük reklam içeren tavsiyeleriniz arasındaki etki 

düzeylerini karĢılaĢtırır mısınız? 
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Katılımcı-1: KarĢılaĢtırma yapamam ama siz ne kadar ürüne hakimseniz 

mesajınızı o kadar etkili karĢı tarafa geçirirsiniz.  

Katılımcı-2: Aralarında farklılık olduğunu düĢünmüyorum. Reklam olduğu 

bilinse de bilinmese de insanların ilgisini çekiyorsa ya da sunumumuzu 

beğendiyse etkileniyorlar. 

Katılımcı-3: Açık ya da örtük reklam fark etmiyor. Ġnsanlar ilgisini çeken 

reklamlar olunca her durumda etkiliyor. 

Katılımcı-4: Örtülü reklam vermeyeli çok oldu ama çok da farklı bir etkisi 

olduğunu düĢünmüyorum. 

Katılımcı-5: Örtülü reklamın kesinlikle çok daha etkili olduğunu 

düĢünüyorum. Çünkü reklam ve çıkar iliĢkisi olduğu düĢünülünce insanlara 

samimi gelmeyebiliyor. Etik olarak da bu yöntem bana doğru gelmiyor. 

L. ĠletiĢim Deneyimine Yönelik Sorular 

Soru-1: Sosyal paylaĢım ağlarında siz ve takipçileriniz arasındaki 

iletiĢim deneyimini tarif eder misiniz? 

Katılımcı-1: Birbirimizle karĢılıklı olarak paylaĢım içerisindeyiz. 

Takipçilerimin yorum yapmadığı ve soru sormadığı neredeyse hiçbir paylaĢımım 

olmuyor. 

 

ġekil 11. Katılımcı-1‟e Ait Görsel  

Kaynak: (URL-37) 
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Katılımcı-2: Ben genellikle direct mesajlarının çoğunu yanıtlarım. Bunun 

dıĢında haftalık soru-cevap yaparak kaçırdıklarımı da yakalamaya çalıĢırım. 

EtkileĢimde olmaktan mutlu oluyorum ve bazen bende zaman zaman bilmediğim 

birçok Ģeyi takipçilerimden öğreniyorum. 

 

ġekil 12. Katılımcı-2‟ye Ait Görsel  

Kaynak: (URL-38) 

Katılımcı-3: Takipçilerimle doğal bir Ģekilde iletiĢim kuruyorum. Sizli bizli 

konuĢmaktansa senli benli konuĢmayı tercih ediyorum. Ġfadeler kullanmaya özen 

gösteriyorum ve arkadaĢlarımla nasıl iletiĢim kuruyorsam onlarla da aynı Ģekilde 

iletiĢim kuruyorum. 

 

ġekil 13. Katılımcı-3‟e Ait Görsel  

Kaynak: (URL-39) 
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Katılımcı-4: Böyle olacağını hiç tahmin etmezdim. Her gün ama her gün 

selamlaĢtığım, hatırımı soran, dertleĢtiğim, güldüğüm takipçilerim var. 

KarĢılaĢsam bazılarıyla kırk yıllık dost zannedebilirler. O kadar samimi bir 

diyaloğumuz var. 

 

ġekil 14. Katılımcı-4‟e Ait Görsel  

Kaynak: (URL-40) 

Katılımcı-5: Sıcak ve samimi bir iletiĢimimiz var. Bana zaten “Ailemizin 

AliĢi” ya da “AliĢ Sultan” diyor çoğu. Beni ulaĢılamaz biri olarak gördüklerini 

düĢünmüyorum. Öyle biri de olmak istemem. Hemen hemen tüm gelen mesajlara 

da yanıt vermeye çalıĢıyorum. 
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ġekil 15. Katılımcı-5‟e Ait Görsel  

Kaynak: (URL-41) 

Soru 2: Sosyal paylaĢım ağlarında siz ve takipçileriniz arasındaki 

iletiĢim deneyimini sentetik ya da organik olarak tek kelimeyle tarif eder 

misiniz? 

Katılımcı-1: Hepsi organik, yakın arkadaĢım gibi. 

Katılımcı-2: Tek kelime ile net organik. 

Katılımcı-3: Tamamen organik. 

Katılımcı-4: Organik. Hiç takipçi satın almadım. 

Katılımcı-5: Organik. 

Soru 3: Geleneksel kitle iletiĢim araçları ile reklam ünlüleri ile dijital 

kitle iletiĢim araçları ve influencerların etki düzeylerini karĢılaĢtırır mısınız? 

Katılımcı-1: Influencerların daha etkili olduğunu düĢünüyorum çünkü 

evlerinde, kendi yaĢam alanlarında genellikle kendi kullanıp memnun kaldıkları 

ürünlerin reklamını veriyorlar ama ünlü reklamları para ve oyunculuk üzerine 

kurulmuĢ bir ortam. 

Katılımcı-2: Bence Ģu dönemde reklamların etkisi sosyal ağlarda daha 

yüksek görünüyor. Çünkü insanlara sosyal ağlar üzerinden iletiĢime geçebilmek, 

fikir almak hem çok daha kolay hem de samimi geliyor. 

Katılımcı-3: Influencerlar daha hayatın içinden olduğu için daha samimi 

geliyor ve insanları daha kolay etkiliyor. Influencerlar geleneksel kitle iletiĢim 

araçlarındaki reklam ürünleri gibi toplumdan uzak bir hayat yaĢamıyorlar.  

Katılımcı-4: Artık bir ürünün popüler olmasını bile influencerlar belirliyor. 

Kimse Hadise hangi kremi kullanıyor merak etmiyor ancak Selin Yağcıoğlu 

paylaĢınca ürün yok satıyor. Dijital kitle iletiĢim araçları ve influencerlar açık 

açık reklam dahi yapsalar daha gerçekçi geliyor.  

Katılımcı-5: Youtube ve Instagram hatta tiktok çok etkili ama bir 

televizyon Ģöhreti hala getiremediklerini düĢünüyorum. Dijital kitle iletiĢim 

araçları çok etkili olsa da geleneksel mecralar hala güçlü bir etkiye sahiptir.  
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Soru 4: Sosyal paylaĢım ağlarında takipçilerinizle aranızdaki iletiĢim 

yoğunluğunu tarif eder misiniz? 

Katılımcı-1: Sürekli olarak onlarla konuĢuyormuĢum gibi iletiĢim 

halindeyiz. Onlar da her paylaĢımıma cevap veriyorlar. 

Katılımcı-2: Hemen hemen her gün iletiĢim halindeyiz 

Katılımcı-3: Her gün çok sayıda mesaj geliyor. Ortalama sekiz dokuz 

mesaja cevap veriyorum. 

Katılımcı-4: Oldukça fazla iletiĢim kuruyoruz. 

Katılımcı-5: PaylaĢım sıklığı arttıkça iletiĢim yoğunluğu da artıĢ 

gösteriyor. PaylaĢım sayısı azalınca iletiĢimimiz de azalıyor. 

Soru 5: Sosyal paylaĢım ağlarında takipçilerinize yönelik hangi sıklıkla 

paylaĢım yapmaktasınız? 

Katılımcı-1: Her gün sıklıkla 

Katılımcı-2: Her gün en az 7-8 arası paylaĢım yapıyorum. 

Katılımcı-3: Haftada üç dört gönderi paylaĢımı yapıyorum. Hikâye ise 

günde sekiz on tane yapıyorum. 

Katılımcı-4: Her gün. 

Katılımcı-5: Bu aralar azaltmıĢ olsam da eskiden her gün hatta neredeyse 

her saat baĢı paylaĢım yapıyordum. 

Soru 6: Sosyal paylaĢım ağlarının iletiĢim evreni sizi sürekli paylaĢım 

yapmaya teĢvik ediyor mu? 

Katılımcı-1: O da edebilir ama ben çok eskiden beri yaptığımı 

paylaĢmaktan çok zevk alan biriyim. 

Katılımcı-2: Evet, ediyor ama ben bunu bir iĢ gibi yapmaktan çok keyif 

alarak yapıyorum. 

Katılımcı-3: Daha çok takipçilerimle etkileĢim halinde olmak aradaki 

bağımızı koparmamak için paylaĢım yapıyorum. Bundan zevk aldığım için de 

keyifle yapıyorum. 

Katılımcı-4: Evet bazen yoruluyorum. 
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Katılımcı-5: Kesinlikle, zaten sizin de takip ettikleriniz bu anlamda sizi 

besleyen ve size malzeme veren hesaplar oluyor. 

Soru 7: Takipçilerinizden paylaĢım içeriklerinize yönelik talep alıyor 

musunuz? 

Katılımcı-1: Evet, alıyorum. 

Katılımcı-2: Hayır, pek almam ama bazen belirli konularda fikrimi 

sordukları olabiliyor. 

Katılımcı-3: Evet, alıyorum ve zaman zaman da onların ne düĢündüklerini 

takipçilerime ben soruyorum. Onlar da bu tarz paylaĢımları daha çok görmek 

istiyoruz, bunu paylaĢır mısınız Ģeklinde taleplerde sık sık bulunmaktadırlar.  

Katılımcı-4: Özellikle link ve bebeklere yönelik -ek gıda, hastalık vb.- 

konular içerik talepleri oluyor. 

Katılımcı-5: Sıklıkla. Birçok kez onlar Ģekillendiriyor bunu. 

Soru 8: Takipçilerinizden gelen talepler içerik tercihleriniz üzerinde 

etkili oluyor mu? 

Katılımcı-1: Çok olmuyor aslında, insanların birbirlerine tavsiyede 

bulunma hakları olabilir ama eleĢtiri hakları olamaz. 

Katılımcı-2: Zaman zaman paylaĢımlarımı etkileyebiliyor. 

Katılımcı-3: Yüzde elli diyebilirim. Bazen sadece onlar istemedi diye 

yapmadığım Ģeyler oluyor ve vazgeçip silebiliyorum.  

Katılımcı-4: Tabii ki oluyor. 

Katılımcı-5: Kesinlikle, zaten sizin aldığınız hiti onların talepleri belirliyor. 

Soru 9: Takipçilerinizden eleĢtiri alıyor musunuz, eleĢtirilerin sıklığı ve 

yoğunluğunu tarif eder misiniz?Katılımcı-1: Ara ara evet, 50 bin kiĢinin 

izlediği reelsten bir kiĢi “saçınızı da toplasanız” gibi yorumlar yapabiliyor. 

Katılımcı-2: Bu genellikle çok baĢıma gelir hatta çoğu zamanda yine linç 

geldi diye paylaĢırım. Bunlar genellikle rahat anneliğimden ya da fiziksel 

eleĢtirilerden oluĢabiliyor.   



79 

Katılımcı-3: Ara ara olumsuz eleĢtirilere maruz kalabiliyorum. Ortalama 

haftada üç dört kez. Artık onların neye tepki verebileceklerini biliyorum fakat 

zaman zaman bunu göze alıp paylaĢım yapabiliyorum.  

Katılımcı-4: Çok fazla değil ama aldım mı da okkalı oluyor. O da benim 

içeriğim haline geliyor. 

Katılımcı-5: Çok az nadiren, gelen yorumlar ve eleĢtiriler de hep çok 

olumlu oluyor. Nefret söylemi vb. bir olay yaĢamıyorum. 

M. Ticari ĠliĢki Ağina Yönelik Sorular 

Soru 1: Influencer ile ürün arasındaki iliĢkiyi tarif eder misiniz? 

Katılımcı-1: Ġkisi de birbirini ünlü eden, ikisi de birbirine karĢılıklı ilgi çektiren 

Ģeyler; influencer ürünü kullanır ürün ilgi çeker, o ürünü kullanan kiĢi kimmiĢ 

diye influencer ilgi çeker. 

Katılımcı-2: Influencer, ürün deneyimini karĢıya doğru ve samimi Ģekilde 

aktaran kiĢidir.  

Katılımcı-3: Ürün, influencer için hem bir araç hem de amaçtır. Hedefimiz 

ürünün satıĢını arttırmak ve tanıtmakken aynı ürünü kendimizi de ön plana 

çıkarmak için araç olarak kullanıyoruz. 

Katılımcı-4: Influencer mağaza sahibi gibidir. El altında somut ürünü 

olmasa da dijital pazardaki tüm ürünler onun envanterinde vardır.  

Katılımcı-5: Ürün, influencerın objesidir ve olmazsa olmazıdır. Elinizdeki 

ürün veya obje influencerlık deneyiminizde çok önemli bir rol oynamaktadır.  

Soru 2: Ürün paylaĢımı yapılması için ticari iĢletmeler mi talep etmekte 

yoksa influencer tarafından mı markalara ulaĢılmaktadır? 

Katılımcı-1: ĠĢletmelerin reklam kadrosu influencera ulaĢır ve iĢ birliği 

gerçekleĢir. Bir influencer bana reklam verin demez ve ben de öyle yapıyorum. 

Katılımcı-2: Markalar influencerlara ulaĢır. 

Katılımcı-3: Firmalar bize ulaĢmaktadır. 

Katılımcı-4: Her ikisi de olabilir. Benim çalıĢma tarzım da iĢletmeler bana 

ulaĢmaktadır. 
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Katılımcı-5: Ġkisi de oluyor ama genelde aracı marka tarafından iĢin 

verildiği influencer pazarlama ajansları oluyor. Onlar da doğru influencerlarla 

kampanyaları yürütüyor. 

Soru 3: Reklam verenler influencerların içerik paylaĢımlarına 

müdahale etmekte midir?Katılımcı-1: Bu reklam veren ve influencer arasındaki 

anlaĢmaya bağlıdır. 

Katılımcı-2: Evet, birçoğu bunu yapıyor ama bunu çok doğru bulmuyorum. 

Katılımcı-3: Zaman zaman müdahale etmeye çalıĢmaktadırlar. Fakat bu 

yine de benim içeriklerimdeki samimiyetimden bir Ģey kaybettirmiyor.  

Katılımcı-4: Bunu talep eden firmalar var. Benim kabul edeceğim bir Ģey 

değil. Ben kendi dilimle kendi zevkime göre anlatmayı tercih ederim. 

Katılımcı-5: Kesinlikle, genelde de influencerlara markalardan direktif 

gelir. 

Soru 4: Bir influencer olarak kendi yaĢam tarzınızı yansıtan 

ürünlerden oluĢan içerikleri paylaĢma konusunda özgür olabiliyor musunuz?  

Katılımcı-1: Influencer olmanın en büyük artısı özgürlük zaten oradaki 

patron sizsiniz ve içeriklerinizi belirlerken de paylaĢırken de özgürsünüz.  

Katılımcı-2: Evet zaman zaman 

Katılımcı-3: Elbette özgürüm. Ġstemediğim bir Ģeyi kimse yaptıramaz. 

Hesabınız size ait ve yöneticisi sizsiniz. 

Katılımcı-4: Instagram bir derya deniz. Çok fazla kiĢi var. Bu kiĢilerin de 

sosyo-ekonomik durumları pek tabi birbirlerine eĢ değil. Haliyle de tanıttığınız 

ürünlerin fiyatları herkese uymayabilir. Bu nedenle de birçok influencer “muadil” 

diye ürün paylaĢımı yapıyor. Muadilleri kullanmıyorlar ancak ulaĢmak isteyen de 

alsın diye böyle bir paylaĢım yapmak zorunda hissediyorlar. Zaman zaman bende 

hissetmiyor değilim. 

Katılımcı-5: Kesinlikle çok rahatım, her zaman rahat olduğumu 

söyleyebilirim ki cinsel sağlık ürünleri dahi paylaĢıyorum. 

Soru 5: Bir influencer sizce böyle bir özgürlüğe ulaĢabilir mi?  

Katılımcı-1: UlaĢabilir. 
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Katılımcı-2: Kendi isterse elbette. 

Katılımcı-3: Neden olmasın, elbette ulaĢabilir. 

Katılımcı-4: Elbette ulaĢabilir. 

Katılımcı-5: ĠĢin baĢında kendi kurallarını her daim kendi koyarsa 

ulaĢabilir. 

Soru 6: Takipçilerinize tavsiyelerde bulunurken ürünlerin fiyat 

aralığına dikkat eder misiniz? 

Katılımcı-1: Ediyorsunuz mecburen benzer ürün skalasında her bütçeye 

göre farklı ürünler seçiyorsunuz. 

Katılımcı-2: Evet buna dikkat ediyorum kendi harcamayacağım paraları 

harcatmamak adına genellikle çok fahiĢ rakamlı ürünler önermem. Kendi 

kullanmadıklarımı kimseye de önermemeye çalıĢıyorum. Ġki sene öncesine kadar 

ben de bir aylık asgari ücretle geçiniyordum bunu hep kendime hatırlatıyorum. 

Katılımcı-3: Evet, dikkat ederim. Benim aldığım yüksek fiyatlı ama daha 

uygun olan muadilleri de olduğunu belirterek paylaĢırım. 

Katılımcı-4: Kullandığım Ģey pahalıysa da yalan söyleyecek halim yok. 

Ben bu fiyatlı ürünü kullanıyorum ama daha uygunu da var. Ġkisi arasındaki 

farklar Ģunlar diye anlatırım. 

Katılımcı-5: Kesinlikle ederim, iyi fiyatlı ürün her zaman etkileĢim alır. 

Soru 7: Takipçilerinize tavsiyelerde bulunurken paylaĢtığınız ürün ya 

da hizmetlerin sembolik değerlerine dikkat eder misiniz? 

Katılımcı-1: Evet, dikkat ederim. 

Katılımcı-2: Evet. 

Katılımcı-3: Evet, dikkat ederim. 

Katılımcı-4: Evet, dikkat edebilirim. 

Katılımcı-5: Pek dikkat etmem, bizim gibi ekonomilerde tüketici için fiyat 

her zaman önceliklidir.  

Soru 8: Takipçilerinize tavsiyelerde bulunurken moda sizin için ne 

kadar önem taĢır? 
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Katılımcı-1: Önce kedime yakıĢanı tercih ederim. Sonrasında ise moda 

olmasına dikkat ederim. 

Katılımcı-2: Önemsiz. Ben kendine yakıĢanı giymeyi seven biriyim. 

Modayı takip etmem. 

Katılımcı-3: Yüzde yüz önem taĢır. Çünkü moda olan eğilimler bir Ģeyi 

insanlara daha iyi satabilirim. 

Katılımcı-4: Elbette önemlidir ve modaya dikkat ederim. 

Katılımcı-5: Çok büyük önem taĢıyor, zaten beni onlar için çekici kılan 

modayı takip edip onlara aktarıyor olmam. 

Soru 9: Tavsiye ettiğiniz ürün ya da hizmet satıĢlarının arttığına 

yönelik geribildirim alıyor musunuz? 

Katılımcı-1: Alıyorum. 

Katılımcı-2: Alıyorum. 

Katılımcı-3: Evet, alıyorum. 

Katılımcı-4: Hem de nasıl. Firmalar ulaĢıyor. Özellikle küçük iĢletme ise 

teĢekkür ediyorlar, nasıl böyle satıĢ oldu inanamıyoruz deyip hediye göndermek 

istiyorlar. 

Katılımcı-5: Kesinlikle alıyorum. Birçok kez ajans ve markalar 

influencerlara bu konuda geri dönüĢte bulunuyor. 

Soru 10: Sosyal paylaĢım ağlarından yapılan ürün ya da hizmet 

tavsiyelerinden kazanç elde edilmekte midir? 

Katılımcı-1: Edilmektedir. 

Katılımcı-2: ĠĢ birliği adı altında yapılan paylaĢımlardan elde edilmektedir. 

Katılımcı-3: Evet, elde edilmektedir. Markalarla iĢ birliği içerisinde 

paylaĢımlarımı gerçekleĢtiriyorum. Fakat tüm paylaĢımlarım iĢ birliği değil. 

Ortaklık olmadan da yaptığım paylaĢımlar oluyor. 

Katılımcı-4: Herhangi bir pazar yeri ile anlaĢma yapıldıysa evet kazanç 

elde edilmektedir. 

Katılımcı-5: Evet, tüm gelirinizi dilerseniz buradan sağlayabilirsiniz. 
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Soru 11: Sosyal paylaĢım ağlarından yapılan ürün ya da hizmet 

tavsiyelerinden ne tür kazanç elde edilmekte midir? 

Soru 11: Sosyal paylaĢım ağlarından yapılan ürün ya da hizmet 

tavsiyelerinden ne tür kazanç elde edilmekte midir? 

Katılımcı-1: Tavsiyelerden veya izlenmeden sosyal ağa göre nakit bir 

kazanç elde edersiniz ama Instagram üzerinde ürün veya nakit kazanç elde 

edersiniz. 

Katılımcı-2: Ürün veya nakit kazanç elde edersiniz. 

Katılımcı-3: Maddi olarak ya da ürün karĢılığı kazanç elde edebiliyoruz. 

Katılımcı-4: Ürün karĢılığı ve ücret karĢılığı iĢ birlikleri var. Bu sayede 

ürün kazanabilir ya da ücret elde edebilirsiniz. 

Katılımcı-5: Reklam gelirleri veya affiliate gelirler sağlanıyor. Sizin 

markayla anlaĢmanıza göre gelir tipinizi karĢılıklı olarak belirliyorsunuz.  

N. AraĢtırma Bulguları 

AraĢtırma kapsamında reklam verenlerle iĢ birliği yapmak suretiyle kiĢisel 

Instagram hesaplarından periyodik olarak çeĢitli ürünlere ait içerik paylaĢan 

toplam beĢ influencerın öznesi olduğu iletiĢim deneyimi; influencer ile takipçileri 

arasındaki etkileĢim çerçevesinde değerlendirilmektedir. Öncelikle takipçileri 

bakımından hitap ettikleri kitlelerin büyüklüğü nedeniyle influencerlar, 

reklamverenler nezdinde tüketim sürecinin tamamlanması bakımından 

yönlendirici özne olarak görülmektedirler.  

Influencerların kiĢisel nitelikleri, sosyal paylaĢım ağlarında varoluĢ 

yöntemleri, içerik tercihleri, takipçileriyle aralarındaki etkileĢim yoğunluğu ve 

reklam verenlerle ticari iliĢkileri bakımından tanıttıkları ürünlere yönelik 

kullanım tercihleri ve beğenileri çerçevesinde sorular yöneltilmiĢtir. 

Derinlemesine mülakat yöntemiyle önceden hazırlanan soruların katılımcılara 

yöneltilmesi esnasında katılımcıların konuyla alakalı derinleĢme olanağı 

sunmasına özen gösterilmiĢtir. Katılımcıların sorulara vermiĢ oldukları cevap ve 

açıklamalar aracılığıyla araĢtırma problemine yönelik yanıtlar aranmıĢtır. 

Derinlemesine mülakat yapılan katılımcılar, kendilerine yöneltilen soruları 
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samimiyetle cevaplamıĢ ve kendi perspektiflerinden bakmak suretiyle araĢtırma 

problemini daha nesnel değerlendirebilmemiz açısından uygun ortam 

sunmuĢlardır.  

Katılımcılara yönlendirilen sorulara alınan cevaplar neticesinde elde edilen 

bulgular aşağıda özetlenmiştir: 

 Influencerların sahip olması gereken nitelikler bakımından katılımcılar; 

öneride bulunabilen, çevresi tarafından fikirleri önemsenen, yapıp ettiği 

tüm aktivitelerden yaratıcı içerikler paylaĢarak çevresini etkileyebilen ve 

beğenilen kiĢilerdir. Aynı zamanda yeniliğe açık ve meraklı bir kiĢiliğe 

sahip olmalıdırlar. Bir diğer görüĢe göre tanıttığı ürün ve hizmetler 

hakkındaki kullanım deneyimlerini en Ģeffaf haliyle paylaĢarak 

kullanıcılar ile marka arasında gören güvenilir kiĢiler olmalıdırlar. 

Bununla birlikte Ġnfluencerların içerik üretebilmek için yazı dilinin güçlü 

olması ve tıpkı bir pazarlamacı gibi çalıĢabilmesi gerektiğini öne 

sürmektedirler.  

 Influencer için takipçi sayısı ve takipçileriyle etkileĢim yoğunluğundan 

bahsederken; düzenli Ģekilde süreklilik arz eden bir iletiĢim yoğunluğu 

olması gerektiğini söylemektedirler. Hastalık, mazeret vs nedenlerle 

paylaĢım yapılamaması durumunda bilgi verilmesi influencerların 

takipçileriyle olan etkileĢiminin sürekliliği hem takipçi sayısını arttırdığını 

hem de aradaki güven duygusunu geliĢtirdiğini belirtmektedirler. Aynı 

zamanda takipçi sayısının yüksek olmasının da güven duygusunu 

geliĢtirdiğini ve kullanıcıları daha fazla takip etmeye teĢvik ettiği 

düĢünülmektedir. Aksi taktirde bağ kuramayan influencer‟ın zamanla 

etkisini kaybedeceğine inanılmaktadır. 

 AraĢtırma Soruları arasında yer verilen “kendinizi bir influencer olarak 

tanımlar mısınız” sorusunu tüm influencerlar farklı alanlarda da olsa 

kendilerini influencer olarak tanımladıkları Ģeklinde yanıtlamıĢlardır. 

Katılımcıların hepsi farklı alanlarda çeĢitlilik içeren paylaĢımlarda 

bulunduklarını söylerken Katılımcı-4 ağırlıklı olarak anne-bebek 

paylaĢımları yaptığı için kendisini “Instamom” olarak tanımlamaktadır. 
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 AraĢtırma Soruları arasında yer verilen “bir influencer olarak kadın/erkek 

olmanın ne gibi avantaj ya da dezavantajlarını yaĢamaktasınız” sorusuna 

Katılımcı-1 kadın olarak sözlü tacize maruz kalabildiği için dezavantajlı 

olabildiğini belirtirken, Katılımcı-2 ve Katılımcı-3 kadınlar alıĢveriĢe daha 

çok ilgili ve meraklı olduğu için avantajlı olduğu yanıtını vermiĢlerdir. 

Aynı zamanda Katılımcı-3, Katılımcı-4 ve Katılımcı-5 hitap edilen 

kullanıcı kitlesine göre olumlu ve olumsuz yönlerinin olabileceğini 

belirtmiĢlerdir. 

 Ġnternet üzerinden gerçekleĢtirilen alıĢveriĢler” konusunda Katılımcı-3 ve 

Katılımcı-4 alıĢveriĢlerinin hemen hemen yarısını dijital ortamda 

gerçekleĢtirirken diğer tüm katılımcılar tamamını internet üzerinden 

gerçekleĢtirdiklerini ifade etmiĢlerdir. 

 Hedef kitleleri konusunda katılımcı-2, katılımcı-3 ve katılımcı-4 anne-

bebek kategorisinde paylaĢımlar yaptıkları için takipçilerinin ağırlıklı 

olarak ebeveynlerlerden oluĢtuğunu belirtirken, katılımcı-1 ve katılımcı-5 

takipçilerinin daha çok üniversite öğrencilerinden oluĢtuğunu 

söylemiĢlerdir. 

 AraĢtırma soruları arasında yer verilen “takipçi sayısını arttırmak” için ise 

ilgi çekici, merak uyandırıcı, farklı içerikler paylaĢmakta ve zaman zaman 

çekiliĢ yaparak hediyeler vermektedirler. Böylece paylaĢımlara yapılan 

beğeni ve yorumlara etiketlenen yeni kullanıcılarla takipçi sayılarını 

arttırabilmektedir. Influencerların reklam amaçlı tavsiyelerde bulunması” 

konusunda katılımcıların hepsi bulunduklarını söylemiĢlerdir. 

 AraĢtırma Soruları arasında yer verilen “açık reklam içeren tavsiyelerde 

bulunmaktan” bahsederken hepsinin açık Ģekilde ürün tavsiyesinde 

bulunduklarını ve iĢ birliği yapıldığını açık Ģekilde gösterdiklerini 

belirtmektedirler. 

 AraĢtırma Soruları arasında yer verilen “örtülü reklam içeren tavsiyelerde 

bulunmaktan” bahsederken hiçbiri örtük Ģekilde reklam tavsiyelerinde 

bulunmadıklarını ve iĢ birliği yapıldığını yasal olarak da açık Ģekilde 

göstermeleri gerektiğini söylemektedirler. Fakat Katılımcı-1 zaman zaman 
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istemeden de olsa giydiğiniz herhangi bir kıyafetin ya da kullandığınız bir 

ürünün örtülü Ģekilde reklamını yaptıklarını ifade etmektedir. 

 Açık ya da örtük reklam tavsiyeleri arasındaki etki düzeyleri konusunda 

katılımcılar aralarında hiçbir fark olmadığını, takipçilerin ilgisini çekip 

çekmemesinin çok daha önemli olduğunu vurgulamaktadırlar. Katılımcılar 

arasında sadece Katılımcı-5 örtük reklamın daha etkili olduğunu çünkü 

insanların çıkar iliĢkisi olduğunda samimi bulmadıklarını ifade etmiĢtir. 

ĠletiĢim Deneyimini Ortaya Koymaya Yönelik Sorular Alınan Cevaplar 

Neticesinde Elde Edilen Bulgular AĢağıda ÖzetlenmiĢtir: 

 Influencerların takipçileriyle arasındaki iletiĢim deneyiminden söz 

ederken katılımcılar; takipçilerinin her paylaĢıma yorum yapıp mesaj 

attıklarını, sürekli diyalog halinde ve çok samimi olduklarını ifade 

etmektedirler. Her gün iletiĢim kurduklarını, üzüntülerini ve sevinçlerini 

tıpkı bir dostluk iliĢkisinde olduğu gibi paylaĢtıklarını belirtmektedirler.  

 Takipçileriyle aralarındaki iletiĢim deneyimini sentetik ya da organik 

olarak değerlendirdiklerinde katılımcıların hepsi organik olduğunu ifade 

etmiĢlerdir. Geleneksel kitle iletiĢim araçları ve reklam ünlüleri ile dijital 

kitle iletiĢim araçları ve influencerların tüketiciler nezdinde etki 

düzeylerini karĢılaĢtırıldığında; Katılımcı-5 hariç tüm katılımcılar dijital 

kitle iletiĢim araçlarının ve influencerların daha etkili olduğunu 

düĢünmektedirler. Çünkü insanların influencerların hayatlarını kendilerine 

daha yakın bulduklarını düĢünmektedirler. Katılımcı-5 ise geleneksel kitle 

iletiĢim araçlarının ve reklam ünlülerinin etki düzeyinin hala yüksek 

olduğunu belirtmektedir. 

 Influencerlar takipçileriyle iletiĢim yoğunluğu konusunda her gün sıklıkla 

iletiĢim kurduklarını ve paylaĢım sayıları arttıkça etkileĢim yoğunluğunun 

da arttığını belirtmiĢlerdir. 

 Influencerların paylaĢım sıklığı konusunda tüm katılımcılar her gün 

düzenli aralıklarla paylaĢım yaptıklarını belirtmiĢlerdir. 

 AraĢtırma Soruları arasında yer verilen “sosyal paylaĢım ağlarının iletiĢim 

evreni sizi sürekli paylaĢım yapmaya teĢvik ediyor mu” sorusuna tüm 
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katılımcılar iletiĢim evreninin büyüklüğünün teĢvik edebildiğini fakat 

Katılımcı-4 hariç paylaĢım yapmanın kendileri için bir zevk olduğunu ve 

etkileĢim halinde olmak gibi sebeplerle paylaĢım yaptıklarını 

söylemektedirler. Katılımcı- 4 ise sık sık paylaĢım yapmanın yorucu 

olabildiğini belirtmiĢtir. 

 AraĢtırma soruları arasında yer verilen “takipçilerinizden paylaĢım 

içeriklerinize yönelik talep alıyor musunuz” sorusuna Katılımcı-2 hariç 

tüm katılımcılar sık sık takipçilerinden bu yönde talep aldıklarını ve bu 

taleplerin içerik paylaĢımlarının yoğunluğunu belirlediğini ifade etmiĢtir. 

Katılımcı-2 ise çok fazla bu yönde talep almamasına ragmen ara sıra 

belirli konularda fikir alıp danıĢtıklarını belirtmiĢtir. 

 AraĢtırma soruları arasında yer verilen “takipçilerinizden gelen talepler 

içerik tercihleriniz üzerinde etkili oluyor mu” sorusuna Katılımcı-4 ve 

Katılımcı-5 takipçilerden gelen talepler doğrultusunda paylaĢım 

yaptıklarını ifade ederken diğer katılımcılar zaman zaman içerikleri 

üzerinde bu taleplerin etkili olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

 Takipçilerden gelen eleĢtiriler konusunda Katılımcı-2 çok sık eleĢtiri 

aldığını diğer katılımcılar da ara ara da olsa muhakkak eleĢtirildiklerini ve 

bu eleĢtirilerin de içerikleri haline geldiklerini belirtmiĢlerdir.  

Influencer ile ürün arasındaki iliĢkiyi tarif ederken katılımcılar influencer 

için ürünün hem bir araç hem de amaç olduğunu her ikisinin de birbirinden 

etkilendiğini ifade etmektedirler. Amaç ürünün satıĢını arttırmak olmasına 

rağmen aynı ürünle bir yandan influencer kendi reklamını yaparak ürünü araç 

haline dönüĢtürmektedir. Takipçilerin ilgisini çeken tek Ģeyin ürün değil, ürünü 

kullananın da olduğunu belirtmektedirler. 

Ürün paylaĢımı yapılması için ticari iĢletmeler mi talep etmekte yoksa 

influencer tarafından mı markalara ulaĢılmaktadır, sorusuna katılımcılar her iki 

Ģekilde de olabileceğini fakat kendilerine markalar tarafından ulaĢıldığını ve 

genellikle de bu Ģekilde iĢ birliğinin gerçekleĢtiği Ģeklinde yanıt vermiĢlerdir.  

Reklam verenler influencerların içerik paylaĢımlarına müdahale etmekte 

midir, sorusunu tüm katılımcılar reklam verenler tarafından bu yönde bir talep 
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geldiğini fakat bu talebi doğru bulmadıklarını ve yine de kendilerine özgü Ģekilde 

paylaĢım yaptıkları yönünde cevaplamaktadırlar. 

Influencerların kendi yaĢam tarzınızı yansıtan içerikler paylaĢırken özgür 

olup, olmadıkları konusunda katılımcı-4 haricinde tüm katılımcılar özgür 

olduklarını, paylaĢımlarını diledikleri gibi yaptıklarını söylemektedirler.  

Influencerların paylaĢım tercihlerinde özgür olup, olmadıklarına iliĢkin 

sorulan sorularda tüm katılımcıların özgürlüğe kavuĢabileceklerini 

düĢünmektedirler. 

Takipçilerinize tavsiyelerde bulunurken ürünlerin fiyat aralığına dikkat eder 

misiniz Ģeklinde sorusuna tüm katılımcılar dikkat ettikleri yönünde yanıt 

vermektedirler. Bazen kendi kullandıkları yüksek fiyatlı ürünleri de 

kullanabildikleri fakat uygun fiyatlı muadillerini de beraberinde paylaĢtıklarını 

söylemektedirler. 

Takipçilerinize tavsiyelerde bulunurken paylaĢtığınız ürün ya da hizmetlerin 

sembolik değerlerine dikkat eder misiniz Ģeklindeki soruya Katılımcı-5 

haricindeki tüm katılımcılar dikkat ettiklerini ifade etmiĢlerdir. 

Influencerların paylaĢımlarında modanın önemi konusunda Katılımcı-2 

hariç tüm katılımcılar modayı takip edip paylaĢımlarında modaya çok dikkat 

ettiklerini belirtmiĢlerdir. Katılımcı-2 ise modayı takip etmediğini ve kendi 

zevkine göre paylaĢım yaptığını söylemektedir. 

Tavsiye ettiğiniz ürün ya da hizmet satıĢlarının arttığına yönelik 

geribildirim alıyor musunuz, sorusuna tüm katılımcılar ürün ya da hizmet 

satıĢlarını arttırdıklarını ve markaların bu yönde geribildirimde bulunduklarını 

belirtmiĢlerdir. 

Sosyal paylaĢım ağlarından yapılan ürün ya da hizmet tavsiyelerinden 

kazanç elde edilmekte midir, sorusuna tüm katılımcılar ürün ya da hizmet 

tavsiyelerinden ortaklık anlaĢması yapıldıysa kazanç elde ettiklerini ve tüm 

gelirini bu Ģekilde kazanabilecekleri yanıtını vermiĢlerdir.  

Sosyal paylaĢım ağlarından yapılan ürün ya da hizmet tavsiyelerinden elde 

edilen kazanç türü, konusunda tüm katılımcılar ürün ya da ücret olarak kazanç 

tipinin anlaĢmaya göre değiĢtiğini söylemektedirler. 
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V. SONUÇ VE ÖNERĠLER  

Günümüzde internet teknolojisinin geliĢmesi dijital kitle iletiĢim araçlarını 

gündelik yaĢam içerisinde vazgeçilmez bir unsur haline dönüĢtürmüĢtür. Bu 

süreçte bireylerin birbirileriyle etkileĢime geçebilmek için dijital kitle iletiĢim 

araçları ve sosyal paylaĢım platformlarına yönelmesi; tüketim davranıĢını, 

ihtiyaçların karĢılanmasının ötesine geçen karmaĢık bir hale getirmiĢtir. 

Dolayısıyla tüketim kavramının sadece gereklilik olarak görüldüğü algılanıĢ Ģekli 

değiĢime uğramakta ve kültürel boyutlarıyla da değerlendirilmesi gerekmektedir. 

Dolayısıyla dijital kitle iletiĢim araçlarında ürün tanıtımı yaparak içerik üreten ve 

tüketim kültürü üzerinde aktif bir rol oynayan influencerların takipçileriyle 

arasındaki etkileĢim tüketim kültürü ve gösteriĢçi tüketim ekseninde incelenmesi 

bu çalıĢmanın ana temasını oluĢturmaktadır. 

Tüketim pratikleri üzerinde köklü değiĢimler meydana getiren Facebook, 

Instagram ve Youtube gibi dijital kitle iletiĢim araçlarının kullanımının 

yaygınlaĢması “influencer” olarak tanımlanan insanları etkileme gücüne sahip 

yeni tür ünlülerin çıkmasına sebep olmuĢtur. En yaygın kullanılan sosyal ağlardan 

biri olan Instagram özelinden bakıldığında kullanıcıların birbirileriyle etkileĢime 

geçebilmelerinin yanı sıra anlık olarak fotoğraf ve video içerikleri 

paylaĢabilmeleri influencerların tüketim sürecini dönüĢtürmesinde önemli bir rol 

oynamaktadır.  

Reklam verenleri de cezbeden bir ortam olarak görülen Instagram, 

influencerlar aracılığıyla kiĢiselleĢtirilmiĢ mesajlar verilerek ürün ve hizmetlerin 

tanıtıldığı bir platform olarak kabul edilmektedir. Günümüzde sosyal paylaĢım 

platformları aracılığıyla bireyin gerçek ihtiyaçlarının dıĢına çıkarak irrasyonel 

boyuta ulaĢan tüketim süreci, ürünlerin kullanım değerleri üzerinden değil, 

sembolik değerlerinin öncelendiği bir düzlemde gerçekleĢmektedir. Influencerlar 

aracılığıyla özendirilen yaĢam tarzları gündelik hayatın hemen her alanına etki 

ederek tüketimi daha çok dijital kitle iletiĢim araçları üzerinden teĢvik edilen bir 

kavram haline dönüĢtürmektedir. Tüketiciler üzerindeki yönlendirme güçlerinin 
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yanı sıra sahip oldukları ürün ya da tercihlerini sergileme imkânına sahip olmaları 

dolaylı olarak tüketicilerin de sahip olduklarını sergileyerek popüler olma 

yarıĢına girmelerine sebep olmaktadır. Dolayısıyla tüketiciler istek ve arzuları 

üzerinden cezbedilerek ihtiyaçlarından ziyade dikkat çekmek, kabul görmek, ya 

da saygınlık kazanmak gibi irrasyonel gereksinimleri benimseyerek satın alma 

davranıĢını gerçekleĢtirmektedir.  

Instagramın paylaĢımlara yorum ve beğeni yapabilme imkânı sunması 

influencerların kendi kiĢisel tercihlerinin yanı sıra kullanıcı istek ve 

beklentilerine göre de içeriklerini Ģekillendirmelerine zemin hazırlamaktadır. Bu 

minvalde dijital kitle iletiĢim araçları üretici ve tüketici arasındaki mesafeyi 

ortadan kaldırarak tüketim sürecinde kesin çizgilerle ayrılan rolleri de 

değiĢtirmektedir. Zira influencerlar salt olarak reklam verenlerin satıĢ 

beklentilerini karĢılamanın ötesinde kiĢisel istek ve yorumlarını özgürce 

açıklayabilmekte ve üretim sürecini doğrudan etkileyerek tüketim sürecinin hem 

üreticisi hem tüketicisi hem de nesnesi olarak değer kazanmaktadır. Bu 

çerçeveden bakıldığında Instagram gibi sosyal paylaĢım ağlarının 

yaygınlaĢmasıyla ortaya çıkan yeni iletiĢim deneyimi, tüketim sürecinde ürünlerin 

kullanım değeriyle birlikte sembolik değerinin de üretildiği bir ortama 

dönüĢtürmektedir. 

Geleneksel reklam ünlülerinden farklı olarak influencerların özel 

yaĢamlarını, kiĢisel düĢüncelerini sosyal medya üzerinden Ģeffaf bir Ģekilde 

paylaĢabilmeleri ve daha ulaĢılabilir kimseler olmaları onları takipçileri nezdinde 

daha samimi ve güvenilir kılmaktadır. Kullanıcıların herhangi bir aracı 

olmaksızın istedikleri vakit olumlu ya da olumsuz tüm düĢüncelerini 

paylaĢabildikleri özgür bir platform olan Instagram, sahip olunan takipçiler 

dıĢında ya da onların referansıyla yeni kitlelere de ulaĢabilme imkânı 

sağlamaktadır. GeniĢ kitlelere hitap edebilme imkânına sahip influencerlar 

paylaĢımları konusunda belirli birkaç kategoriye yönelmiĢ olsalar da 

takipçilerinin tercihleri üzerinde kategorilerin de ötesinde etki gücüne sahip 

olmaktadırlar.  

Sosyal paylaĢım ağlarının kullanıcılarına sunduğu yeni iletiĢim deneyimiyle 

ortaya çıkan influencerlar geleneksel kitle iletiĢim araçları üzerinden yaratılan 

Ģöhret kültürünün de değiĢime uğradığını göstermektedir. Bununla birlikte 
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tüketicilerle aralarında daha güçlü bir bağ kurabilen influencerların reklam 

verenlerle yaptığı baĢarılı iĢ birliğinden dolayı popülerliği her geçen gün artıĢ 

göstermektedir. Böylece takipçilerinin düĢüncelerini olumlu ya da olumsuz yönde 

etkileme gücüne sahip influencerlar dijital kitle iletiĢim araçlarının yaygın olarak 

kullanıldığı günümüzde yeni kanaat önderleri olarak görülmektedir. 

Dijital kitle iletiĢim araçlarının kullanımının yaygınlaĢmasıyla ortaya çıkan 

influencerlar, tüketim sürecinin hem öznesi hem de nesnesi olarak tüketim 

alıĢkanlıkları üzerinde özendirici bir etkiye sahip olabilmektedir. Bu çerçeveden 

bakıldığında sosyal paylaĢım ağları üzerinden göstergeler oluĢturabilme gücüne 

sahip influencerların tüketim kavramını ihtiyaçların ötesinde farklı bir boyuta 

taĢıdığı görülmektedir. Dolayısıyla aynı zamanda bir tüketici olan influencerların 

üretim sürecini dahi aktif olarak etkilediği, sosyal medya aracılığıyla 

göstergelerin oluĢturulduğu bir toplum yapısı oluĢmuĢtur. Böylece günümüzde 

tüketim kavramı ihtiyaçların ötesinde farklı bir bakıĢ açısıyla ele alınması 

gereken bir olgu haline gelmiĢtir. Sonuç olarak, sadece ekonomik dayanaklarla 

açıklanamayacak derecede karmaĢık bir yapıya bürünen mevcut tüketim Ģekli 

ihtiyaçtan ziyade göstergeler üzerinden yürütülen kültürel bir eylem olarak 

değerlendirilmektedir. 
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Ek-1: AraĢtırma Soruları 

ARAġTIRMA SORULARI 

 

A. KATILIMCIYA YÖNELIK SORULAR 

 

S. 1:Genel olarak (eğitim, yaĢ, cinsiyet, aile vb) kendinizi tanıtır mısınız? 

 

S. 2: Bir kimsenin “influencer” olarak tanımlanması için hangi niteliklere sahip 

olması gerekir? 

 

S. 3: Bir influencer için takipçi sayısı ve takipçileriyle etkileĢim yoğunluğu ne 

kadar önemlidir? 

 

S. 4: Kendinizi bir “influencer” olarak tanımlar mısınız? 

 

S. 5: Bir influencer için kadın/erkek olmanın ne gibi avantaj ya da dezavantajları 

vardır? 

 

S. 6: Günlük alıĢveriĢ ihtiyaçlarınızın ne kadarını dijital ağlar üzerinden 

yaparsınız? 

 

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

misiniz? 

 

S. 8: Takipçi sayınızı arttırmak maksadıyla hangi yöntemleri kullanıyorsunuz? 

 

S. 9: Bir influencer reklam amaçlı ürün, hizmet ya da mekân tavsiyelerinde 

bulunur mu? 
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S. 10: Kullanıcılarınıza yönelik açık reklam içeren tavsiyelerde bulunur 

musunuz?  

 

S. 11: Kullanıcılarınıza yönelik örtülü reklam tavsiyelerinde bulunur musunuz? 

 

S. 12: Açık ya da örtük reklam içeren tavsiyeleriniz arasındaki etki düzeylerini 

karĢılaĢtırır mısınız?    

 

B. ĠLETIġIM DENEYĠMĠNE YÖNELĠK SORULAR 

 

S. 1: Sosyal paylaĢım ağlarında takipçileriniz ile aranızdaki iletiĢim deneyimini 

tarif eder misiniz? 

 

S. 2: Sosyal paylaĢım ağlarında takipçileriniz ile aranızdaki iletiĢim deneyimini 

sentetik ya da organik olmak üzere nasıl tek kelimeyle nasıl tarif 

edersiniz? 

 

S. 3: Geleneksel kitle iletiĢim araçları ve reklam ünlüleri ile dijital kitle iletiĢim 

araçları ve influencerların etki düzeylerini karĢılaĢtırır mısınız? 

 

S. 4: Sosyal paylaĢım ağlarında takipçileriniz ile aranızdaki etkileĢim 

yoğunluğunu tarif eder misiniz? 

 

S. 5: Sosyal paylaĢım ağlarında takipçilerinize yönelik hangi sıklıkla paylaĢım 

yapıyorsunuz? 
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S. 6: Sosyal paylaĢım ağlarının iletiĢim evreni sizi sürekli paylaĢım yapmaya 

teĢvik ediyor mu? 

 

S. 7: Takipçilerinizden paylaĢım içeriklerinize yönelik talep alıyor musunuz? 

 

S. 8: Takipçilerinizden gelen talepler içerik tercihleriniz üzerinde etkili oluyor 

mu? 

 

S. 9: Takipçilerinizden eleĢtiri alıyor musunuz, eleĢtirilerin sıklığı ve 

yoğunluğunu tarif eder misiniz? 

 

C. INFLUENCER ODAKLI TĠCARĠ ĠLIġKILERE YÖNELĠK SORULAR 

 

S. 1: Influencer ile ürün arasındaki iliĢkiyi tarif eder misiniz? 

 

S. 2: Ürün paylaĢımı için ticari iĢletmeler mi talep etmektedir yoksa influencer 

tarafından mı markalara ulaĢılmaktadır?  

 

S. 3: Reklam verenler influencerların içerik paylaĢımlarına müdahale etmekte 

midir? 

 

S. 4: Bir influencer olarak kendi yaĢam tarzınızı yansıtan ürünlerden oluĢan 

içerikleri paylaĢma konusunda özgür olduğunuzu söyleyebilir misiniz?  

 

S. 5: Bir influencer sizce böyle bir özgürlüğe ulaĢabilir mi? 

 

S. 6: Takipçilerinize tavsiyelerde bulunurken ürünlerin fiyat aralığına dikkat eder 

misiniz? 
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S. 7: Takipçilerinize tavsiyelerde bulunurken paylaĢtığınız ürün ya da hizmetlerin 

sembolik değerlerine dikkat eder misiniz?  

 

S. 8: Takipçilerinize tavsiyelerde bulunurken moda sizin için ne kadar önem 

taĢır? 

 

S. 9: Tavsiye ettiğiniz ürün ya da hizmet satıĢlarının arttığına yönelik geribildirim 

alıyor musunuz? 

 

S. 10: Sosyal paylaĢım ağlarından yapılan ürün ya da hizmet tavsiyelerinden 

kazanç elde edilmekte midir?  

 

S. 11: Sosyal paylaĢım ağlarından yapılan ürün ya da hizmet tavsiyelerinden ne 

tür kazanç elde edilmektedir?  
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Ek.2: Etik Kurul Raporu 

 

 
  



116 

 

  



117 

ÖZGEÇMĠġ 

 

Ad Soyad: Feryal Genç 

 

ÖĞRENĠM DURUMU: 

 Lisans: 2011, Kocaeli Üniversitesi, ĠletiĢim Fakültesi, Halkla ĠliĢkiler ve 

Tanıtım 

 Lisans: 2011, Kocaeli Üniversitesi, Ġktisadi Ġdari Bilimler Fakültesi, 

Siyaset Bilimi ve Kamu Yönetimi 

 

MESLEKĠ DENEYĠM 

 Halkla ĠliĢkiler ve Organizasyon Alanı Öğretmeni, MEB, (2015- Devam 

ediyor) 

 

YAYINLAR 

 Sadakaoğlu, M, Genç, F. (2022). Dijital Tüketim Kültürü: Dijital Kitle 

ĠletiĢim Araçları ile Tüketim Kültürü Arasındaki ĠliĢki Üzerine Bir 

Ġnceleme. TRT Akademi, 7 (14), 286-303 DOI: 10.37679/trta.1013736.  

  



118 

 

 


