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OZET

SOSYAL MEDYADA MARKA-MODEL iSBIiRLiGININ TUKETIM
TOPLUMU UZERINDEKI ETKILERININ IDEOLOJILER ACISINDAN
ANALIZI

KILINC, Nuray
Yiiksek Lisans-2019
Siyaset Bilimi ve Kamu Yo6netimi Anabilim Dal
Damisman: Dog. Dr. Rukiye TINAS

Tiiketimde bulunmak temel ihtiyaglarimiz i¢in bir zorunlulukken bilgi ve
iletisim teknolojilerinin gelismesine paralel olarak; tiiketim, kiiresellesme, reklam,
moda, pazarlama, internet ve sosyal medya ile anlam degistirmistir. Toplumda var
olmak, kabul gormek, gosteris yapmak, mutlu olmak igin tiikketime ihtiya¢ duyulur
hale gelinmistir. Tiiketimin kapitalist sistemin bir ideolojisi oldugu goriisiiniin
yaninda egemen ideolojinin sdylemi olarak kitleleri hegemonya altina aldigi goriisii
de mevcuttur. Sosyal medya toplumda olduk¢a yaygin bigimde kullanilmakta ve
birgok noktada karar ve tercihlerimizi etkilemektedir. Bu mecrada yapilan
reklamlarla tiiketim istegi olusturularak tiiketim 6zendirilmektedir. Bunun yaninda
benimsenmis olan yasam tarzi ve ideoloji bireylerin belirli bir tutum ve davranis
sergilemesine neden olmaktadir. Sosyal medya tiiketim kaliplarini degistirmis,
araglariin c¢esitlenmesiyle birlikte bireyler, markalar ve {nliiler sanal ortamda

etkilesim kurarak varlik gostermeye baslamiglardir.

Bu ¢alismanin amaci tiikketim toplumu ve sosyal medya ekseninde, sosyal
medya kullanicilarinin marka ve model isbirligiyle yapilan reklamlardan etkilenme
ve tiiketime dontstiirme istegini ideolojiler agisindan agiklamaktir. Bu amagla
oncelikle ideoloji, tiiketim, tiiketim kiiltiirii, tiikketim toplumu, sosyal medya, marka
kavramlar1 aciklanarak onemleri ortaya konulmaya caligilmistir. Buna ek olarak,
tiketim ve tiikketim toplumu; ideoloji, sosyal medya aglari, reklam, pazarlama ve

yasam tarzi boyutlariyla incelenmistir. Ayrica markalarin modellerle isbirligi yapma



nedenleri agiklanmaya ¢aligilmistir. Son olarak ise sosyal medyada marka ve tinlii
model isbirligi ile yapilan reklamlarin tiikketim toplumunu ideolojiler agisindan nasil
etkiledigini 6lcebilmek icin Eskisehir Osmangazi Universitesi lktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesinin 253 6grencisiyle anket ¢alismasi yapilmistir. Anket sonuglari
nicel veri analiz ydntemi kullanilarak SPSS (Sosyal Bilimler Igin istatistik Program)
yardimiyla analiz edilmistir. Sonucglar frekans analizi ilizerinden betimsel olarak

acgiklanmustir.

Anahtar Kelimeler: ideoloji, tiiketim, tiiketim toplumu, yeni medya, sosyal medya,

marka, model, tinlii
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ABSTRACT

AN ANALYSIS OF THE EFFECTS OF BRAND MODEL
COOPERATION ON CONSUMPTION SOCIETY ON SOCIAL MEDIA
THROUGH THE LENSES OF IDEOLOGIES

KILINC, Nuray
Master Degre-2019

Department of Political Science and Public Administration

Advisor: Dog. Dr. Rukiye TINAS

Consumption is a necessity for the basic needs of all of us. However, parallel
to the development of information and communication technologies today;
consumption is transformed into a need in its own right with the effect of
globalization, advertising, fashion, marketing, internet and social media. In addition
to the view that consumption is an ideology of the capitalist system, there is the view
that the masses are under the consumerist hegemony as the discourse of the dominant
ideology. Social media is widely used in society and affects our decisions and
preferences at many points. Consumption is encouraged by creating a demand for
consumption by social media advertising. The lifestyle and ideology that have been
chosen encourage individuals to adopt a certain attitude and behavior. Social media
has changed the patterns of consumption and with its multiple tools, individuals,

brands and model/celebrities started to coexist by interacting in virtual environment.

The aim of this study is to put forth from an ideological point of view and in
the axis of the consumer society and social media: the effect of advertisements
realized by brand and model cooperation on social media, and the desire for
consumption these advertisements produce on social media users. To this end, firstly
the concepts of ideology, consumption, consumer culture, consumption society,
social media and brand are defined and their importance are explained in a

conceptual framework. Secondly, consumption and consumer society are analysed by

vii



its multiple dimensions that are ideology, social media networks, advertising,
marketing and lifestyle. Thirdly, we tried to explain why brands cooperate with
models. Finally, a survey was conducted with 253 students of Eskisehir Osmangazi
University’s Faculty of Economics and Administrative Sciences in order to measure
how the advertisements realized by brand and model cooperation on social media
affect ideologically the consumption society. The results of the survey were analysed
by using SPSS program and quantitative data analysis method. The results are

explained descriptively through frequency analysis.

Key Words: ideology, consumption, consumption society, new media, social media,

brand, model, celebrity
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GIRIS

Tiikketim i¢inde bulunulan zamandan ve ideolojiden bagimsiz bir kavram
olmamis ve teknolojik gelismelerle birlikte toplumda doniisiim yaratmistir. Yirminci
yiizyildan itibaren iiretim ve tliketim iligkisinin diizenlenmesinde kapitalizm bagrolde
olmustur. Ozellikle tiiketici gruplarinin begenilerinin ¢esitlenmesi ve degisime
ugramasi, iiretim siirecine yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin dahil olmasi iiretim
ve tiiketim arasindaki iliskinin tekrar ele alinmasimi gerektirmistir (Wayne, 2015:

61).

Bu siirecte “yeni medya”; televizyon, telefon sistemleri ve internetin
birlesmesiyle cift yonlii iletisime izin veren bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmistir. Van
Dijk yeni medyadaki en 6nemli degisimin “telekomiinikasyon”, “veri iletisimi” ve
geleneksel medyayla birlesimi oldugunu ileri siirmektedir. Bu degisimler sonucu
modern toplum sanayilesme ve kitle kiiltliriiniin hakim oldugu bir donemden aglarin
ve etkilesimin hakim oldugu bir déneme girmistir. Artik “ag toplumundan” so6z
edilmektedir (Van Dijk, 1999; Stevenson, 2015: 298). Multimedya kiiltiiriiniin etkisi
altinda kalan ayartict gosteriler ve medya tiikketim toplumu vatandaglarim
bliylilemektedir. Bu durum ister istemez bireylerin diislince, tavir ve davraniglarini
etkilemekte, onlar1 bilgi ve tiiketim toplumunun icine dahil etmektedir (Kellner,
2013: 22). Toplumsal hayatta edindigi yeni anlamla birlikte tiikketim ise neo-
kapitalizmi mesrulastirmaya ve kisileri tiiketici olmak icin harekete gegirmeye
calisan kiiltiirel bir olgu olarak karsimiza ¢ikmakta ve degisim yaratmaktadir. Yeni

tilketim bicimleri, ayn1 zamanda yeni bir yasam tarzi da sunmaktadir (Karakas,

2017:246).

Ideoloji gercegi daha farkli gérmemizi saglayan, toplumdaki bilgi ve goriisler
cergevesinde olusturulan fikirlerdir (Mardin, 2007a: 85). Louis Althusser ideoloji
icinde “06zne” olarak konumlandirdig: bireyin devletin ideolojik aygitlari tarafindan
yonlendirildigini belirtmektedir. Bir ideoloji olarak tiiketimin toplumlarin kiiltiirel
yapilarmi sekillendirici bir bicimde kabul edilmesi kapitalist iilkelerin en Onemli
amaclarindandir. Louis Althusser medyay1 baskiya basvurmadan bireylerin rizasin
saglayan devletin ideolojik bir aygit1 olarak degerlendirir (Althusser, 1994; Yagl,
2009: 423). Antonio Gramsci Hegemonyayi, kapitalist sistemde egemen siniflarin,



medya, iletisim araclari, egitim ve ideolojik yapilari kullanarak toplumlara miidahale
etmesi ve onlar1 farkinda olmadan doniistiirmesi olarak belirtmektedir. Bu kavram
tilketim agisindan ele alindiginda ozellikle tiikketimi 6zendiren reklamlarin sosyal
medya ve geleneksel medya ile aktarilarak kitlelerin etkilenmesi seklinde karsimiza
cikar (Gramsci, 1994; Nar, 2015: 948). Bu kapsamda Kkitleleri harekete gegiren ve
etkileyen Onemli bir giic olarak sosyal medyanin tiiketim toplumu iizerindeki
etkilerinin farkli ideolojik goriisler {izerinden ele alinmasi arastirmanin genel

¢ergevesini olusturmaktadir.

Medyada iiretilen igerikler ideolojik islevleriyle ele alinmakta ve kitlelerin
tiketmesi icin pazara sunulan Kkiiltiirel {riinler toplumsal iliskileri yeniden
diizenlemektedir (Cam, 2008: 106). Jean Baudrillard’a gore tiiketim modern bireyin
siirekli icinde bulundugu bir aktivitedir. Eger sahip olduklariyla yetinirse modern
bireyin toplumdan dislanma korkusu vardir (2004: 94). Bu kapsamda arastirmada ele
alinan ideolojilerden Sosyalizm, Anarsizm, Marksizm, Liberalizm, Neo-liberalizm,
Muhafazakarlik, islamcilik ve Milliyetcilikteki degisim ve doniisiimlerin arkasindaki

fikirsel yapu, tiiketim ve teknolojiye bakis acist 6nemli goriilmektedir.

Diinyada ve Ulkemizde internete erisim ve sosyal medya hesaplarinin
kullanimimin giin gegtikge arttigi yapilan arastirmalarda ortaya konmaktadir.
Kisilerin aktif olarak kullandigi bir alan olarak sosyal medya “markalarin” da
dikkatini ¢ekmis ve marka-miisteri iletisimi bu mecraya tasinmistir. Aktuglu’nun
belirtmis oldugu gibi, “Tiiketiciyl ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen
ve sekillendiren, 6zellikle somut iirlinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve

reklam faaliyetlerinin odak noktasidir” (Aktuglu, 2018).

Markalar sanal ortamda mevcut kimlikleriyle profil olusturarak hedef kitlesi
olan tiiketicilere ulagsmaya calismaktadir. Rekabet halindeki markalar tiikketimi cazip
kilabilmek i¢in {inlii modelleri reklam kampanyalarinda oynatmakta ve tnliiler de
markanin reklamin1 yapmak icin sosyal medyada aktif olarak rol almaktadir. Boylece
markalarin kampanyalar1 sosyal medyanin iletisim etkisi kullanilarak da tiiketicilere
aktarilmaktadir. Bu degisimden yola ¢ikilarak aragtirmanin ti¢iincii boliimiinde sosyal
medyada marka-model isbirliginin tiiketim toplumu tizerindeki etkilerinin farkli

ideolojiler perspektifinden arastirilmasi igin bir anket ¢alismasi yapilmistir.



Anket formu genele uygulanmadan dnce erisilebilenlerden 6rneklem yoluyla
online olarak ulasilan 44 kisiye pilot bir ¢alisma yapilarak sonuglar SPSS programina
girilmistir. Geri bildirimler sonucu bazi sorularin igerikleri tekrar diizenlenmis ve
anlasilirlig1 kolaylastirilmistir. Daha sonra 6rneklem olusturan Eskisehir Osmangazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nden 253 dgrenciye sosyal medya,
marka, tiiketim ve ideoloji ile ilgili sorularin yer aldigi bir anket uygulanmustir.
Calismanin Siyaset Bilimi disiplini a¢isindan o6nemi ise farkli ideolojilerden
ogrencilerin tiikketim perspektifinde sosyal medyaya ve marka model isbirligine bakis

acisini ortaya koymasidir.

Calismanin Amaci

Arastirmanin amaci yeni medya ve tiiketim toplumu ekseninde, sosyal medya
kullanicilarinin marka ve model isbirligiyle yapilan reklamlardan etkilenme ve
tilketime doniistiirme istegini farkli ideolojiler perspektifinden degerlendirmektir.
Konuyu Siyaset Bilimi temelinde ele alirsak farkli ideolojilerden insanlarin tiiketime
ve sosyal medyaya bakis agisini arastirmaktir. Calismada teorik kisimda sosyal
medya ve tiikketim agiklanirken Sosyalizm, Anarsizm, Marksizm, Muhafazakarlik,
Milliyetgilik, Islamcilik, Liberalizm ve Neo-liberalizm ideolojileriyle tiiketim ve
medya cercevesinde baglanti kurulmaya ¢aligilmistir. Sosyal medyanin yénlendirici
ve manipiile edici etkisiyle tiiketim toplumu arasindaki iliski ideolojiler ekseninde

incelenmistir.

Arastirma Sorulari

Tiiketim ihtiyacinin yaratilmasi stirecinde hem bireylerin hem de markalarin
etkin olarak kullandig bir alan olarak sosyal medyanin tiikketim toplumunu harekete
gecirmesi arasinda bir iliski var midir? Bu sorunsala bagli olarak bireylerin dini
inanclar1 ve ideolojik fikirleri tiiketim kararlari tizerinde etkili midir, Sosyal medya,
ideolojik ve kiiltiirel olarak tiiketim toplumunu etkilemekte midir, Unlii modellerin

markalarla yaptig1 igbirligi sonucu sosyal medyada yapilan reklamlarla tiikketim istegi



yaratilmakta mudir, Sosyal medyada yapilan reklamlarla tiiketim O6zendirilmekte

midir? sorularina aragtirma boyunca cevap aranmistir.

Yontem

Arastirmada sonuglar anket araciligiyla sayisal verilerle agiklanacagi igin

nicel arastirma yontemi kullanilmistir.

Oncelikle ideoloji, tiiketim, medya ve toplum, yeni medya, sosyal medya,
ideolojilerin tiikketime bakisi ve sosyal medyada tinlii model kullanimi konularinda
kapsaml1 bir literatiir taramas1 yapilmis ve betimleyici/tanimlayici bir yol izlenerek
sonuclar ortaya konulmustur. Betimleyici analiz elde edilen verilerin “ne ve nasil”
oldugunun tanimlanip Ozetlenerek anlasilir sekilde okuyucuya sunulmasidir

(Erdogan, 2012: 279).

Calismada bireylerin belli bir konudaki tutum, davranis, inang, goriis ve
tercihlerini 6grenmek i¢in genel tarama arastirmast yapilmistir (Giirbliz ve Sahin,
2016: 107-109). Bunun igin birincil veri toplama yontemlerinden, cevaplayicinin
yonettigi geleneksel anket yontemi kullanilmistir (Altumisik vd., 2007: 70-71).
Calisma kapsaminda olusturulan anket formu otuz {i¢ sorudan olugsmaktadir. Anket
formunda sosyal medyadaki marka model isbirliginin tiiketim toplumu iizerindeki
etkilerini ideolojiler agisindan 6lgmeye yonelik sorular altili likert 6lgegi kullanilarak
hazirlanmigtir. Likert tipi Olceklerde kisilerin tutum, deger, inang, davranis vb.
tercihlerini belirlemek iizere bazi ifadeler yer alir (Sali Balaban, 2015: 138). Ankette
olusturulan ifadelere kisiler; kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyorum
ne Katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum ve cevap yok gibi
seceneklerden birini isaretleyerek goriisiinii belirtmistir. Anket sonuglar1 bilgisayar

ortamina aktarilirken kodlama yontemi kullanilmistir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Anketin evrenini Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler

Fakiiltesi lisans dgrencileri olusturmaktadir. Orneklem, bu Fakiiltenin Siyaset Bilimi

4



ve Kamu Yonetimi, Uluslararas: Iliskiler, Maliye, Iktisat ve Isletme boliimlerinin
2017-2018 egitim-6gretim yili 6grenci sayisindan hesaplanmis olan 253 kisiden

olusmaktadir.

Nicel arastirma yonteminde orneklemler olasilikli ve olasiliksiz olmak {izere
iki sekilde secilir. Olasilikli 6rneklemde ankete yanit verenlerin drneklemde olma
olasiligr bilinir ve genelleme yapmak daha kolaydir (Kus, 2007: 45-46). Bu
arastirmada olasilikli 6rneklem tiirlerinden “tabakali (ziimrelere gore) ornekleme”
yontemi kullanilmistir. Bu 6rneklemde belli bir degisken veya degiskenler goz
onlinde bulundurularak evrende yer alan 6zelliklerin ayni oranda temsil edilmesi
amaglanir (Altunistk vd., 2007: 130). Calismada oOrneklem segilirken yukarida
bahsedilen boliimler hem siiflarina gére hem de normal ve ikinci 6gretim olarak
ayrilmistir. Sonrasinda belirlenen sayilar lizerinden rastgele segilen kadin ve erkek

deneklere anket uygulanmustir.

Cahismanin Kapsami ve Sinirlari

Bu arastirmanin evreni Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi, 6rneklemi ise 253 lisans 6grencisi ile sinirli olacagindan arastirma
bulgu ve sonuglarinin tiim kullanicilara uygulanmast miimkiin olmayabilir. Bu
calisma sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarin genel simrliliklart ve sosyal

begenilirlik etkisiyle sinirhidir.

Zaman ve maliyet kisiti nedeniyle anket yukarida belirtilen 6grenci grubu
tizerinde gergeklestirilmis olup anket sorularmin farkli tiiketici kitlesi ve ideolojik
goriise sahip kisiler i¢in farkli sonuglar dogurabilecegi belirtilebilir. Sosyal medya
giinliik hayatin bu kadar merkezinde oldugu icin bircok aragtirmaya konu olmustur
ve olmaya da siiphesiz devam edecektir. Bu nedenle arastirma daha genis katilimli
bir ¢evrimi¢i anketle farkli gelir diizeylerine ve ideolojiye sahip sosyal medya

kullanicilarina uygulanabilir.



Varsayimlar

Varsayim, arastirmayi gercege gotiiren ve dogru oldugu kabul edilen
onermelerden olusur. Bu nedenle bir arastirmada son derece 6nemli bir yer teskil
eder. Bilimsel aragtirmalarda amag¢ varsayimlarin gecerliligini test etmektir

(Tiirkdogan ve Gokge, 2012: 290).

Bu c¢alismada varsayim tiiketim toplumundaki bireylerin sosyal medya
lizerinden yapilan marka ve iinlii model isbirliginden etkilendiginin ve ideolojik
goriislerinin tiiketim kararlar1 iizerinde etkili oldugunun ortaya konulmasidir. Bu
amagla aragtirmanin verilerini toplamak i¢in kullanilan anketin aragtirmanin amacina
uygun verilerin toplanmasinda aranan sartlar1 sagladigi kabul edilmektedir. Anket
formundaki sorulara, 6rneklem grubundaki 6grencilerin higbir etki altinda kalmadan
samimi ve diiriist cevap verecekleri varsayillmaktadir. Ayrica verilerin toplandigi

orneklemin evreni temsil edebilir nitelikte oldugu kabul edilmektedir.

Gecerlik ve Giivenilirlik

Bir arastirma yapilirken igsel tutarhigi Olgebilmek i¢in kullanilan
yontemlerden biri de Cronbach Alfa’dir. Cronbach Alfa degeri O ile 1 arasinda
degerlerden olusur. Bu degerin 0.7 olmast beklenir ancak inceleme amaciyla
gerceklestirilen aragtirmalarda bu deger 0.5’e kadar makul sonug verir (Altunisik vd.,
2007: 116). Yapilan arastirma sonucu anketin ilk bolimiindeki 15 ifade igin
Cronbach Alfa degeri 0.737, ikinci boliimdeki 14 ifade igin ise 0,782 ¢ikmistir. Bu

kapsamda deger 0.7 nin {izerinde oldugu i¢in arastirma sonuglari giivenilirdir.

Kaynaklar

Genel Editorliiglinii Tanil Bora ve Murat Giiltekin’in yaptig1 ¢esitli yazarlarin
makalelerinden olusan “Modern Tiirkiye’de Siyasi Diisiince” kitabmin “Islamcilik

(2004)”, “Muhafazakarlik (2001)”, “Milliyetcilik (2004)”, “Liberalizm (2001)”,



“Modernlesme ve Batilicilik (2004)” ciltleri ideolojileri agiklama noktasinda en sik

basvurulan kaynaklar olmustur.

Louis Althusser’in “Ideoloji ve Devletin Ideolojik Aygitlar1 (2015)”,
“Yeniden Uretim Uzerine (2008)” ve “Marx I¢in (2002)” adli eserleri hem
haberlesme aygit1 olarak medyay1 ele almast hem de toplumu sekillendirici etkisi
bakimindan aragtirma boyunca yol gosterici olmustur. Toplumsal sif iginde

gosterilen her davranisin arka planinda mutlaka bir ideoloji vardir.

Postmodern tiiketim kuramcis1 Jean Baudrillard “Tiiketim Toplumu (2004)”
adli kitabinda tiiketimin sembolik yoniiniin altin1 ¢izmektedir ve tiikketimi ideolojik
olarak ele almaktadir. Kisiler tiiketimde bulunurken gergek ihtiyaglarin yerine prestij
saglayacak mal ve hizmetlere yonelmektedir. Baudrillard insanlarin kendilerini satin
aldiklar1 tirtinler tizerinden gosterge ve semboller ile ifade ettiklerini ve kendilerine
kimlik insa etmek icin tiiketimde bulunduklarin1 vurgulamaktadir. Ayrica modern
bireye tiikketim siirekli sergilemek zorunda oldugu bir etkinlik olarak sunulmakta
bunu yapmayan bireye ise mutsuz olacagi ve toplumdan dislanacagi aktarilmaktadir.
Gostergeden, moda, reklam ve narsizme kadar tiikketimi ve tliketim toplumundaki
bireyin i¢inde bulundugu durumu farkl agilardan aktaran kitap arastirmaya onemli

bir 151k tutmustur.

Cengiz Yaniklar’in “Tiiketim Sosyolojisi (2006)” ve Yavuz Odabasi’nin
“Tiiketim Kiltiirii (1999)” kitaplarinda tiiketimin tanimindan, kiiltiirine kadar tarihi
oldukca genis bir yelpazede ele alinmistir. Yaniklar tiiketimin reklam, moda ve yeni
olana duyulan istek ¢ercevesinde toplumun algisini etkiledigini ve insanlarin gerekli
mallar yerine liiks tiikketime yoneldiklerini vurgulamistir. Aragtirma kapsaminda her

iki kitabin da ¢esitli boliimlerine atiflar bulunmaktadir.

Banu ve Erdal Dagtas’in ihtiyag, tiiketim, reklam, tiiketim toplumu ve yeni
medya ile ilgili ¢esitli yazarlardan makalelerin derlendigi “Medya, Tiiketim Kiiltiirii
ve Yasam Tarzlar1 (2009)” isimli kitabi arastirma igin olduk¢a zengin bir igerik
sunmugtur. Kitapta tliiketim kiiltiirii etkisi altindaki bireylerin yeni medya araglariyla
icine c¢ekildigi simiilasyon evreni, bireyciligin kisileri ve toplumu nasil
sekillendirdigi ortaya konulmaktadir. Makalelerde tiiketimin 6zellikle yeni medya ile
sekillendirilmesi aragtirma konusuna degerli katkilarda bulunmustur. Ciinkii medya

ortamlar1 kisilere kendileriyle Ortiisecek yapay kimlikler sunmakta ve kisiler



kendilerine yeni bir yasam alami olusturmaktadir. Insanlar vakitlerini yeni medya
alanlarinda gegirerek ve tiiketimde bulunarak ekonomiyi de canlandirmaktadir.
Kitapta kapitalist sistemin interneti kullanarak varligmi siirdiirdiigi de alt1 ¢izilen

konular arasindadir.

Mukadder Cakir’in  editorliigiinii  yaptigi  “Yeni Medyaya Elestirel
Yaklagimlar, 2014” kitab1 yabanci yazarlarin yeni medya konusunda yazdigi cesitli
makalelerin ¢evirilerinden olusmaktadir. Arastirma kapsaminda, Mark Andrejevic’in
“Elestirel Medya Calismalar1 2.0: Etkilesimli Bir Ust Siiriim (2014)” isimli
makalesinden yararlanilmistir. Teknolojik doniisiimlere ragmen iktidar ve hegenomik
iligkilerin ayn1 kaldigini, yasanan bu degisimde toplumsal iliski boyutunun da ele
alinmasi gerektigini ifade etmektedir. Ozellikle bilgi toplumunda bireyle ilgili her
tiirlii bilginin iktidar ve ekonomik gii¢ler tarafindan elde edilmesinin alg1 yonetimini
kolaylastirdigint belirtmektedir. Calismada yeni medyanin etkilesim boyutunun
bireyi daha demokratik ve aktif kilacagi algis1 internet ortaminin ayni zamanda bir

gbzetleme ortami olduguna da dikkat cekilerek elestirel olarak ele alinmistir.

Mukadder Cakir’mn “Yeni Medyaya Elestirel Yaklasimlar1 ve Tespitleri Ile
Christiane Fuchs (2014)” isimli makalesinde Fuchs’un Google ile ilgili
coziimlemelerine dikkat cekilmistir. Fuchs yeni medyada bireylerin gozetlenme
slirecine, bunun sonucu olarak toplanan verilerin kisisel reklama doniistiiriilmesine,
yeni medya reklamlar1 ile geleneksel medya reklamlari arasindaki farka vurgu
yapmaktadir. Yeni siiregte Kapitalizm iletisim teknolojilerini kullanarak bilgiyi ve
sosyal iliskileri yeniden diizenlemektedir. Lev Manovich’in “HTML’den Borges’e
Yeni Medya (2014)” adli makalesinde ise yeni medya ve tarihi ayrintili bir sekilde

agiklanmustir.

Literatiir taramasi yaparken reklamlarda iinlii model kullanimina iliskin
kaynak bulmak konusunda sikinti yasarken Mehmet Tigli'nin “Pazarlama
Iletisiminde Sohret Figiirii” kitabi tez calismasina onemli bilgiler sunmustur.
Pazarlamada iinlii kullanmanmn amaglari, olumlu ve olumsuz yonleri ortaya
konulmustur. Benzer sekilde Hamish Pringle’nin “Sohret Satar” kitabi da iinliilerin
tilkketiciler ve markalar {izerindeki etkilerini ornekler iizerinden oldukg¢a detayl

olarak aktarmis ve arastirmaya katki saglamistir.



Calismanin Plam

Bu yiiksek lisans tezi ii¢ boliimden olusmakta olup, genel ¢er¢evede ideoloji,
sosyal medya, marka model isbirligi ve tiiketim arasindaki iliski incelenmistir.
Calismanin birinci boliimiinde literatlir taramasindan elde edilen bilgiler 1s18inda
ideolojiler, tiiketim ve ihtiya¢ kavramlari, tliketim kiiltiirii ve tiikketim toplumu

kavramsal ¢ercevede tanimlanmistir.

Tezin ikinci boliimiinde ise yeni medya, sosyal medya tanim ve ozellikleri,
sosyal medya araglari, sosyal medyada reklam ve pazarlama konulari tiikketim
boyutuyla ele alinmistir. Kisinin tiikketim toplumunda kendisini var ederken nelerden

etkilendigi belirtilmistir.

Calismanin {glincli boliimiinde ise; markalarin sosyal medyada iletisim
kurma nedenleri, sosyal medya stratejileri, tiiketicileri markalara yonelten nedenler
incelenmistir. Markalarin tnliilerle isbirligi yapmasinin faydalar1 agiklanmistir.
Arastirmanin uygulama kisminda ise sosyal medyada marka model isbirligi, tiiketim,
ve ideoloji sorulari gergevesinde degerlendirme yapilmis, sonuglar betimleyici bir yol

izlenerek agiklanmistir.

Anket formu belirlenmis olan 6rneklem sayisinin lizerinde dagitilmis olup,
sosyal medya kullanan cevaplayicilar ve gegerli formlar aragtirmaya déhil edilmistir.
Sonuglar bilgisayar iizerinden SPSS’e girilerek analiz edilmistir. Frekans analizi
yonteminden yararlanilarak elde edilen veriler ve bulgular incelenerek sonuclar

degerlendirilmistir.



1. BOLUM

IDEOLOJILER VE TUKETIM

Giliniimiizde tiikketim pek c¢ogumuz i¢in vazgecilemez bir noktadadir.
Tiiketecegimiz nesneler zorunlu ihtiyaglarimizin Gtesinde, dijital  bilgisayar
teknolojisiyle desteklenen, dagitim ve sunum amagli kullanilan ve kiiltiirel bir obje
olarak degerlendirilen “yeni medya” tarafindan da sekillendirilmektedir (Manovich,
2014; 165). Toplum bireyleri tiiketici olmak {izerine bi¢imlendirilmektedir.
Bireylerin tliketim kapasitelerinin arttirtlmasi i¢in siirekli uyarici ayartmalara maruz
kalmalar1 saglanmaktadir. Boylece bireylerin tatmin olma vaadi ve istegi ihtiyagtan

once gelmeye baslamistir (Bauman, 2006).

Iletisim olanaklarinin  cesitlenmesiyle izleyici konumunda oldugumuz
hayatlar, kisiler, tinliiler, reklamlar ve moda tiiketim kaliplarimiza etki etmektedir.
Ote yandan herkesin diinyay1 algilarken bagh oldugu ideolojiler giinliik hayatimizda

belli bir tutum ve davranisa neden olmaktadir.

Bireyin sahip oldugu ideolojik goriis tiiketim kararlarinda da etkilidir. Ideoloji
kavramsal olarak kitle iletisim araglarinda, siyasette ve sosyal bilimlerde yaygin
olarak kullanilmaktadir. Bu boliimde ideoloji, farkli siyasi ideolojilerin tiiketime
bakis acisi, tiiketim, ihtiyag, tiiketim kiiltiirii ve toplumu konular1 ayrintili bir sekilde

ele alinmistir.

1.1. IDEOLOJI

Ideoloji kavramu ilk olarak Antonie Destutt de Tracy tarafindan 1796°da
“fikirler bilimi” anlaminda kullanilmistir (Heywood, 2015: 23). Bu kavramin tek bir

tanim1 olmay1p her diisiiniir ideolojiyi farkli agilardan ele almistir.

Karl Mannheim ideolojileri “Ideoloji ve Utopya” adli eserinde kismi ve
biitiinliik¢li olmak {iizere ikiye ayirmistir: Kismi ideoloji yalnizca karsit tarafin
sOylemlerinin belli bir kismindan olusur. Bireyler bu seviyede heniiz yanilmalarinin
nedenini bulamamiglardir. Biitlinliik¢ii ideoloji ise birey yerine grubu ele alir. Yanlis

olan bir grup bilincini ne tek bir grup iiyesi ne de karsit grubun iiyeleri diizeltebilir
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(2008: 21-22). Ayrica, kismi ideolojide karsi tarafin fikirlerinin yalnizca bir kismi
iceriksel yonden ideoloji olarak kabul edilirken biitiinliik¢ii ideolojide karsi tarafin

gorisleri sorgulanirken grup tizerinden anlamlandirilir (2008: 75).

Antonio Gramsci ise ideolojiyi bir kiiltliir hareketi, din, inang sistemi, pratik
bir uygulama olarak diinya goriisii ve felsefenin temel problemi olarak niteler (1986:
19). Gramsci siyaset ve ideoloji iizerine diisiincelerini agiklarken hegemonya
kavramimi kullanmistir. Bu kavram egemen ideolojiler tarafindan zor ve siddet
kullanmadan rizanin elde edilmesi olarak anlasilir. Italyan diisiiniir ayrica egemen
siifin kendi istekleri dogrultusunda kitlelerin katilimini etkiledigini belirtmektedir.
Siyasal hegemonya ile amaglanan kisilerin gegici bir itaat etme veya oy vermesini
saglamak degil ayn1 zamanda goniillerini ve akillarin1 kazanmaktir (Barrett, 2004:
80-81). Gramsci egemen siifin kendi ideolojisini yaymak i¢in kullandig: araglari
maddi orgiit olarak nitelendirir ve bunun en 6nemli uzantisinin yazili basin oldugunu
belirtir (Gramsci, 1971; Ozgiiden, 2015: 57). Bu noktada hegemon olmak isteyen
smif kendi c¢ikarlarmi ortaya koyarken popiiler kiiltiir ve demokratik talepleri
birlestirerek etkin olmaya calisir. Son olarak Gramsci toplumda iistiin olmak isteyen
smifin bunu tahakkiim, ahlaki ve entelektiiel Onciiliikk yaparak saglayacagini

belirtmektedir (Simon, 1991; Gokten, 2013: 47).

Louis Althusser’e gore ise devletin ideolojik aygitlar1 din, aile, okul, hukuk,
siyasal sistem, sendika, haberlesme ve kiiltiirel 6gelerdir. Bu aygitlarla egemen
ideoloji varligin: siirdiiriir. O’na gére, hicbir simifin “Devletin Ideolojik Aygitlari” na
kendi hegemonyasini kurmadan iktidar1 kalic1 olarak elinde tutamayacagini soyler.
Tiim bu aygitlarin temel amaci {iretimin yeniden saglanmasi ve kapitalist somiirii
sisteminin devamini saglamaktir (Althusser, 2015). Haberlesme aygit1 olarak
tanimlanan; basin, radyo ve medya aracilifiyla vatandaglara giinlilk olarak
liberalizm, sovenizm, milliyetgilik ve tiiketimcilik agilanir (Althusser, 2015: 60-61).
Bunlara paralel olarak, ideoloji egemen sinifin hakimiyet kurdugu sinifi aldatmak ve
manipiile etmek icin irettigi bir mittir. Althusser’e gore ideoloji “insanlari
yetistirmek, doniistiirmek ve onlar1 kendi varlik kosullarmmin gereklerine cevap

verebilecek hale sokabilmek igin her topluma gereklidir” (2002: 286).

Ali Seriati’ye gelince o ideolojiyi belirli bir sinifin, milletin veya irkin bagh
oldugu belirgin bir inang ve fikirler sistemi olarak tanimlar (1986: 94). Bu durum

hem gercek hem de hayali iliskileri igerir. Ideoloji bireylerin gercek varliklariyla hem
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gercek hem de hayali iliskilerinden olusur (Heck, 2003: 300). Ideoloji en yalin ve
yaygin sekliyle, var olan toplumsal iligkileri dogal ve kaginilmaz olarak sunarak

cikarlar1 evrensel ve tarafsizmis gibi yansitir (Purvis ve Hunt: 2014: 15).

Serif Mardin’e gore ise ideoloji ii¢ cagrisim yapmaktadir. ilk olarak, gercek
kisilere yansirken i¢inde bulunulan donemin etkisiyle bir sapmaya ugrar ve yanlis
izlenim yaratir. Burada ger¢ek maskelenmistir. ikincisi bu sapmalar1 degistirebilecek
yontemlerin varligi, tgiinciisii ise Napolyon’un sdzciige kattigi anlamdir; yani
aydinlarin gergekten uzak bir sekilde yasadigi ve fikirlerinin soyut olmasidir (2007a:
26). Ayni zamanda Ideoloji nemli toplumsal ayrimlarin oldugu modern toplumda
bireyin kendisine bir yasam alani olusturma gayretidir. Boyle bir ortamda birey
toplumdan koparak yabancilagabilir. Tiirk diisiiniir 1ideolojiyi yabancilagmis
bireylerin kaygilarin1 ve korkularim1 azaltmak igin gelistirilmis bir ara¢ olarak

tanimlamaktadir (Mardin, 2007a: 133).

Ayn1 zamanda “Ideoloji, bir toplumsal roliin kaliplasmis gerilimlerine verilen
kaliplasmig  bir tepkidir.” Toplumsal adaletsizlik tarafindan olusturulan
huzursuzluklar i¢in ideoloji simgesel bir ¢ikis saglamaktadir (Geertz, 2010: 232-
233). Clifford Geertz ideolojilerin toplumsal acidan incelenmesinde ¢ikar ve gerilim
kuramini esas almistir. Cikar kuramina gore ideoloji evrensel avantaj saglamak icin
kullanilan bir maske ve silahtir. Gerilim kuramina gore ise sosyopsikolojik esitsizligi
gidermeye yonelik caredir (2010: 227-230). Bireylerin ve toplumsal simiflarin

diisiincelerinin tamami ideoloji olarak tanimlanir.

Ideoloji kavramini kiiltiirle iliskilendirdigimizde toplumsal yapidaki
uygulamalar: ve simgesel siirecleri kapsayan ve kisilerin bu pratikleri yasama
sekillerini ortaya koyan karmasik bir yap1 anlagilir (Eagleton, 2011: 52). ideolojinin
ortaklaga ve simgesel olarak kendini ifade etme anlaminin yaninda ¢atismaya doniik
yonii de vardir. Toplumsal siniflarin miicadelesinde s6z konusu ¢ikarlarin
mesrulastirilarak desteklenmesi durumu da mevcuttur (Eagleton, 2011: 53). Roland
Barthes “Mitolojiler” adli kitabinda ideolojiyi mevcut diizenin dogallagtirilmasi

olarak nitelendirmistir (Zizek, 2013: 22).

“Gosteri Toplumu (1967)’nun yazar1 Guy Debord ise ideolojiyi tarihin
celigkili yapisinda siifli bir toplum olusturma diisiincesi, gercekligin deforme olmus

bilinci olarak tanimlar. Fransiz diigiiniire gore, ideolojilerin en mitkemmeli gosteridir.
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Ctinkii kendi biitiinliigii icinde tiim ideolojik sistemlerin Oziinii sergiler ve gosterir:
voksulluk, kolelik ve gercek hayatin reddi. Maddi olarak gésteri “insan ve insan
arasinda ayriligin ve uzaklagsmanmn” ifadesidir (Debord, 1996: 113). Bireyler
toplumsal hayatta tiiketimleriyle farkliliklarini ortaya koyup, sahip olduklari her seyi
disa yansitmalariyla gosteri ortaya ¢ikar ve bdylece toplumda farkli siniflar olusur.
Toplumun bir kesimi gosteriyi izleyerek gercekten uzaklasirken diger kesimi

gosterinin merkezine oturur.

Sanayi Devrimi’nden beri siyaset ve ekonomi i¢ i¢e gegen iki kavram olarak
ele alinmaktadir (Baradat, 2012: 110). Giiniimiizde 0&zellikle serbest piyasa
ekonomisi savunuculari tiiketimi kapitalist diizenin bir ideolojisi olarak gérmektedir.
Bununla birlikte, tiiketimin bireyin 6zgiirliigiinii azalttig1 ve bagimli hale getirdigi,
asil mutlulugun meta tiikketimine bagli olmadigini ve tiiketimin yabancilagmadaki en
etkin neden oldugunu savunan goriisler de vardir (Odabasi, 1999: 4). Siiphesiz meta
tiketimi kisiyi mutlu eder, fakat bu gegici bir siire i¢indir. Birey hissettigi eksiklik
duygusunu stirekli tilketim ve gosteri ile doldurdukga bunun sonu gelmeyecektir.
Ozellikle sosyal medya ortamlarinda sunulan ideal yasamlar, yapilan reklamlar da
kisiyi tiiketime ¢ekmektedir. Burada bireyin ihtiyaglar, tiiketim ve degerler arasinda

bir sinir koyarak kendi biling diizeyini gelistirmesi gerekmektedir.

Birbirleriyle rekabet eden ideolojilerin miicadele alanina girdigi icin tiiketim
deger yargilari1 da yansitir. Serbest piyasa kosullarinda iiriin ve hizmetlerdeki
cesitliligin rasyonel tiiketicilere sunulmasinda tiiketimin pozitif bir anlam tasidig
savunulurken, materyalizm, hazcilik, birey odaklilik gibi tanimlamalarda tiiketimin

negatif anlam tasidig1 belirtilir (Yaniklar, 2006: 22).

Ideolojinin ve tarihin sonu tezinin savunucusu Francis Fukuyama “Tarihin
Sonu ve Son Insan” kitabinda siyasi ve ekonomik liberalizmin hakim oldugu bati
demokrasisinin evrensellesmesini bireyin ideolojik gelisiminin son noktast olarak
gormektedir. Batidaki yoksullugun ise piyasadan degil Kkiiltiirel nedenlerden
kaynaklandigr ve kapitalizm sayesinde olusan tiiketim bolluguyla bunun ortadan

kalkacagini savunmaktadir (Mclellan, 2005: 92-93).

M. Zeki Duman’a goére tiim tiiketim mallar1 ve hizmetleri derin anlamlarla
yiikliidiirler, sembolik tiiketim denilen bu tarz postmodern yagsamin en énemli yanin

olusturmaktadir (2014: 63). Postmodernizm ekonomisinde, bilgi ve iletisim
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teknolojileri sayesinde artik tiretimde ekonomik denge unsurunu iretimden ¢ok
tilketim saglamaktadir. Bu donemde iktidar bedenin tiiketim yoniiyle ilgilenmis ve
sagliktan kisisel bakima, formda ve giizel olmaya kadar tiiketim ekonomisi devreye
girmistir (Kalan, 2014: 146). Kisiler giizel goriinmek, ideal olarak sunulan Olgiilere

sahip olmak ve 6n planda olmak i¢in yarigir hale gelmistir.

Hayatin amaciin satin alma {izerine kurulmasi yani tiikketimcilik ideolojisi
modern kapitalizmi hakimiyetine almistir. Bu ideoloji kapitalizmi mesrulastirirken

bireyleri de tiiketim i¢in giidiilemektedir (Bocock, 1997: 57).

Ozetle, ideolojinin bireyi yasadig1 toplumla uyumlastirmak igin kullanildig1
goriilmektedir. Kisi dogdugu andan itibaren aile, okul, kitle iletisim araglar1 ve sosyal
cevre gibi pek cok faktor tarafindan sekillendirilmektedir. Ayn1 zamanda, toplum
tarafindan kendisine sunulan degerlerle birlikte kendisini gerceklestirme ve kimligini
olusturma ¢abasindadir. Bagka bir deyisle, ideoloji bireyin diinyayr algilama
cabasinda, olaylara verdigi tepkide, yasadigi toplumu ve donemi anlamlandirmasinda
ortaya koydugu tavirlardadir. Bunlara paralel olarak, ideoloji toplumu hayata dair
gerceklerden uzaklastirmak i¢in tiiketimle mesgul etmek ve daha fazla kazanip daha
fazla tiiketmeye yonlendirmek ic¢in bilingli olarak segilen bir ara¢ olarak da
goriilmektedir. Bu nedenle tiiketim de bir ideoloji olarak ele alinmaktadir. Gergekten
de, modern toplumlarda ger¢ek olmayan ihtiyaglar yaratilarak insanlari doyumsuz
birer tiiketiciye doniistiirmek i¢in ideoloji kullanilmaktadir. Bireyler kitle iletisim
araclar1 tlizerinden kendilerine sunulan {iriinlerle oyalanirken kapitalist sistem

varligin stirdiirmekte, gercekler perdelenmekte tiiketim ise anlam degistirmektedir.

Calismamizin ideolojilere ayrilmig bu alt boliimiinde, tiiketim ekonomisini
elestiren Sosyalizm, Marksizm, serbest piyasa ekonomisini savunan Liberalizm ve
Neo-Liberalizm ile Anarsizm, Muhafazakarlik, Milliyetcilik ve islamcilik ideolojileri
ele alimmugtir. Diger ideolojiler ise tiiketimle baglant1 kurulamadigi i¢in kapsam dist

birakilmstir.

1.1.1. Sosyalizm

Sosyalizm yirminci yiizyilda Sanayi Devriminin sonucu olarak dogan

kapitalist iiretim iligkilerinin olustugu noktada is¢i sinifinin taleplerini dile getirmek
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icin ortaya ¢ikmistir. Temel elestiri noktasi toplumsal adaletsizlikler olan sosyalizm
esitlik ilkesine merkezi bir dnem atfetmektedir. Liberalizmin savundugu esitlikten
farkl1 olarak dogustan gelen esitsizliklerin, var olan toplumsal hiyerarsilerin
kaldirilmasi ve birikmis degerlerin ihtiyaglara gore orantili dagitilmasiyla asilmasini
savunmaktadir (Bora, 2017: 120). Sosyalist toplum siniflarin olmadig1 veya siniflar
arast esitsizliklerin giderildigi bir toplum olarak tasavvur edilir (Heywood, 2015:
125).

Sosyalistler bireylerin bencil, a¢goézlii, materyalist ve saldirgan yapilarinin
dogustan gelmedigini, bu durumun sosyal kosullarin bir sonucu oldugunu
benimserler. insan dogasmin rekabetten 6te isbirligine yatkin oldugu kabul edilir
(Heywood, 2015: 120-121). Bireylerin kendi varliklarin1 ortaya koyabilmesi igin
secim yaptiklart kosullarin esitsizlikleri giderilmelidir. Kisiler toplum tarafindan
sekillendirildigi i¢in toplumun varolugsal bir 6nceligi bulunur (Bora, 2017: 120).
Sosyalistlerin ¢ogu gelir dagiliminda adaletsizlik yarattigir ve verimliligi diisiirdiigii
icin Ozel sektore karsi ¢ikmaktadir. Sosyalizm genel olarak 6zel miilkiyet yerine

toplumsal ve kolektif miilkiyeti nerir (Ozgiiven, 1992: 134-135).

J.-C. Léonard Simonde de Sismondi sanayilesme hizinin artmasinin iiretimde
dengesizlik olusturdugunu, iscilerin gelirinin azaldigini, zenginlerin ise daha fazla
zenginlestigini belirtmektedir (Sismondi, 1819; Ozgiiven, 1992: 141). Saint Simon
toplumda yasayan herkesin ¢alismasini saglayacak iiretim yapilart kurulmasini ve
{iretim araglarinin kapasitelere gore dagitilmas gerektigini sdylemektedir (Ozgiiven,
1992: 149-150). Robert Owen ise kapitalist ekonomik sistemde tiretim ve tiiketim
dengesizligini ortadan kaldiracak bir toplum hayali kurmustur. Amaci ekonomik
sistemi degistirmek ve ortak miilkiyete dayali bir kooperatif toplum olusturmaktir

(Ozgiiven, 1992: 160).

Marksizm sosyalist diislincenin en 6nemli akimi olarak kabul edilmektedir.
Karl Marx ve Friedrich Engels sosyalizm ideolojisi ve diisiincesi lizerinde biiyiik etki
yaratmustir (Bora, 2017: 121).
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Marksizm ve Tiiketim Toplumu

Marx ve Engels Alman Ideolojisi isimli eserlerinde ideolojiyi yoneten smifin
hakim diisiinceleri olarak agiklar (Marx ve Engels, 1970: 64; Heywood, 2015: 24).
Marx, egemen sinifin inang ve diislincelerinin yani ekonomik iiretimle dagitim
sistemini kontrol edenlerin fikirleri de diizenledigini belirtmektedir (Mclellan, 2005:
15). Bir baska deyisle ideoloji bir iktidar sdylemi olarak kapitalizmin tasidigi
celigkileri orterek somiiriilen is¢i smifindan somiiriildiigiinti gizler. Bu sekilde esit
olmayan sinif iktidariin ve hakim fikirlerin siirmesine hizmet eder (Heywood, 2015:
24).

Marx ideolojiyi maddi pratikten yola ¢ikarak, toplumsal kaynaklar ve iktidar
iligkilerinin esit olmayan bdliistimiiyle iligskilendirmistir. Toplumsal yap1 temelde
beslenme, barinma gibi temel maddi ihtiyaglarin karsilanmasindan olusmaktadir.
Bireyler diinyay1 bu ihtiyaglar1 ekseninde anlayarak emek siireciyle doniistiirmiistiir
(Mclellan, 2005: 13). Emegin 6niindeki sinirlart kaldiran kapitalizm insani iliskileri
de degistirip doniistiirmiistiir. Bu durum insanlar arasinda ¢ikar iliskilerini tetiklemis
ve baglar “nakit 6deme” lizerinden kurmustur. Ticaret serbestligi ise kisisel degerin

yerini degisim degerine birakmasiyla sonuglanmistir (Bekmen, 2007: 189-190).

Isci servet iirettikce iiretimin kapasitesi genisler ve kendisi de o kadar
fakirlesir. Metalarin degeri artarken insanin degeri azalir. Emekle {iretilen nesne
kendini liretenden bagimsiz bir giic olarak ortaya cikar. Yani is¢i kendi emegiyle
iirettigi lirline yabanci bir nesneye bakar gibi bakmaktadir (Marx, 2012: 75). Marx’in
kapitalist liretim sisteminin isleyisini inceledigi “liretim ve emegin yabancilagmas1”
fikrinden yola cikilarak tiiketim kiiltlirlinlin ve toplumunun vurguladig: tiiketim
seklini “tiiketimin yabancilagmasi” olarak ifade etmek miimkiindiir. Tiiketim kiiltiiri
ortaminda, bireyin iradesinin disinda ve mevcut yap1 araciligiyla dayatilan tiikketim
sekilleri; “ihtiyaclari belirsiz ve smirsiz” duruma getirmis ve “ihtiyaclarin

yabancilagsmas1” s6z konusu olmustur (Karakag, 2017: 257).

Tiiketim toplumunda olusan yabancilagma istek ve arzularin kapitalist giicler
tarafindan yonlendirilmesi sonucu bu irlinlere yonelen bireylerin kendilerini
gerceklestirememesidir. Sembolik olarak tiiketilen mallar bireyler arasinda sinif farki

yaratarak bireyi diger insanlara kars1 da yabancilastirmaktadir (Demirezen, 2015: 19-
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20). Simartilan, her seyin en giizeli ve en iyisine layik goriilen tiiketiciler “tiiketim
koleleri” haline gelmektedir. Kapitalizm istedigi tiiketici profilini olusturarak
kendisine bagimli kilmaktadir (Dal, 2017: 2). Boyle bir ortamda tiiketiciler
ihtiyaclarindan uzaklagsmis kendilerini satin aldiklar1 iiriinler iizerinden gosterme

yoluna gitmistir.

Karl Marx’a gore kapitalist tiretimin hakim oldugu toplumlarda zenginligin
gostergesi “muazzam bir meta birikimi”’dir. Meta sahip oldugu 6zellikleriyle insan
ihtiyaclarin1 gideren bir nesnedir. Ayni zamanda her meta maddi bir sey oldugu icin
sagladig1 yarardan oOtiirii bir kullanim degeridir (2003: 45-46). Metalarin gizemi,
icinde insan emeginin toplumsal niteligini barindirmasindan kaynaklanir ve meta
insan emeginin lriiniine nesnel bir 6zellik kazandirmistir. Emek iirlinleri metalar
haline gelerek duyularla hem algilanabilen hem de algilanamayan seyler haline
gelmektedir. Bunlara ek olarak Marx “emek iiriinlerine, meta olarak iiretildikleri
andan itibaren yapisan ve bu nedenle meta iiretiminden ayrilmasi olanaksiz olan seyi
fetisizm” olarak tanmimlar (2003: 77). Metalardaki bu fetisizmin nedeni ise bunlar
iireten emegin 6zel toplumsal niteliginde saklidir. Alman diistiniir kullanilir mallarin
sadece Ozel bireylerin ya da gruplarin emeklerinin iiriinii oldugu i¢in meta haline
geldigini  ve tim bunlarin  toplammin toplumun emegini olusturdugunu
belirtmektedir. Bu yaklasima gore {ireticiler ancak iirlinlerini degigsme ihtiyaci
hissettiginde birbirleriyle temasa gectikleri icin her {ireticinin emeginin niteligi de bu
degisim asamasinda ortaya ¢ikar (2003: 77). Toplumsal diizenin meta fetisizmi ve
tiikketim {lizerinden kurgulanmasi kapitalist sistemin en temel amacidir. Meta fetigizmi
toplumda yasayanlar arasindaki iligkiyi deforme etmekte, emegin metalara
indirgenerek dolasima sokulmasiyla ise gercekler gizlenmektedir. Metalarin
cogalmasi insanlar1 tiiketime yoneltirken birbirlerine, emeklerine ve ihtiyaglarma

yabancilastirmistir.

Debord’a gore oncelikle daha ¢ok bir izleyici olan modern birey hayranlikla
izledigi nesneye yabancilagsmistir. Bu da onun bilingsiz bir eyleminin sonucudur.
Nesneyi hayranlikla izledikge daha az yasar ve ihtiyacin baskin imajini
kabullendikce kendi 6z varligin1 ve arzusunu daha az anlar (1996; 22). Yani gosteri
tiketim ve metalarla alakalidir: Fransiz diisiintir “Gdsteri metanin sosyal hayatin
tamamunt iggali basardigr andir” (1996; 27) der. Bu metalar hem ekonomiyi hem de

toplumu etkisi altina alarak Marx’in {liretimdeki yabancilasma kavramina tiiketimde
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yabancilasmayr dahil etmektedir. Guy Debord’un diisiincelerinden yola ¢ikarsak,
disaridan dayatilan tiiketim sonucu elde edilen mal ve hizmetlerle bireylerin aslinda
kendilerini ifade edemeyip sadece oyalandiklar1 anlasilmaktadir. Ihtiyac
duymadiklart mal ve hizmetleri gosterinin bir pargasi olarak sergilerler. Birey
gosteriyi hayatin her alanina tagimak istedigi i¢in siirekli tetiktedir. Sosyal medya ise

tiikketilen nesnelerin sunumu i¢in oldukga cazip bir alandir.

Nesnelesmenin bir sonucu olarak is¢i sinifi hem kendi hem de diger is¢i
sinifinin Urettigi mallar ticretleriyle satin alma yoluna gitmistir. Kapitalist toplumsal
siirecin bir sonucu olan bu durum tiiketimin yabancilagmasina neden olmustur
(Bocock, 1997: 54). Bu kapsamda giinimiizde medyanin igerigi de artik bir metaya
dontigmiistiir. Bu siire¢ dizi hikayeleri, karakterler, moda kaliplar1 ve yeni yildizlarin

tiretilmesine kadar uzanir (Jameson, 2013: 440).

Marksizm belli medya tiirlerinin iiretim tarzinin 6zelliklede kapitalizmin
sosyoekonomik iligkileri agiklayacagini ongormektedir. Karl Marx hakim ekonomik
ve toplumsal iliski biciminin medyada yer alan kiiltlirel degerlerin igindeki siyasetle
var olacagini ve yeniden iiretilecegini 6ngormektedir (Wayne, 2015: 170). Egemen
ideolojinin sdylemi etrafinda birlesen bireyler iiretim bollugu ve sunumu karsisinda
tilketimlerini arttirma yoluna giderek hem kendilerine hem de i¢inde yasadiklari

toplumun kiiltiirel degerlerine yabancilagmaktadir.

1.1.2. Anarsizm

Anarsizm on dokuzuncu yiizyilda sosyalist hareketin bir iiyesi olarak devlete,
kapitalizme ve Fransiz Devriminin 6ne siirdiigii esitlik ve 6zgiirlik sdylemlerinin
basarilya ulagamamasia tepki olarak dogmustur. Bircok anarsist toplumsal
esitsizliklere neden olan devlet kurumuna tepkilidir. Kendi halindeyken dogal olarak
orgiitlenecek olan toplumda devlet kurumunun o6zgiirliikkleri kisitladigi savunulur.
Anarsizmin ana sorununu devlet karsitligi olusturmaktadir. Anarsi kelimesi ilk kez
19. ylizyillda kapitalist toplumdaki esitsizlikleri ve temellerini elestiren Fransiz
diisliniir Pierre Joseph Proudhon tarafindan kullanilmistir (Bora, 2017: 127-128). Bu
donemde kapitalist ekonomik sistemin neden oldugu miilksiizlesmeyle insanlar

tiretim araglarinin denetimini kaybetmislerdir (Benlisoy, 2016: 357). Anarsistler
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devlete oldugu gibi siyasete, partiye, segime de karsidir ve bu noktada Marksistlerle
ayrisirlar. Toplumda yasanacak doniisiimiin politik eylem, devrim ve araclarla

olusacagina kars1 siiphe duyarlar.

Genel bilinirligiyle anarsizm biitiin insan topluluklarinda goriinen otoriteye
karsi olugsmus bir reaksiyondur. Caglar boyunca anarsistlerin genel tepkileri
kendilerini yoneten otoritelere karsi isyan etmek seklinde gelismistir (Walter, 2002:
27-28; Ugur, 2010: 138). Ciinkii demokratik bile olsa devlet 6zgiirliikleri yok ederek
tahakkiim kurmaktadir (Benlisoy, 2016: 354). Anarsistlerin savundugu ozgirliik
kavrami bireyin kendini gerceklestirmesi, mantikli ve erdemli davranmasi yani insani
degerleri goz Oniine almasidir (Benlisoy, 2016: 362). Toplumsal iliski bi¢iminin
ozgirliikk ekseninde kurularak siddetin toplumdan uzaklastirilmasi gerektigi One

stiriiliir (Benlisoy, 2016: 373).

Anarsist toplumsal yapi hiikiimeti, yoneteni ve baskist olmayan, hi¢ bir
zorlama olmadan yasayanlar tarafindan gonillii olarak islerin yiritildigi ve ahlak
kurallarinin hakim oldugu bir diizeni savunur (Benlisoy, 2016: 362). Anarsistler
devlet otoritesinin kat1 ve sinirlandirilmamis olmasi nedeniyle kamusal davranist ve
politik durusu engelledigini, kamusal ve 6zel hayata miidahale ettigini belirtirler.
Kanunlar yoluyla halki vergilere baglayan devlet somiirticiidiir (Heywood, 2015:
197-198).

Proudhon miilkiyetin kotiiliigiin baglangict oldugunu belirtir ve ona karst
c¢ikar. Miilk sahibinin ¢alismadan ve tliretmeden tiiketmesine karsidir. Miilkiyet hakki
esitlik ilkesine, dogaya ve akla aykir1 oldugu i¢in olanaksizdir (1998: 139-258-273).
Rus anarsist Peter Kropotkin’e gore ise kanunlarin amact 6zel miilkiyeti, yani bireyin
birey tarafindan somiiriilmesini saglayan servetin ve burjuva smifin ¢ikarlarinin
korunmasidir. Tiim bunlarin amaci is¢inin kapitalist aracilifiyla somiiriilmesine
hizmet etmektir (Schapiro, 1966: 120). Anarsistlerden bir kismu miilkiyet ve
rekabet¢i kapitalizmi savunurken bir kismi kars1 ¢ikmaktadir. Kolektivist anarsistler
isbirligi ve ortak miilkiyeti desteklerken, bireyciler 6zel miilkiyet ve piyasa
ekonomisini desteklemektedir (Heywood, 2015: 202-203). Bireyci anarsizmin
temsilcilerinden Marx Stirner tek gecerli olanin birey oldugunu ve onun higbir
yasaya otoriteye karsit sorumlulugu olmadigin1 belirtir. Eger her insan kendi
“biricikligini” savunur ve kendini gerceklestirirse kisi o zaman ihtiyact olandan

fazlasini tiiketme yoluna gitmeyecektir (Benlisoy, 2016: 370).
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Yirmi birinci yiizyillda anarsizm; siyasi miicadeleler, g¢evre felaketleri,
tiketim, cinsiyet iliskileri, esitsizlik, kiiresellesme karsit1 hareketlerde sik sik
gindeme gelmektedir (Heywood, 2015: 215). Giiniimiizdeki teknolojik gelismeler
ise anarsizmi tetiklemektedir, internet bir anlamda “teknolojik anarsizm’’dir.
Bireyler internette bazi diizenlemeler ekseninde serbestce dolasabilirler ve internete
katkida bulunabilirler. Kisinin 6zgiirliigiinii en st seviyeye ¢ikarma isteginde olan
anarsistler ekonomik ve siyasi yapilarin giderek merkezilesmesine karsi teknoloji ile

bunu yikma olanagi bulmustur (Baradat, 2012: 175).

1.1.3. Liberalizm ve Neo-liberalizm

Modernizmin temelleri; fikirsel diizeyde aydinlanma diisiincesine, ekonomik
olarak Sanayi Devrimi ile kapitalist sisteme, politik olarak ise ulus-devlete dayanir.
Liberalizm, sosyalizm ve muhafazakarlik gibi farkli ideolojiler ise aydinlanma
fikrinden yola ¢ikarak olusan modernizm ve Kkapitalizmin toplumsal olarak
orgiitlenmis seklidir. Aydinlanma diisiincesi, merkeze tanr1 yerine insan aklini
koymus, bireyler siyasi ve toplumsal alanda dini inang ve aidiyetler yerine siyasi
fikirleriyle tanimlanir olmustur (Sucu, 2014: 385). Liberalizm temel siyasi 6znesi
birey olarak konumlandirilan bir modern toplum projesidir. Liberalizmi diger
ideolojilerden ayiran en temel 6zellik bireyi merkeze alarak orgiitlenmis bir toplum

tasarimi icermesidir (Toker, 2001: 101).

Liberalizmin siyasi disiintirlerinden John Locke ilk basta doga halinde
yasayan ve “dogal haklara” sahip bireylerin aralarinda anlasma saglayarak devleti
kurduklarmi belirtmektedir. Dogal olarak tanimlanan haklar yasam, miilkiyet ve
Ozgiirliiktiir. Bu haklar dokunulmazdir, eger devlet bu alanlara miidahale ederse
bireylerin direnme hakki vardir (Erdogan, 2001a: 24). Liberalizmde 6zgiirliik, esitlik,
riza, bireycilik gibi konular O6nemlidir. Bu alanlara devletin miidahalesinin
kisitlanmas1 saglanarak iktidarm simrlandirilmas: gerektigi savunulur. Ozgiirliik
alanmin genislemesinin bireylerin refah kosullarin1 gelistirecegi belirtilir. Bu durum
maddi kosullar1 da iyilestirecektir (Aytag, 2017: 112-113). Liberalizm ekonomik

sistem olarak ise; piyasa ekonomisi ve kapitalizmi esas alir. Kapitalizm; rekabeti esas
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alan, 6zel miilkiyet, miras, sozlesme hakki ve devletin piyasalarin isleyigine en az

miidahale ettigi bir model igerir (Aktan,1995: 5).

Adam Smith “Uluslarin Zenginligi (1976)” kitabinda liberalizmin temel
ilkelerini ortaya koyarak dogal diizen fikrini savunmustur (Aktan, 1995: 10). Smith
iktisad1 birbiriyle iligkili piyasalar olarak degerlendirmektedir. Bu piyasa bagimsiz
bireylerin kararlar1 dogrultusunda tercih Ozgiirliigline gore islemektedir. Tercih
Ozgiirliigiiniin kapsaminda is diinyasi liretecegi Uriinii, is¢inin igvereni ve tiikketicinin
satin alacag lirlin ve hizmetleri se¢ebilmesi bulunmaktadir (Smith, 1976; Heywood,
2015: 66). Bireyler ihtiyaclarimi kendileri karsilamak yerine is bolimii ve
uzmanlagsmayla daha yiliksek fayda elde ederek refah kosullarini yiikseltebilirler
(Aktan,1995: 10). 1929 ekonomik buhranindan sonra One ¢ikan iiretimin aksine
tilketimdir. Stratejik bir unsura doniisen tiikketimle bireylerin ihtiyaglar isgligleri
kadar onemli hale gelmistir. Tiiketici olarak konumlandirilan bireyler sayesinde

sistem ekonomik giiciinii arttirmigtir (Baudrillard, 2013: 132).

Liberalizm piyasa ekonomisini refah aracit ve toplumda barisi saglamanin
yolu olarak goriir. Mal satin alma duygusu kisileri tehlikeli iglere yoneltmekten

alikoyar ve boylece uzlagsma saglanir (Beneton, 2011: 94).

Neo-liberalizm on dokuzuncu yiizyilda serbest piyasa ekonomisinin en giiglii
oldugu Ingiltere’de “Thatcherizm” ve Amerika’da “Reaganizm” biciminde
muhafazakar bir felsefe olarak Yeni Sag’a ait ideolojiler olarak ortaya c¢ikmistir
(Heywood, 2015: 69). Neo-liberal devlet; hukukun istiinliigiiniin garanti altina
alindigi, 6zel miilkiyetin korundugu, Ozgiir piyasa sistemi ve serbest ticaret
kurumlarindan meydana gelir. Her birey kendi eylemlerinden, refahindan, basar1 ve
basarisizliklarindan kendi sorumludur (Harvey, 2015: 72). Bir baska deyisle neo-
liberalizmin belirgin ozellikleri arasinda; bireyin ekonomik bir varlik olarak ele
alinmasi, serbest piyasa ekonomisinin benimsenmesi ve devletin miidahaleci

yoniiniin sinirlanmasi sayilabilir (Aytag, 2017: 115).

Neo-liberalizm, denetimi olmayan kiiresel ekonomik sistemle uyumlu bir
sekilde toplumsal iliskilerin diizenlenmesi i¢in olusturulan politik bir sistemdir
(Fairclough, 2003: 180). Neo-liberal diizeni mesrulastirmak i¢in gerekli halk rizasi
ise sivil toplum kuruluslari, tniversiteler, sirketler ve medya kanaliyla birgok

kurumda uygulamaya konulmustur (Harvey, 2015: 48).
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Ekonomik olarak her tiirlii devlet miidahalesine ve planlamaya karsi duran
neo-liberal anlayis bireylerin rizasina dayali rekabet¢i bir kapitalizmi onerir (Evre,
2015: 8). Neo-liberalizm bireyi “girisimci” olarak konumlandirir. Bu durum kisinin
davraniglarin1 yonlendirerek hayat kalitesini yiikseltmeye calisan, rasyonel, aktif
birine doniismesini saglar, tiiketici ve miisteri kimligi 6n plana ¢ikar (Ozkazang,
2001: 636-637). Neo-liberalizm bireysel Ozgiirliklere vurgu yaparak kimlik
olusturma, ¢ok kiiltiirlii yap1 ve narsist tiiketim anlayisi ile iktidar1 ele gegirerek
toplumsal adaleti saglamak isteyen gruplari bile birbirinden ayristirma giiciine

sahiptir (Harvey, 2015: 49).

Kapitalist simif bireysel 6zgiirliikleri devlet miidahalesiyle ele gegirip kendi
konumunu saglamlastirmak icin neo-liberal ideolojiyi devreye sokmustur. Hem
belirli iirlinleri hem de yasam tarzi ve pratikleriyle tiiketicinin tercih o6zgiirliglini
vurgulayan neo-liberallesme postmodernizmle olduk¢a uyumludur (Harvey, 2015:
50).

Tiiketim kultirinin bir uzantisi olarak “tiiketimcilik”, hem toplumsal kimlik
olusturma hem de bir diisiince ve eylem sekli olmasiyla ideoloji ile benzerlik
gostermektedir. Bu ideolojinin adi ise Neo-liberalizmin temel diisiinceleri ekseninde
olusan “tiiketim ideolojisi”dir. Kisiler tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal ve kiiltiirel
yapilardan etkilendikleri i¢in bu ideolojinin dayattidi mal ve hizmetlere sahip olma
arzusuna girmektedir (Karakas, 2017: 251). Kapitalizm kosullarinda yapilan iiretim
ithtiyaglarin giderilmesinden ziyade iiretim ve tiiketim arasinda bir uyumsuzluga
neden olmaktadir. Fikret Baskaya tiikketimin dogal olan1 yikip yerine yapay iliskiler
dogurdugunu ve tiliketicinin kendini farkli kilma c¢abasinin sonucu oldugunu
savunmaktadir. Neo-liberal kiiresel cagda yasamin tek amacinin tiikketim ve daha ¢ok
tiketim olmas1 yurttagin yerini “tiiketiciye” birakmasma yol a¢mistir. Kendini
tiketim cilginligina teslim eden bireylerin sayisi arttik¢a politik biling diizeyi tam

tersi azalmaktadir (Baskaya, 2016).

Neo-liberal kapitalizm insan bilincini ve bos zaman1 hegenomik bir bigimde
ele geciren bir ideolojidir. Bu denetim toplumunda beden de dijitallesmistir. Bedenin
dijital ag sistemiyle kiiresel olarak denetimi, gézetim igeren teknolojilerle kontrol
edilmesi yasami manipiile ederek diizenlenen bir alan haline getirmistir (Taskale,
2015). ). Bu ekonomik sistemin yarattigi tiikketim kaliplartyla olusturulmak istenen

diizen nedeniyle sosyal medyada insanlar kendilerini ¢ogu zaman oldugundan farkli
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gosterme ihtiyaci hissederler. Bu durum bireyin ideal olana uyumunu saglarken

kendi isteklerinden uzaklagmasina neden olmaktadir.

Giindelik yasamda internet ve sanal mekanlar, kapitalist sistemin tiiketime
yonelik olarak gelistirdigi politikalarin merkezi haline gelmektedir. Dolayisiyla
bilimin bir mucizesi olarak tanimlanmis olan internet, bugiin bir tilketim nesnesi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2009: 374).

1.1.4. Muhafazakarhk

ik olarak on dokuzuncu yiizyllin basinda kullamlan muhafazakarlik
kavrami; miitevazi veya temkinli, geleneksel bir yasam tarzi, degisimden korkmak,

degisime diren¢ ve “muhafaza etmek” anlaminda kullanilmaktadir (Heywood, 2015:

83).

Muhafazakarlik, toplumu organizma seklinde diisiinen, onun temeli olarak
din, aile, gelenek ve goreneklerin korunmasini isteyen, koklii ve devrim niteligindeki
degisimler yerine ge¢misten ve tecriibelerden yararlanilmasini 6neren bir ideolojidir
(Ozipek, 2001: 67-68). Muhafazakarlar toplumu bireylerin kopmaz baglarla baglh
oldugu organik bir yapi1 olarak ele alirlar. Bu nedenle toplum yasayan bir
organizmadir. Diizen ise bu organizmayi olusturan yapilarin iliskisi, isbirligi ve
uyumu  sayesinde kendiliginden islemektedir (Aytag, 2017: 117-118).
Muhatazakarlik bireyi ge¢misin ve mevcut diizenin bir pargasi olarak ele alir.
Muhatazakarligin ana ¢atismasi degisim ile bireylerin istikrarli diizen istegi arasinda
yasanmaktadir. Degisime biitiinsel olarak karsi ¢ikmak yerine mecburi ve tek tarafl
ilerlemecilik fikrine kars1 ¢ikarlar (Aytag, 2017: 116-117). Muhafazakarlik ideoloji
olarak iktidar miicadelesiyle gelistirilen stratejik bir alan ve kisiyi muhafazakar kilan

yonelimler setinden olusur (Akgaoglu, 2019: 26).

Muhafazakarlig1 belirleyen temel diisiince oncelikle modernizmdir (Bora ve
Onaran, 2001: 234). Modernizmin neden oldugu kiiltiirel, toplumsal ve siyasal
degisime bir tepki olarak muhafazakarlik ortaya ¢ikmistir. Avrupa’da
muhafazakarligin en 6nemli kuramcis1 Edmund Burke kabul edilir (Giiler, 2007:
119-127). Burke mevcut diizen, ecdat ilkesi ve ge¢mis lizerine kurulmus bir politik

diizeni savunmaktadir. Burke, Aydinlanma diisiiniirlerinin eski kusaklar1 disladigi bir
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anlayis yerine temkinli olmayi ve ge¢mis deneyimlerden yol gdsterici olarak
yararlanilmas1 gerektigini ileri siirer (Burke, 1790; Neocleous, 2015: 59).
Muhafazakarlik kendini belli bir kalip ve fikir sistemi ile smirli tutmadigindan
stirekli gelisme gostermektedir. On dokuzuncu yiizyilda muhafazakarlik monarsi ve
aristokrasinin savunuculugunu yaparken, yirminci yilizyilda ise bir kismi devlet
miidahalesinin savunucusu bir kismi ise serbest piyasanin liberteryen savunucusu

olarak boliinmiistiir (Heywood, 2015: 84).

Milliyet¢i-muhafazakar akim Tiirk modernlesmesini Bati1 taklit¢iligi olarak
goriir ve kotiler (Demirer ve Haznedaroglu, 2001, Kuran, 1994: 40; Bora, 2004:
253). Tamer Demirer’in ele almis oldugu bir makalede muhafazakar-modernlesme
taraftarlar1 yerinde bir Batililasmayr uygun goriirken taklit¢i tavri elestirmektedir.
Batiya yaklasmak ise; Miislimanliga ve Tiirkliige yabancilagmak, bireyin kendi
kimliginden uzaklasarak sahsiyetsizlesmesine yol agan bir silire¢ olarak algilanir

(Bora, 2004: 253).

1970’lerde milliyetgi-muhafazakar kesim batili kiiltiir emperyalizminin
yarattig1 hasarin, toplumu milli degerlerinden ve oziinden uzaklastirarak yabanci
kiiltiirlerin etkisinde biraktigimi belirtmektedir (Kabakli, 1973: 143; Bora, 2004:
255). Muhafazakarlar; kapitalizmin insanlar1 kendi ¢ikarlarina yonlendirerek insani
iligkileri zayiflattigin1 belirtir. Bunun sonucu olarak bireyler; gurur, sadakat,
diiriistliik ve kamu yararin1 gézetme gibi olgulara yabancilagmistir (Beneton, 2011:

04).

Kapitalizm bireyi icine aldifi sarmalda onu bencillestirir. Internet
teknolojilerinin sundugu aglar sosyal etkilesime izin verse de hep birey odaklidir.
Teknoloji gelistikge kapitalist sistemle birey merkezi bir rol iistlenmeye baglamistir,
aile ve toplum geri planda kalmistir. Ornegin eskiden evde sabit telefonlar aile
fertlerinin ortak kullanimina agikken cep telefonlarinin ortaya ¢ikmasiyla bireysellige
geciste ilk ayrismalar baslamistir. Evlerde masaiistii bilgisayarlar tiim aile tarafindan
kullanilirken diziistii bilgisayarlarla da aile ortaminda bir ayrigma yaganmistir. Ailede
baslayan bu ayrisma zamanla tiim topluma yayilmis ve insanlar1 yalnizlagtirmistir.
Modern birey c¢areyi internet teknolojilerinde, sosyal aglarda ve tiiketimde bulmus,

bu durum ise onu kendi kiiltiiriine yabancilastirmistir.
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Postmodernizmle  birlikte  geleneksel =~ muhafazakarligmm  temelinin
zayiflayacagi algisi olusmustur. Modern toplumda kisinin oldukg¢a genis bir tercih ve
firsatlarla kars1 karsiya kalmasi durumu yerlesmis degerler ve ortak kiiltiirel degerler
iizerinde bir tehdit olarak goriilmiistiir. Ozellikle kiiresellesmenin ulusal kimlik
bilincini eriterek bireylerin kendi geleneklerine yabancilagmasina yol agacagi
distiniilmektedir (Heywood, 2015: 114). Muhafazakarlik bir “restorasyon”
ideolojisidir (Bora, 2017: 341). Bu noktada muhafazakarligin amaci “eski ve yerlesik
olanin, geleneksel ve kutsalin” modern kosullarda stirekliligini saglamaktir
(Yanardag, 2013: 29). Modern hayattaki muhafazakarlik ge¢misin degerlerini
korumak yerine yenilik ve bagkalik tehlikelerine karsi i¢inde bulundugu donemdeki
degerlerini gelecege aktarma gayretidir (Baker, 2001: 101). Giiniin kosullarina uyum
saglayamamis gelenekler degistirilebilir. Hatta bu gelenekler degistirilmezse

toplumsal yapinin siirekliligi tehlikeye girebilir (Ogiin, 2001: 567).

Tiirk muhafazakarligi 1980’lere kadar liberalizmle paralel sekilde orta sinif
bir miilkiyeti kabul etmistir. Ekonomik sistemde devletgilik ve liberalizmin 6lgiilii bir
sekilde uyumunu ve sermayeyi tabana yayan insani bir kapitalizmi savunmustur.
Teknik ve kiiltiir ayrimi yapilarak maddi gelisim ic¢in teknigin gerekli oldugu
belirtilmistir. Burada kiiltiir teknigin yol actigr bozulmalar1 giderecek bir unsur
olarak anlamlandirilmigtir. Muhafazakarlarin kiiltiir algis1 diinyayr anlamlandirmak
yerine ona kendi degerleri ekseninde direnmektir. Daha iyi bir yasam ig¢in tiiketim
nesnelerine yonelen Kkiiltiirel tavirlarin yayginlagsmasi muhafazakarliktan sapma
olarak kabul edilir. Muhafazakarligin 6ngdéremedigi durum ise giinlik yasamda
medeniyetin sundugu nesnelerin sadece islevsel agidan degil ayni zamanda prestij

saglamak amaciyla da benimsenmis oldugudur (Ogiin, 2001: 581).

Ulkemizde muhafazakarlik, muhafazakar partiler ve din referans almarak da
tanimlanir (Akc¢aoglu, 2019: 27). Din ve ahlak muhafazakarlar tarafindan 6nemsenen
bir durumdur. Din hem bir inan¢ hem de toplumsal islevleri olan bir kurum olarak
goriiliir (Akkir, 2015: 59-60). Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) iktidarinin 2002
secimlerinde iktidara gelmesiyle orta sinif muhafazakarlar statii ve inanglariyla
uyumlu sekilde yeni bir yasam tarzi insa etmislerdir. Bu degisim ilk olarak sehrin
liikks semtlerine taginmakla baslamig, daha sonra inanglariyla sinirli bigimde esya,
kiyafet ve bedenlerine farkli bir tarz vermekle devam etmistir. (Ak¢aoglu, 2019: 44-

45). Yeni donem muhafazakarlar1 dini degerlerle uyumlu tiiketimin gergevesini
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olusturan iyi tiiketicilerdir. Liiks semtlerden alinarak en iyi sekilde dosenen daireler,
renk renk tesettiirler ve viicut fetisizmi, ¢ocuklariin egitimi i¢in harcanan biiyiik
paralar muhafazakarlarin yeni yasam seklini ifade etmektedir (Ak¢aoglu, 2019: 109).
Tirkiye’deki muhafazakarlik sorgulamaktan uzak, diinyay1r kabullenmis pasif bir
algiyla beslenmektedir. Bir yandan emperyalizme karsi cikarken bir yandan da
emperyalist {ilkelerin tirettigi otomobil ve akilli telefonlar kullanilmaktadir (Aksakal,
2016: 254).

Tiiketim toplumunda bir yandan sahip olunan ideolojilerin Ogretileri agir
basarken bir yandan da yeni teknolojilere ve sosyal medyaya adaptasyon soz
konusudur. Kendisini dini muhafazakarligi referans alarak tanimlayan bireyler de
hem giinliik hayatta hem de sosyal medya iizerinden sahip olduklar1 tiiketim

nesnelerini sergilemektedir.

Kisinin bedenini sunma sekli sosyal iliskilerin kaynagi ve kabul gormenin
temelidir. Michel Foucault bedeni iktidarin iizerine soz sdyledigi bir alan olarak
tanimlar (Foucault, 2011-2012; Sagir, 2016: 275). Yani beden iktidarin egemen olma
istegini yansitir. Modernlesme, muhafazakarlik ve Islamciligin beden iizerinden
kurdugu sdylemler giinliik yasam bi¢cimini ve kimlik olusumunu etkilemektedir.
Muhatazakar diisiince kadinin her yoniiyle kontroliinii 6nemsemektedir. Kapitalizm
ise kadini bir metaya dontistiirmekte ve tiiketim kaliplari, ideolojik aygitlarla bedenin

estetize edilmesini tesvik etmektedir (Sagir, 2016: 275-278).

1.1.5. Islamcihk (Siyasal islam)

On dokuzuncu yiizyilda Islamcilik Batinin sémiirgesi haline gelen Miisliiman
devletlerin bagimsizlik miicadelesi i¢in ortaya ¢ikmis bir kurtulus ideolojisidir. Bu
ideoloji Batinin siyasi, ekonomik ve teknik giiciini Misliiman devletlere
yoneltmesinin yarattig1 kirilmanin bir sonucudur (Kurtoglu, 2004: 201). Bu donemde
Aydinlanma diisiincesi, aklin 6n plana ¢ikis1 ile Batimin ufku genislemis Islam
diistincesi ise kendi yapisi iginde sikisip kalmigtir (Tekin ve Akgiin, 2004: 652).
Yontemi ve orgiitlenme sekli ne olursa olsun Islam dinini siyasi, hukuki ve ekonomik
bir diizen olarak goren ve yasadigi devleti bu dogrultuda degistirmeye c¢alisanlara

Islamci, ideolojiye ise Siyasal Islam denilmektedir (Manaz, 2008: 39). Siyasal
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Islam’1 tepeden ve devlet eliyle Islami din olarak zorla kabul ettirip iktidar olmak
seklinde algilayan gruplar yaninda; siyasi, sosyal ve ekonomik hayatta dinin etkisinin
arttirilmasima yénelik talepler olarak algilayan orgiitler de vardir. Siyasal Islam’in
ortaya cikis1 iki sekilde agiklanir. Bunlardan ilki yasanan tarihi deneyimden
kaynaklanirken ikicisi Islam’mn ilkelerinin siyasal alana doniik ve din temelli
olusudur (Akdogan, 2004: 620). Siyasal Islam toplumsal diizenle diisiince alam
arasindaki uyumu dini destekleyerek olusturma ¢abasidir. Ulkemizde siyasal Islam
toplumsal yapidaki beklentilerle diisiinsel egilimler arasinda muhafazakar bir

uzlagma temelinde olusmus bir harekettir (Cigdem, 2004: 28).

Islamcilik “yoksunluk” ve siyasi ¢ikmazlara dini bir cevap verme ideolojisi
olarak tepkisel bir harekettir (Y1lmaz, 2004: 606). Genel olarak Islamcilik siyasi ve
ekonomik olarak merkezin disina atilmis tasranin bir tepkisi olarak tanimlanir
(Yilmaz, 2004: 606). Dini olarak yenilenme ve dindarlik suuruyla bir dirilme ve

canlanma siirecidir (Akdogan, 2004: 620).

Ulkemizde derin bir gecmisi olan Islam tekrar “hatirlatma” islevi iistlenmistir.
Bu durum Islam’mn degismez temelinin dogru ve yanlis olarak neyi ifade ettiginin
ortaya konulmas: seklinde tezahiir etmistir (Mardin, 2011: 159). Islamcilik ¢ok partili
hayatla birlikte gelisim gostermistir. Baglica etkenler ise demokratiklesme, kentlesme
sorunlari, farkli kiiltiirlere yeni bir kimlik sunmast ve 1limli bir hale gelmesi olarak
ozetlenebilir (Akdogan, 2004: 622). 1970’lerde islamcilik Milli Goriis Hareketiyle,
Milli Nizam Partisi (MNP) adiyla kurumlasmistir. Milli Goriis Hareketi lideri
Necmettin Erbakan Bati taklitgiligine kars1 durarak onun tstiinliigiinii reddetmistir
(Erbakan, 1970: 22-7, 38, 54-6; Bora, 2004: 261). Bu yap: siyasal Islamciligin
demokratik ¢izgisi olarak kabul edilmektedir (Akdogan, 2004: 622). Erbakan
Tiirkiye’nin temel sorununun bati araciligiyla halka asilanan degerler oldugunu
savunur. lliskilerin temelini hak yerine gii¢ {izerine kuran taklitgi diisiinceleri

elestirmektedir (Erbakan 1991: 6-12; Bora, 2004: 261).

Necmettin Erbakan “emperyalizm ve siyonizmin” ulagim, ticaret, iletisim,
haberlesme, basin-yayin araglart ile tim insanhigi somiirgesi altina aldigimi
belirtmektedir (1991: 3). Adil ekonomik diizende kisilere kendileri iiretmek sartiyla
israfa kagmadan istedigi kadar tiiketme hakki verilmektedir. Yani birey tiikettigi
oranda iiretmek zorundadir (Erbakan, 1991: 25). Hizla kapitalistlesen diinyanin

disladig kesimlere “Adil Diizen” fikri umut olmustur (Akdogan, 2004: 623). islami
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bakis agisina gore ¢ok tiiketimde bulunmak ve 6zellikle israf uygun goriilmeyen tavir

ve davranislar olarak kabul edilmektedir (Cihan, 1985: 36; Seyidov, 2015: 390).

I[slam modernizmi, yenilgilerin oldugu bir ortamda, dis giiclerin baski ve
dayatmalariyla olusan, medeni ve Kkiiltirel yonden taklit etti§i Avrupa’nin
degerlerinin ve basarilarmimn arka planimi arastirmadan Islam’la benzerlik kuran ve
mesrulastirict bir tutum iginde olan sorunlu bir harekettir (Kara, 2005: 199). Tiirk
Islamcilig1 bir yandan milliyet¢i yoniinii giiclii tutmus diger yandan da batililasma ve
modernlesmeye kismen de olsa agik olmustur (Mert, 2004: 413). Tirk
modernlesmesi teknoloji yanlis1 bir egilim gdstermistir. Baticilik, Islamcilik ve
Tiirk¢iiliik gibi  akimlar “medenilesme ahlakin1” modernlesme kapsaminda
benimsemislerdir. Bu anlamda modernlesme bir sorun olarak goriilmemistir (Ogiin,
2001: 545). Yasam tarzi bireyin karakteri, yapisi, dogasi ve davraniglarini ifade eder.
Islam yasamin her yoniiyle ilgili bir din oldugu i¢in Miisliimanlarin yasam bigimini

sekillendirmektedir (Aktag, 2001: 651).

Tiirkiye’de 1980 sonrasinda liberallesme ve demokratiklesme yoniinde atilan
adimlar sonucu kamusal ve siyasi alanda énemli degisimler olmustur. Bu dénemde
Islam kamusal alanda yer almistir (Caha, 2004: 476). “Islami sirket, medya
kuruluslari, popiiler kiiltiir iiriinleri” ile Islami yasam bicimini yansitan tiiketim
nesneleri ortaya ¢ikmistir. Her iiriin ve hizmetin “Islami versiyonu” iiretilmekte ve
sunulmaktadir (Hizal 2003: 74). AK Parti doneminde kapitalist sisteme, laik diizene
ve modern yasama karst muhafazakar elestiriler azalmistir. Adil diizen fikri
kaybolarak cemaatin kisisel tercihler iizerindeki belirleyici etkisi giliciinii yitirmistir

(Akcaoglu, 2019: 83).

Son olarak iilkemizde Islami piyasaya yon veren etkenlerin baginda tiiketim
kiiltiiriiniin sembolii olarak bilinen Islami giyim kusam ve &rtiinme pratigi ile gesitli
renk ve bigimlerdeki kapanma modasi gelmektedir (Sandike1 ve Ger: 2005; Seyidov,
2015: 393). Aslinda "moda, marka ve kar" Islamci1 kesimin onaylamadig, israf ve
ihtiyag dist bir alan olarak gordiigii terimlerdir. Islami terimlerin iceriginin
bosaltilarak bir metaya ve tiiketime doniistiiriilmesi, markalasmada bilerek secilen bir

yontemdir (Hizal 2003: 74).
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Islamcilik ve Teknolojik Gelisme

Genel olarak Islamcilik Batinin teknik olarak gelismelerine sicak bakip
kiiltiirtinii almama noktasinda direnen bir yapidadir. Gerek kiiltiirel gerekse siyasi

diizeyde Batiya kars1 bir tutum sergilenmektedir (Y1lmaz, 2004: 609).

Batinin aragsal olarak ifade edilen sanayi ve teknolojisinin devralinmasi
arzusu Erbakan’in “agir sanayi insa etme” hedefiyle ortiismektedir. 1980’lere kadar
Islamc1 akimda kismi olarak modernlesmeye aragsal bir bakis vardir (Cakir, 1990;
Bora, 2004: 263). Nuri Pakdil “Bat1 Notlar1”’nda batili bireylerin yabancilasmasina
tiziildiigiinii  belirtir. Batiyr makinelerin egemen oldugu sistemin yarattigi
uyumsuzluga ve bu maddecilik nedeniyle ruhunu kaybeden kisilerin diyar1 olarak

niteler (Pakdil, 1972: Bora, 2004: 264).

Nurettin Topgu’ya gore sanayi ve teknolojiye, kapitalizme yani maddecilige
yonelmek manevi degerlere yabancilasmak anlamina gelir ve buna kars1 ¢ikar (Ogiin,

1992:115-128; Bora, 2004: 265).

Ismet Ozel ise batililasmay1 her agidan reddetmek gerektigini, teknolojinin
tarafsiz bir ara¢ olmadigini belirtir. Bu teknolojinin Miisliimanlarin yasam tarzinda
sorunlar c¢ikaracagini, ancak toplumsal yapida fikirsel degisim yaratmayacagi
sartlarda kabul edilebilir oldugunu ileri siirer (Ozel, 1984: 177: Bora, 2004: 267).
Ozel teknik gelismelerin bireyin hayatim1 kolaylastirmasi yaninda davranislarini
kontrol ettigi ve gelismesine engel oldugunu belirtmektedir. Makinanin insan
yasamini egemenlik altina alarak onu kendi dogasina yabancilastirdig
vurgulanmaktadir (Ozel, 2008: 88). Giiniimiiz Miisliimaninin Islami yasamdan uzak
hatta onun tam tersi bir fikir diinyasinda ve medeniyet i¢inde yasadigi i¢in kulluk
gbrevini tam olarak yerine getiremedigini belirtmektedir (Ozel, 2008: 27). I¢inde
yasadigimiz ¢aga yabanci olma durumuyla c¢agdan habersiz olmayr ayri
degerlendirmektedir. Cag gergege yabanci oldugu i¢in gergegi arayanlar g¢agin
disinda  kalmaktadir. Ustiin vasifi  bu insanlar bilingli bir sekilde ¢aga
yabancilasmay se¢mistir. Ozel, belirttigi cercevede Miisliimanin yabancilasmasina
6zlem duydugunu belirtmektedir (Ozel, 2008: 80). Medeni toplumlarda insan aklinin
on plana ¢ikmasi bireye 6zgli becerilerin artmasini saglarken diger taraftan ¢iirlime

ve sapkinliklarin yayginlasmasina neden olur (Ozel, 2008: 137).

29



Ote yandan Ersin Nazif Giirdogan teknolojiyi Batiin, {iretimi dolayisiyla da
tiketimi arttirmak igin bagvurdugu bir yol olarak goriir. Mevcut ekonomik ve
teknolojik yap1 kisiyi siirekli on plana ¢ikaran ve davranislarini yonlendiren
yapidadir. Teknolojiyle batililarin degerleri iiretim sistemi lizerinden yansitilmaktadir
(2011: 24-28). Teknoloji Islam toplumunda kendine has bir yap1 olusturarak pasif
konumda kalacaktir (Giirdogan, 2011: 29).

Son olarak bilim ve teknoloji siyaseti de arkasina alarak bireyin mutlak
iktidarim1 kurmay1 amaglamaktadir. Modernizmin amaci bireyi {iretici ve tiiketici

olarak yonlendirerek ondan fayda elde etmektir.

Farkli Islamci yazarlarin gériislerinden anlasildigi gibi teknoloji bireyi
kiiltiirel] ve dini olarak kendisine yabancilastirmakta ve teknolojiye kapilmanin

toplumda yozlasma yaratacagi ifade edilmektedir.

Din ve Tiiketim

Islam’in kutsal kitab1 Kur’an-i Kerim’in birgok ayetinde miilkiyet, miras ve
sozlesme haklarindan bahsedilmektedir. Ekonomiyi devletin yonetmesi ve iliretim
araglarinin miilkiyetinin devlete ge¢gmesi gerektigine iliskin ise herhangi bir agiklama
yapilmamaktadir. Islami bakis agisinda ticaretin ise énemli bir yeri bulunmaktadir

(Erdogan, 2001b: 448).

Islam diisiiniirii Ibn Haldun’a gére maddi hayatin iiretilmesi dncelikli amagtr.
Bunun i¢in siirekli iiretim tarzi olusturulur. Toplumda yasayanlarin bir araya gelerek
emekleriyle iirettigi mallar ihtiyagtan fazlasini olusturur. Bu durumda emek ve ¢ok
caligmayla servet, para, kazan¢ da o toplumda artar. Servet ve zenginlik toplumda
bollugun artmasii, evlerin, esyalarin ve kiyafetlerin gilizellesmesini saglar.
Calisilarak kazanilan servet sonucu sanayi alaninda da uzman kisiler calistirilir,
boylece sehirlerin ve bdlgelerin gelirleriyle birlikte tliketimleri de artar (Hassan,
1977: 149-154-155). Zeki Velidi Togan’a gore Ibn Haldun dindar bir Miisliiman

olmasina ragmen diinyay1 dinden ayr1 tutmay1 basarmistir (Hassan, 1977: 57).

Din yasam1 anlama ve kendini o yasamda belli bir yere konumlandirma islevi

goriir (Mardin, 2007b: 30). Dinin yarattig1 anlam g¢ergevesi ile tilketim toplumunun
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vaat ettigi anlam arasinda zithklar vardir. Ornegin Islam dini ¢ok ve liiks tiiketimi
tasvip etmemekte ve bireyin varolus nedeninin Allah’a kulluk oldugunu
belirtmektedir. Tiiketim toplumunun sundugu anlam diinyasinda ise bireyin varolus
nedeni tiiketimdir (Demirezen, 2010:106). Birey tiiketim toplumunda dinin
gereklerini, ihtiyaci olup olmadigini veya liiks ve asir1 tiiketim ayrimini diigiinmeden

cogu kez istekleri ¢ercevesinde hareket etmektedir.

Ozellikle son déneminde kiiresellesme, serbest piyasa ekonomisi, Anavatan
Partisi (ANAP) ile baslaylp Ak Parti ile hizlanan dis politikalar Islami kesimde
radikal, celiskili bir degisim ve doniisim yaratmistir. Islami kesim ekonomik
giiciiniin artmasiyla birlikte kamusal alanda yer almis ve serbest piyasa ekonomisinin

etkisiyle de kapitalizm bu kesimde kabul gérmeye baglamistir (Ozbolat, 2014).

Tiirkiye’nin 1980°li yillarda kapitalizme yaklasmasi islamci gruplarin da

kapitalizme ve iktisadi liberalizme yaklagmasini saglamistir (Y1lmaz, 2001:428-430).

Bu durum dindar olarak ifade edilen Kkitlenin ekonomik ve politik olarak
giiclenmesine neden olmustur. 1990’l1 yillarda islami kesimin agtif1 televizyon
kanallar1 bu kesimin tiiketim davraniglar1 ve hayat tarzinda 6nemli degisikliklere yol
acmistir. Bu kanallarda yapilan reklamlar ve dindar kesimin gittikge zenginlesmesi

televizyon araciligiyla aktarilan degerlerin benimsenmesini saglamistir (Demirezen,

2015: 55-69).

Islam ve kapitalizmle iliskili olarak, Islami ekonomi, Islami tiiketim, Islaomi sermaye, Islami
moda, Islami tatil gibi birgok tanimlama ile giindeme gelen, “Islami” olann kamusal alanda
gOriintirligiiniin artmasi ile dindar Miisliimanlarin modernlesme stireci hiz kazanmakta, hatta
modern bir fenomen olan Islamciligin yeni kanallar bulup devam edebilmesi ve doniisiip yeni

formlar kazanmasi miimkiin olmaktadir (OZbOlat, 2014).

Ekonomik refahi artan, kapitalist sistemi ve tiiketim kodlarin1 benimseyen
dindar kesim tiiketim toplumunun bir parcasi haline gelmistir (Demirezen, 2015: 80).
Tiiketim toplumunda bu kodlart benimseyen bireyler dini deger ve inanglara da

tiikketim tirtinleri gibi yaklagmaktadir (Demirezen, 2015: 82).

2000 yilindan sonra Islami kesime yonelik iiretilen markalar ve iiriinler moda
olusturmustur. Tesettiir metalasarak tiiketim {izerinden bu kitleye sunulmustur
(Demirezen, 2015: 86-87). Islami yasam tarzlari modernleserek aidiyetler ve

kimlikler déniisiime ugramustir (Ozbolat, 2014).
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Islami kesimin, kapitalizme, modernlesmeye, dine, geleneksele ve piyasaya
bakis acisinda farkli yaklasimlar benimsenmistir. ilk yaklasim Islam ve kapitalizmin
birbirine aykir1 iki goériis oldugu yoniindedir. Elindekiyle yetinen ve paylagsmaktan
yana olan Islam diniyle kapitalist tiikketimin dayattig1 bireysel, kendi odakli bakis
acisindan dolayr Islam ve kapitalizm arasinda bir terslik ve catismanin oldugu
savunulmaktadir. Tiiketim kiiltiiriniin Islami kanad1 etkiledigi ve kapitalist sistemin
Islam’1 doniistiirerek meta haline getirdigi ileri siiriilmektedir. Tiiketim kiiltiirii bazi
dini sembol ve anlamlarin igini bosaltarak bunlarin yerine gosteris yapma, marka
tutkusu ve liiks tiiketimi hakim kilmistir (Nasr, 2012: 217; Ozbolat, 2014). Diger
yaklasim ise uzlasmaci temelde ele alinmigtir. Dindar orta kesimin kamusal alanda
dindar kimlikle yer almasi, igine kapanmamasi ve giinliik yasamin her alaninda
olmas fikri savunulmaktadir (Ozbolat, 2014). Bu durum islami kanatta aile, sosyal

yasam, egitim ve kitle iletisim araciligiyla degisim oldugunu gostermektedir.

Son olarak kiiresellesme Islamci kitlenin dis diinya ile iletisimini ve
etkilesimini arttirmistir. Islamc1 kesimin egitim ve ekonomik gelisimi “sembolik ve
kiiltiire]” sermayeyi arttirarak onlarin tepkisel durusunu yumusatmis ve tiikketimci bir
yone itmistir (Bilici, 2004: 800). Muhafazakar-dindar kesimin ¢ocuklarinin egitim
seviyesinin yiikselmesi, tiikketim aligkanliklarin1 degistirmis “dini kitap”, “dini
miizik” ve kiyafetle baslayan “dini moda”, “dini defile” ve ticari boyutu olan
“uluslararas1 fuarlara” kadar genislemistir (Demir, 2004: 872). Dindarlarin kendi
yasamlarinda ve teknolojiyle biiyiiyen yeni kusaklarinda kendilerine 6zgii bir tarzda

da olsa tiiketim nesneleri benimsenmektedir.

1.1.6. Milliyetgilik

Milliyetcilik genellikle yapay siyasi siirlar iginde diger iilkelerin yetki dis1
birakildigr topraklarda yasayan insanlar adina devletin egemenlik hakkin
kullanmasi1 ve tiirdes bir topluluk olusturmasini saglar. Ayn1 zamanda dil, etnik
koken, din ve smifsal ayrimi ortadan kaldirir (Alpkaya, 2002: 156). Milliyet¢ilik bir
“aidiyet ve mensubiyet” meselesidir. Bu durum hem ihtiyagtan dogar hem de aile,
cemaat gibi ait hissedilebilecek bir varhigi gerektirir (Akgin ve Calis, 2002: 584).

Imparatorluklarin  yikilip milli devletlerin kuruldugu doénemde milliyetgilik;
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“kurucu”, benimsetici ve kalkinmaci roliiyle saglam bir duygu ve diislince ortakligi

yaratmistir (Oz, 2002: 751).

Milliyet¢ilik i¢inde yasadigimiz diinyayi, giinliik hayatimizi, etrafta olup
bitenleri anlamamiza yarayan, devlet ve 6zel alan yoluyla devamli yeniden insa
edilen bir bakis agis1 sunar. Ozellikle kiiresellesme ve teknolojik yeniliklerle yeniden
insa siireci milliyetciligin popiilerlesmesini saglamistir (Ozkirimli, 2002: 712).
Milliyetcilik ideolojisi asil giiciinii kiiltiirel ve siyasi alani birlestirebilmede
bulmustur (Ozkirimli, 2010: 27). Farkli kiiltiire, siyasi partiye ve dine mensup kisiler

icin milliyetgilik birlestirici bir unsurdur.

Millet tanimi yapilirken ise genellikle nesnel bir tanimdan yola ¢ikilarak etnik
koken, din, dil, toprak parcasi, ortak tarih ve kiiltiir gibi Ggeler ortaya konur
(Ozkirimli, 2010: 15). Ziya Gokalp, milleti ayn1 egitimden gegmis, ortak dil, duygu,
ahlak ve dini hassasiyeti paylasan kisilerden olusan yapi olarak tanimlar (Parla,
1993; Uniivar, 2002: 31). Modern milliyetgilige gore ise milleti olusturan temel etnik
ve 1rksal degil Batililasma ¢abasidir. Milli kimlik Batililagsma cabasiyla olusturulan
kiiltiirel kodlar ve ahlaki kurallardan olusturulmaya c¢alisilir (Akman, 2002: 81).
Toplumu olusturan bireyler ortak kiiltiir, tarih, gelenek ve gorenekler ve ortak bir
amacin etkisiyle bir arada yasarlar. Bu durum da bireylerin yasadigi iilkeye

bagliligin1 arttirir.

Ulkemizde milliyetgilik “Atatiirk milliyetgiligi” iizerinden de anlamlandirilir.
Tiirk milliyet¢iligi tanimlamalar1 Atatiirk’iin milliyetgilik anlayisini referans alarak
kendisini temellendirmeye c¢alismaktadir. Kemalist milliyet¢i anlayisin cografi,
kiiltiirel ve etnik bir tarafi oldugu belirtilmektedir. Degisik cografyalarda dogan
milliyetcilik tiirlerinin Ulkemizde bu farkliligi barindirdigi kanis1 hakimdir (Kogak,
2002: 37). Milliyetgilik bir sekilde iilkenin ruhunu olusturarak yasamasini
saglamaktadir. Birlik ve biitlinligin Atatiirk milliyet¢iligini her tirli i¢ ve dis
diismanlara kars1 korumakla miimkiin olabilir anlayis1 baskindir (Copeaux, 2002:
45). Tirk milliyetgiliginin diisiince seklini olusturan ana Ogelerden biri de
Miisliimanliktir (Késoglu, 2002: 222). Islami milliyetgilik kimligini din {izerinden
ortaya koyarak Islami kurallarm hakim oldugu bir iilkeyi tahayyiil etmektedir
(Ozkirimly, 2002: 713).
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Cumhuriyet donemindeki Tiirk milliyet¢iligi modernlik projesi olarak
tiimiiyle kiiltiirel degisimi benimsemis ve milliyet¢i kimlik bu temelde tanimlanmistir
(Akman, 2002: 82). Bu donemde yiiriirlige konulan milliyetgiligin amaci yalnizca
sanayilesme ve kalkinma degil aym1 zamanda batii ve modern kisiler
olusturulmasiydi (Akman, 2002: 84). Ulkemizde ulus-devletlesme asamasi
Batililasma olgusunun ekseninde yasanmis ve batiyla kiiltiirel denge kurmak ¢eliski
yasanmasina neden olmustur (Kadioglu, 2002: 284). 1980 sonrasinda piyasalarin
isteklerini tetikledigi orta smif narsisizmi milliyetciligin ideolojik c¢ercevesine
eklemlenmistir. Medya yeniden iireticisi oldugu bu sinifin isteklerinin milliyet¢ilikle

iligkisine 6nemli katki saglamistir (Bora, 2017: 264).

Gilinlimiizde gelinen noktada ekonomik ve teknolojik olarak yasanan degisim
ve donilistimlerin milli devletler doneminin sona erdigi algisini olusturdugu
belirtilerek milliyet¢iligin onemi yadsinmaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte tilkeler
arasinda smirlar kalkmakta ve yeni iist hakimiyet bigimleri ortaya ¢ikmaktadir (Oz,
2002: 753). Ekonomi ve iletisimde yasanan gelismeler kiiresel kiiltiiriin hizla
yayllmasini saglayarak milli kiiltiirin de ayn1 davramis ve tiiketim kaliplarini
benimsemesini saglamaktadir (Mattelart, 2001: 116-125; Oz, 2002: 757). Bu nedenle
milli kiiltiir ve kimlik etki altinda kalmaktadir (Oz, 2002: 757). Arjun Anderson
“matbaa kapitalizminin” uluslar1 yarattigini, “elektronik kapitalizmin” ise ulus
Otesinde ve sonrasinda duygusal birlik olusturacagmi belirtmektedir. Cokuluslu
sirketlerin tiim diinyada yayginlasmasina neden oldugu tiiketim sekli ve iletisim
aglariyla iletilen kiiltiirel unsurlar maruz kalanlar tarafindan tekrar yorumlanarak
yerel hale getirilmektedir. Bir anlamda dis diinyadan gelen yasam bicimi yerel
kiiltiire uyarlanmaktadir (Dieckhoff ve Jaffrelot, 2010: 337-338-339). Bu durum ise
milliyetcilik ideolojisini yumusatmakta farkli kiiltiirel kodlara sahip {tilkeleri giderek

benzestirmektedir.

Tiiketim s6z konusu oldugunda yerel ya da milli olandan ziyade popiiler
olana yonelim vardir. Kiiresellesme ve internet teknolojileri hayatimiza farkli
kiiltiirel etkinlikler sokmaktadir. Ornegin “Baby Shower” Amerika’da anne adaylari
i¢in dogumdan 6nce arkadaslar tarafindan diizenlenen bir kutlamadir. Son dénemde
Tiirkiye’de de olduk¢a yaygin bir sekilde “Baby Shower” partileri yapilmaktadir.
Hatta yeni bir “Baby Shower” ekonomisi olugmustur. Tiiketim toplumu etkisindeki

hamile Tiirk kadmi i¢in milli kiiltire ait olmayan bu partinin gerceklesmesi
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neredeyse zorunluluk halini almistir. “Baby Shower”’lar sosyal medya iizerinden
paylagilmakta ve kiginin sevilme, begenilme, kabul gorme ve biitiinlesme
ihtiyaclarii  gidermektedir. Kiiresellesme milliyetcilik ideolojisinin  giiclinii
zayiflatirken ge¢miste iginde yasanan toplumla biitiinlesme ihtiyaci yerini tiikketim
lizerinden tiim diinyayla biitiinlesme ihtiyacina birakmustir. I¢inde bulunulan donem

ve kosullar milliyetcilik duygusunu torpiilemektedir.

1.2.TUKETIM

Her bilim dali tiketimi farkli agilardan ele aldigi igin tiiketimin gesitli
tanimlar1 vardir. Dogdugumuz andan itibaren zorunlu olarak tiiketimde bulunuyoruz;
beslenme, barinma gibi ihtiya¢larimiz i¢in tiiketim bir zorunlulukken bu ¢ercevenin

zamanla genislemesi tiiketim kavramina farkli anlamlar yiiklemistir.

Tirk Dil Kurumu (TDK) tiiketim kavramini; “tiketme isi, liretilen veya
yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, tiretim karsiti” olarak

cesitli sekillerde tanimlamustir (TDK, 8 Kasim 2017).

Ihtiyaglarm, arzu ve isteklerin karsilanmasi olarak tanimlanan tiiketim; mal,
iirlin ve hizmet cesitlerine bagl olarak para veya onun yerine gececek bir degere
dayali sekilde gerceklesir. Ayrica sosyal ve ekonomik yoniiyle tiiketim toplum

igindeki ¢esitli siniflarin kendisini ifade etme sekline doniigsmiistiir (Saf, 2016: 66).

Sosyal Bilimlerde tiiketimin niteligine iligkin farkli diizeylerde tanimlar
yapilmistir. Bu tanimlarda tiiketim, bir ihtiyacin karsilanmasi veya giderilmesi i¢in
iiretilen mal ve hizmetlerin toplami olarak tarif edilmistir. Iktisat bilimi de benzer bir
tanimdan hareketle ihtiya¢ ile kaynaklar arasinda ters bir orantinin s6z konusu
oldugunu ve tiikketimin tipki tiretimde oldugu gibi ihtiyaclarla kaynaklar arasinda
optimal dengede ger¢eklesmesi gereken bir faaliyet olarak gormiistiir (Duman,
2014:69).

Jean Baudrillard tliketimi ideolojik olarak ele almaktadir. Tiiketimin
gostergeleri igeren, toplumda yer alan gruplarin kaynasmasini giivenceye alan bir
yap1 oldugunu belirtmektedir. Ayn1 zamanda tiiketimin ahlak ve iletisim yonii de

bulunmaktadir. Tiiketime toplumsal deger yargilari agisindan bakildiginda ise bir
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zorlama ve denetim islevi goriir (2004: 91-95). Yani kisiler bir siire sonra benzer
tilketim kaliplarin1 benimseyerek toplumsal olarak kabul gérmek isterler. Tiiketim

toplumsal olarak iletisim kurma aracina doniistir.

Robert Bocock’a gore tiiketim, gostergelerin, sembollerin, ekonomik
unsurlarin da dahil oldugu bir sosyal ve Kkiiltiirel siirectir (Bocock, 1997: 13).
Toplumda buna uyum saglamayan kisiler ekonomik olarak yoksun birakilir ve
sistemin disina atilir. Kapitalist sistem tiiketici grubu olusturan is¢i, memur, ¢ift¢i ve
kiigik burjuvazinin etrafim1 6ylece sarmustir. Bunlar direnis gostermeden Onlerine
konan her seye rahatca kapilmasini saglamaktadir (Adorno, 2009: 64). Kiiltiir
endiistrisi kavramini ele alan Theodor W. Adorno (2009) kiiltiiriin her seye benzerlik
kattigini, filmler, dergiler ve radyo araciligiyla bir sistem meydana getirdigini
belirtmistir. Bu siirecte kiiltiir de meta tireten bir sektor haline gelmis ve kitlelerin
tiikketmesi icin lireten “kiiltiir endiistrisi” ile bos zaman ve 6zgiirlikk ele gegirilmistir.
Kiiltiir endiistrisinin tiiketiciler lizerindeki etkisi eglence yoluyla uygulanarak giinliik

hayattan kacis vaat eder.

Tiiketim fonksiyonel olarak faydaci ve hazci tiiketim olarak iki acidan ele
alabilir. Fayda odakl: tiiketimde kisi yasamini idame ettirebilmesi i¢in gerekli olan
temel ihtiyaglarin1 giderir ve harcamalarini somut ihtiyaclarini karsilayacak sekilde
yapar. Hazci tiiketimde bulunurken ise temel ihtiyaglarin disinda kisisel ve duygusal
beklentilerini karsilayacak sekilde harcama yapar. Tiiketici bu tiiketimde {irliniin
temel fonksiyonuyla birlikte o iriinii almanin verdigi sosyal imkanlara ve tatminlere
de ulagmak arzusundadir (Kadioglu, 2013: 104).

Tiiketim olgusu, 6ziinde on dokuzuncu yilizyil pozitivist ruhuna gitgide
egemen olmaya baglayan tarihsel siirecte yavas yavas belirmeye baslayan toplumsal
farklilasma ve tabakalagsma egilimlerinin ortaya koydugu ekonomik, kiiltiirel ve
toplumsal bir refleksin genel adidir (Kdse, 2010: 38). Bireyi tiikketime yonelten asil
nedenler kisinin; ilgi alanlar1 ve deger yargilarmin belirli bir ihtiyaca cevap
vermesidir. Tiim bunlarin sonucunda tiiketimin bireyde psikolojik veya somut olarak

bir boslugu doldurabilmesi beklenir (Nar, 2015: 945).

Nesneler sahip olunmak ve kullanilmaktan ziyade iiretilmek ve satin alinmak
tizerine kurulu bir diizenin ideolojik kusatmasi altindadir. Bireyler bu diizene karsi

koyamadig1 i¢in sisteme dahil olmaktadir (Baudrillard, 2010: 200). Giiniimiizde
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gosteri ve kendini en giizel sekilde sunmak gittikge tiikketimin temel sebebi olmaya
baslamistir. Tiiketilen nesne sadece maddi degerlerden olusmamakta sosyal
medyayla kisi kendisini, ¢evresini, arkadaslarin1 ve sahip oldugu her seyi tiiketir hale

gelmektedir.

1.2.1. Thtiya¢ Kavram

Ihtiyac kavrami, her birey tarafindan farkli anlamlandirilir. Her birey
varolusunu anlamlandirabilmek icin 6zerklik, giivenlik ve degerli olmak gibi temel

kimlik ihtiyac1 duyar (Lodziak, 2003:60-61).

Insan ihtiyaclar1 gecmisten bugiine gelinceye dek cesitli asamalardan ve
degisimlerden ge¢mistir. Gegmis toplumlarda yasayan bireylerle giiniimiiz tiiketim
toplumunda yasayan bireyler arasinda bir karsilagtirma yapacak olursak biyolojik
olarak yasamin devam ettirilebilmesi i¢in gerekli olan temel ihtiyaglarin degigsmedigi
goriilmektedir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 105). Ancak giiniimiiz tiikketim toplumunda
yasayan bireylerin ihtiyaglar1 sosyal ¢cevre ve bilgi iletisim teknolojileri tarafindan da

sekillendirilerek farklilagmistir.

Tiiketim ile toplumsal yap1 arasindaki iliskiye ilk vurgu yapan kisi Thornstein
Veblen olmustur. Veblen tiiketimin amaciin yalmizca biyolojik ihtiyaclarin
giderilmesi olarak yorumlanmamasi gerektigini, her toplumda tiiketimin toplumsal
statli sembolii olarak da onemli bir islevi oldugunu belirtmektedir (Veblen, 1899;
Kiray, 2005: 17-18).

Tiiketimin zamanla degisen anlamlariyla birlikte “Bireyler, toplumsal hayatin
gosterilerini, evlerinin mahrem diinyasinda tembel ve hareketsiz bir sekilde
izledikleri i¢in, kapitalist toplum, is¢iyi Uriiniinden, sanati hayattan, tiiketimi de
insanlarin ihtiyaclarindan ve kendi yonlendirdikleri faaliyetlerden ayirmaktadir”

(Kellner, 2013: 22).

Bireyin toplumdaki yeri ve konumu, tiiketimiyle dogru orantilidir. Bu durum
reklamlarla pekistirilmektedir (Cetinkaya, 1992: 85; Bayhan, 2011: 225). Medya
sembollerin tiiketilmesine iligkin aktif bir rol oynarken; tiiketimi tesvik edilen

trtinleri asil islevlerinden daha ¢ok sosyal islevlerine vurgu yaparak simiilasyon
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icinde gosterir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 60). Tiiketim toplumu ortaminda
gerceklestirilen reklam faaliyetlerinde, {iriiniin tiiketim degeri kullanim degerinden
once gelmektedir, bu nedenle birey gergek ihtiyacin “tiiketim” oldugunu diisiiniir. Bu
durum ise hayatinda ger¢ek manada kullanim yeri olmayan pek ¢ok {iriinii ihtiyaci

varmis gibi kullanmasina neden olur (inceoglu,2010: 135).

Reklam tiiketim talebini arttirmak ve silirdliirmek i¢in tiiketicilerin siiregelen
taleplerini degistirmeye ve onlart yeni iriinler kullanmaya ikna etmeye
caligmaktadir. Modayla ilgili fikirler de ayni nedenlerden dolay:1 bireylere iginde
bulunduklar1 donemi yakalamalarini sdylemektedir (Topguoglu, 1996: 211; Cinar ve
Cubukcu, 2009: 285). Boylece bireyler tiiketime yonelmekte ve vakitlerini ihtiyaglar

olsa da olmasa da aligveris mekanlarinda gec¢irmektedir.

Modern bireyler tiim bu telkinlerden dolay1 baski altinda kalmakta ve tiiketim
giderek ihtiyaglarin karsilanmasindan ¢ikarak bir gosterise ve tatmine dayali olarak

gerceklestirilmektedir.

1.2.2. Tiiketim Kiiltiari

Cengiz Yaniklara gore tiketim kiultlirii; mal ve hizmetlerin tiiketimi
tarafindan egemen olunan ve kiiltiirel yeniden iiretim siireci igerisinde, bireyin
giindelik hayatinda yapmis oldugu se¢imlerin pratige donistiiriilmesi yoluyla
gerceklesen bir sistemi isaret etmektedir (2006: 53). Appadurai (1990) ve Alden
(1999) kitle iletisiminin, mal ve hizmetler ile marka gibi “tiikketim sembollerinin”
tiretilmesi, Ogretilmesi ve yayilmasinda olduk¢a etkin bir rol {istlendigini

belirtmektedir (Ural, 2008: 260).

Tiiketim kiiltliri tiiketicilerin ¢ogunlukla fayda saglamayan statii pesinde
kosma, diger tiiketicilerle arasinda fark olusturma gibi amaglarla {iriin ve hizmetleri
kullandiklar1 ve giiniimiizde de hakim olan bir kiiltlirii tanmimlar. Meta bagliligi,
aligveris hastalig1, yeni olana sahip olma ve satin alma istegi vb. bu yapinin temelini

olusturur (Belk, 1998:105; Aytag, 2006: 31).

Gegen yiizylla kadar tiiketim, ekonomik bir olay olarak kabul edilerek

iiretilen mallarin, belli bir degisim degeri karsiliginda, iireticiden tiiketiciye gegmesi
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islemi olarak tanimlaniyordu (Angus, 1992: 1-43; Ongur, 2011: 29). Fakat daha
sonra tiikketimin sadece ekonomik bir anlami olmadigl ayni zamanda kiiltiirel bir
boyutu oldugu da ortaya ¢ikmustir (Slater, 1997-2003: 8; Ongur, 2011: 29). Baska
deyisle tiikketimin ekonomik yapiy1 canli tutmanin yaninda toplumlari kiiltiirel olarak
da etkileme islevi vardir. Ekonomisi giiglii gelismis tilkelerin diger iilkeler tizerinde

kendi kiiltiiriinii enjekte etmek i¢in kullandig etkili hegemonik bir glictiir.

Tiiketim kiiltlirli terimi tiiketim toplumunun kiiltiiriine gonderme yapar. Bu terim, simgesel
iretim, giindelik tecriibeler ve pratiklerin genel bir yeniden oOrgiitlenisinin kitlesel tiiketime

yonelik hamleye eslik ettigi varsayimina yaslamr (Featherstone, 2013: 185).

Georg Simmel’e gore tiikketim, Fransiz ¢agdasi Emile Durkheim’in da kabul
edecegi gibi, toplumsal diizene yonelik bir tehdit yerine kiiltiirel olarak diizenlenmis
eylem alamdir. Ornegin, kaotik ve asiri kalabalik bir metropolde, gittikge artan
sayidaki insanin kimliklerini diger insanlara, hem bir grubun iiyeleri hem de bireyler
olarak isaret eden kiyafetler seklinde giyinerek yansitmaya ihtiya¢ duydugu agiktir.
Simmel’e gore moda, bu etkilerin her ikisini de elde etmek i¢cin miikemmel bir arag
olarak goriinmektedir. Unlii calismas1 Moda’sinda, Alman bilim adami bu fenomenti,
sosyal mantigin iki temel prensibinin tipik sonucu olarak sunar: Baglilik ya da birlik
ihtiyac1 ve farklilasma ya da soyutlanma ihtiyaci (Simmel 1971b, 1904; Sassatelli,
2007: 64). Bu kiiltiirde kisiler yalmizligini, mutsuzlugunu ya da kitleden farkliligini
ya da benzerligini tiiketimiyle ortaya koyar. Bunlari gergeklestirirken de icinde

bulundugu kiiltiiriin ideolojik olarak etkisi altinda kalmaktadir.

Tiiketim kiiltiirii farkli agilardan ele alinmustir. ilk olarak bu kiiltiir; tiiketim
mallar1 ve aligveris mekanlarinin artmasina neden olan kapitalist nesne {iretimine
dayanmaktadir. Ikinci olarak, iiriinlere sahip olmanin yarattig1 bedensel, duygusal ve
estetik hazlar tiiketiciyr farkli bir riiyalar ve istekler diinyasina sokmaktadir
(Vodinali, 2016: 165). Bu sistem i¢inde kisi doyuma ulasmakta zorlanmakta sonug
olarak bitmek bilmeyen bir tiikketim dongisiiniin icine girmektedir. Birey; yeni
medya, sosyal medya, ideolojik yapi1 ile zaman ve mekan ekseninde kendisine

sunulan triinleri tiiketerek sosyal yapinin merkezinde kalmakta ve mutlu olmaktadir.
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1.2.3. Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumu kavrami, toplumlarin mal ve hizmet iiretiminden farkli
olarak, tiikketimi mallar ve bos zaman ekseninde gergeklestirmesini anlatir. Bu
toplumda meydana gelen degisimler ise: refah seviyesinin giderek artmasi,
burjuvalagma, yeni tiiketim alanlarinin olusmasi, popiiler kiiltiir egemenligi ve birey
odakliliktir (Marshall, 1999:768; Bayhan, 2011: 223). Tiiketim toplumu da daha 6nce
tilketim kiiltiirinde belirtildigi  gibi  kapitalist toplumlarla iliskilendirilerek
aciklanabilir. Kapitalist sistemde sanayilesme belli bir zaman diliminde
gerceklesmektedir. Tiiketim toplumu endiistrilesmenin  daha basinda olan
toplumlarda taklit etmek ve benzemeye calismak olarak ortaya c¢ikar (Odabasi, 1999:
22).

Bu toplumun olusmaya basladigi zaman dilimi tam olarak belirlenemese de,
kimi yazarlar (Braudel, 1981; Bronner, 1989; McCracken, 1990; Mukerji 1983;
Williams, 1982; Sekora, 1977) tiiketim toplumunun baglangicini on sekizinci ylizyila
dayandirmaktadir. Yazarlarin ortak diistinceleri, tiiketimi karsilamak igin yapilan
tretimin temel ihtiyaclarin yerini almasi ve bireylerin kacinilmaz olarak tiiketici
olmaya yogunlastiklar1 donemdir (Yaniklar, 2006: 29). Tiiketim toplumu
1980’lerden sonra ise TUretimin yerini tiikketime birakmasiyla yayginlagmaya
baglamistir. Bireylerin biyolojik, etnik ve smifsal Ozellikleri g6z Oniinde
bulundurulmaksizin tiiketim ortak bir kimlik yaratmistir. Giyimden igecege,
miizikten, spora benzer marka ve aliskanliklarin yapilmaya baslandig1 bir siireg
yasanmis ve tiiketim kaliplar1 degismistir (Duman, 2014: 62). Ortaya ¢ikan bu yeni
ahlak anlayisinda birikim diislinlilmemekte, istenmeyen yatirimlarla tiiketim
hizlandirilmaktadir. Sistem satin alinan mallarin sonradan c¢alisilarak 6denmesi
tizerine kurulmaktadir. Modern birey satin aldik¢a iiretip caligmakta ve borglarini

Odeyebilmektedir (Baudrillard, 2010:196-197).

Bagka deyisle, bu siirecte yeni {iiretim giiclerinin ortaya ¢ikmasi sonucu
kendine has farkli bir toplumsal yapi olusmustur. Tiiketim toplumunda tiiketime
konu olan {iiriinler daha c¢ok kisiye hizmet sunmak ve onu motive etmek iizere

tasarlanmistir (Baudrillard, 2004: 205).
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Tiiketim toplumunda bireyleri tiiketmeye yonlendirmenin ve bu sayede onlari
tiiketici olarak konumlandirmanin yontemi, onlar1 bazi seylere ihtiyaglar1 olduklar
konusunda ikna etmektir. Bu iknanin saglanmasinda ise oncelikle bilgi sistemleri
kullanilmaktadir (Ekin, 2010: 37-38). George Ritzer’e gore endistri, tiikketim
toplumu ve medya ile kapitalizm bireyleri kontrol altina alarak sosyal yasamdan
uzaklagtirmigtir (2001: 181-182). Sosyal medya mecralarinda magazalar indirimler
yaparak bireyleri alisverise tesvik etmekte, belirli etiketler altinda cazip hale getirilen
tiikketim; talebi canli tutmakta, kapitalizm aligveris ¢ilginligiyla kiiresel diizeyde etki

yaratabilmektedir.

Tiikketim toplumunda dini deger ve semboller de piyasaya siiriilmektedir.
Tiirkiye’de reklamlarin da etkisiyle bireylerin sahip olmadiklar1 paray1 da harcama

egiliminde olmalar1 tiiketim toplumuna dogru gidildigini gostermektedir (Demirezen,

2015: 19-20).

Tiiketimin “estetize” edilmesi, tiiketim toplumunun baslica
karakteristiklerinden birisidir ve oziinde “hedonist” (hazci) degerlere ve anlik
zevklere vurgu yapar. Bu deyim yine basta kisisel haz bicimlerinin her tiirii olmak
lizere, giindelik yasamda cinsel ve erotik hazlara dayali liikks iiriinlerin tiiketiminin
anlagilmasinin temelini olusturur. Tiiketimin estetize edilmesi, bir yoniiyle giindelik
yasamin estetize edilmesidir. Estetize edilmis tiiketimden alinan zevk de bu
tiriinlerde aranan dokunulmaz yararliligin kisiye sundugu zevktir (Nyeck ve Roux

2008; Kose, 2010:133-134).

Hizli bir degisim tarafindan karakterize edilen yeni moda kaliplarinin ortaya
cikisiyla beraber, sosyal taklit ve sosyal rekabet olgusu, reklamciligin farkli boyutlar
pazarlama kampanyalariyla tesvik edilmistir. Sosyal taklit ve bunun reklam ve satis
kampanyalar1 aracilifiyla manipiile edilmesi daha once yalmizca “gerekli” olan
mallar1 satin alan insanlar1 “liiks™{in pesinde kogsmaya ve sadece “temel mallar’1 satin

alanlar1 “gerekli mallar”1 almaya yonlendirmistir (Yaniklar, 2006: 35).

Son olarak Zygmunt Bauman’a gore ise global bir ¢agda yasamaktayiz ve
tilketim toplumundaki davranig sekilleri; is, sosyal yasam ve aile yasantimizi her
acidan etkisi altina almaktadir (2010: 53). Tiiketim toplumundaki bireylerin bilgi ve

iletisim teknolojisi, yeni medya araclar1 ve kapitalist sistemin uyaranlari
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cercevesinde daha ¢ok tiikketme egilimde oldugu goriilmektedir. Bireyi tliketimde

bulunmasi i¢in tetikleyen unsurlar oldukc¢a ¢esitlenmistir.

Farkli disiplinlerin yorumlarindan da anlasildigi iizere tiiketim her zaman
rasyonel olarak gerceklesmez, kisinin gosteris yapma, toplulukla biitiinlesme,
sembollere sahip olma, ideolojik goriisti gibi ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel

nedenlerin etkisi altinda gerceklesebilir.

1.3. BIRINCIi BOLUMUN SONUCU

Ideoloji bireylerin diinyay: belli bir bicimde anlamlandirmasina neden olan
fikirlerden olusmakta ve yasam seklini etkilemektedir. Serbest piyasa ekonomisi mal
ve hizmet bollugunu arttirmis olup, kiiresellesmeyle ise yayilim hizi artmistir.
Kiiresellesme, teknolojide yasanan degisimle birlikte dzellikle muhafazakar, Islamci
ve milliyetci kesimin tiiketim aligkanliklarinda degisim meydana gelmistir. Kiiltiirel
degisimi istemeyen ve Islam’m kurallarma gore hareket eden bu kesim kamusal
hayata katilirken modern tiiketim kaliplarina entegre olmustur. Sosyal medyanin da

etkisiyle artik herkes tiikketim konusunda daha aktif bir rol tistlenmektedir.

Tiiketim sadece ihtiyaglarla sinirli kalmayip reklam ve moday1 takip etmek,
en yeni trendleri yakalamak ve yasam tarzinin sosyal medya iizerinden sunulmasina
dontigmistiir. Kapitalizm araglarinin gesitlenmesiyle politik biling diizeyleri azaltilan
bireyler enerji ve zamanlarinin ¢ogunu okuma ve diisiinme iizerine degil sosyal
medya alanlarinda kendilerine sunulan degerleri tiiketmek iizere ge¢irmektedir. Bir

anlamda yasamlar farkinda olmadiklar1 bir hegemonya altindadir.

42



2. BOLUM

YENi MEDYA VE TUKETIiM TOPLUMU

Yeni medya ile iletisim tek boyuttan ¢ikarak karsilikli etkilesime
doniismistiir. Yeni medya platformlar1 kullanicilara kisisel blog hazirlama, sosyal
medya alanlarinda profil olusturma ve kendini ifade etme konusunda bir ¢ok yeni
alan yaratmistir. Bu durum yeni medyay1 kullanan kisilere etkilesim imkani sunmus,
bilginin sozliikler, wikiler, bloglar ve diger sosyal medya araglari araciligiyla
yayilmasi kolaylasmistir. Sosyal medya kisileri oldugu kadar markalar1 da bu
ortamlara tasimistir. Sosyal medyada aktif olmak ve reklam kampanyalar1 yiiriitmek

markalarin sik bagvurdugu bir yontem haline gelmistir.

Yeni teknolojiler tiiketim toplumunu da etkilemistir, modern birey tiiketimi
bir yasam big¢imi haline dontistiirmiistiir. Yeni medyayla da bir iiriinii satin almak i¢in
harcadigimiz zaman, bilgi edinme ve karar verme siirecimiz degismis Ve
kolaylasmistir. Uriin ve hizmetlere web siteleri ve sosyal medya alanlarindan
ulagilarak kullanici yorumlarimin okunabildigi, internet siteleri lizerinden aligveris
yapilabildigi bir doneme girilmistir. Miisteriyle etkilesimli yiiriitiilen bu siirecte
tiikketicilerin karar ve tercihlerini etkilemek i¢in hemen hemen her markanin bir
sosyal medya hesabi vardir. Aragtirmanin bu bdliimiinde yeni ve sosyal medya
kavramlari, sosyal medya araglari, bir bog zaman etkinligi olarak sosyal medya,

sosyal medyada reklam ve pazarlama konulari tiikketim boyutuyla incelenecektir.

2.1.YENI MEDYA TANIM VE GENEL OZELLIKLER

Tiim toplumsal yapilarda kisiler; jest, mimik ve dil kullanimindan bilgisayar ve
iletisim teknolojilerindeki en son degisimlere kadar bilgi ve icerik {iretimi, dagitimi
ve depolanmasi siireci iginde etkilesimde bulunur. On besinci ylizyilin sonlarindan
giiniimiize kadar bu siire¢lerde 6nemli doniisiimler yaganmistir. Medyanin geligimi
modern ¢agdaki sembolik igerik iiretimini ve dagitimini1 6nemli dlgiide degistirmistir

(Thompson, 2008: 25).
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Kitle iletisimin tarihi kitap, dergi, gazete, film, radyo ve televizyon gibi birgok
yeni iletisim aracinin ortaya ¢ikig tarihidir. Bu araglar medyanin etkisi ve giicii
hakkinda degisik anlayislardan yola ¢ikarak zaman i¢inde degisime ugramistir. Bu
degisimin kisa, dogrudan ve 0zel etkilerden; uzun dénemli, dolayli ve yayginlasmis
etkilere (Mahle, 1986, Rosengren, 1988; Jensen ve Rosengren, 2005: 57) dogru
oldugunu savunan goriislerin yani sira; bireyin mesajlarin pasif alicisi oldugu
konumdan daha etkin ve segici oldugu bir konuma gegtigini savunan gorisler de
vardir (Klapper, 1960, Levy ve Windhal, 1985; Jensen ve Rosengren, 2005: 57).
fletisimin sekli ve boyutu yasanan dénemin teknolojik yapisindan bagimsiz degildir.
Bilgi edinme siireci, bilginin yayilim sekli ve hizi yeni teknolojilerle degisime

ugramistir.

Medya denildiginde ilk akla gelen kelimeler yukarida siralandigi gibi
genellikle gazete, dergi, radyo ve televizyon olmaktadir. Bu ortamlar geleneksel
medya olarak tanimlanmaktadir. Ancak teknolojik yenilikler ve 6zellikle internetle

birlikte bir bigim degisikligi meydana gelmistir.

Internet iletisim icin teknik imkanlar sunarak sesi, goriintiiyii ve metni
birlestirmistir. Bu nedende sinirli bir medya olarak adlandirilmaktadir. Evrensel ag
sistemine bagl bir bilgisayar yaziyi, imgeyi, miizigi aktarabilir ya da alimlayabilir.
Ag sisteminin farkli kaynaklara ulagabilmeyi saglamasi nedeniyle internet bir “siiper
medya” olarak goriiliir. Ayrica evrensel, esnek ve ucuz olmasi internetin gelecegin
tek medyasi olarak goriilmesine neden olmaktadir (Maigret, 2012: 328-329).
Internetin hemen hemen her evde ve mobil cihazlarda bulunmasi, erisilebilir olmast,
Kitap, gazete, dergi gibi pek c¢ok secenegi ayni anda sunmasi, haberlesme araci
olmasi, etkilesimli yapis1 giin gegtikce ona olan bagimliligi arttirmaktadir. Internet
ayni zamanda sorumluluklar1 altinda bunalmis modern bireye renkli bir diinya acarak

kendisini ifade etme ve sikilmadan vakit gegirme imkani sunmaktadir.

Yeni medya kavrami ilk kez 1970’lerde ortaya ¢ikmistir (Dilmen, 2007: 114;
Giliz ve Yanik, 2017: 6). Gilinlik hayatimizin her alaninda yogun bir sekilde
kullandigimiz ve aliskanliklarimizda koklii bir sekilde degisim yaratan, bedenimizin
vazgecilmez bir parcasina doniisen bilgisayar, internet, cep telefonlar1 vb. dijital

teknolojiler yeni medya olarak ifade edilmistir (Binark, 2007: 21). Teknolojik

44



yenilikler araciligiyla olusan “dijitallik, etkilesimlilik, hiper-metinlilik! ve

3

modiilerlik?” kavramlar1 medyanin “yeni” sifatina sahip olmasini saglamistir. Bu
ozellikler yeni medyaya, “bireyleri ve toplumlar1 yonlendirme, kontrol etme,

diisiindiirme ve etkileme giicii” vermistir (Yengin, 2012: 131).

Yeni medya terimiyle; geleneksel medya disinda kalan, dijital bir kodlama
sistemi etrafinda sekillenen, iletisim kurulan taraflar arasinda es zamanli, karsilikli ve
hizli bir sekilde etkilesimin olustugu multimedya bigimselligine sahip iletisim
imkanlar1 anlatilmaktadir (van Dijk, 2004: 146; Binark, 2007: 5). Bu durum ¢oklu
ortam olarak ifade edilmektedir, goriintii, ses, metin vb. igerikler yeni medyada ayni

anda es zamanli olarak bulunabilmektedir (Dumanl Kiirk¢t, 2016: 12).

Yeni medyanin tiim bu 6zellikleri aslinda giiciinii de gostermektedir. Yeni
medya araglar1 farkli icerik tretseler de kitleleri sosyal aglar iizerinden benzer
davranig kaliplarma sokarlar. Bu aglart kimileri igerik liretmeden sadece izleyici
olarak, Kimileri isi i¢in, kimileri 6zel hayatin1 paylagmak icin, kimileri merakini
gidermek i¢in ve kimileri de bilgi almak i¢in mutlaka kullanma ihtiyaci
hissetmektedir. Bu  mecray1  kullanmaya  aligmis  bireyler  bunu
gerceklestiremediklerinde ¢ogu kez bir eksiklik hissetmektedir. Tiiketim kiginin bir
boslugu doldurmasi, bir eksikligi gidermesi ve arzularinin tatmin edilmesiyle ilgili
oldugu i¢in sosyal mecralarin kullanilmasinda da devreye girmektedir. Bu alanlarda
var olamayan veya mevcut profil hesaplarina giris yapamayip paylasilan gonderileri
inceleyip bir katkida bulunamayan birey giinliik tiiketiminden eksik kalmaktadir. Bu
cercevede yeni medya insanlarin aligkanliklarini degistirerek zamanlarini daha farklh

sekilde gegirmelerini saglamistir.

Geleneksel ve yeni medya arasindaki farklar iizerine bir¢ok calisma yer
almaktadir. Martin Lister; teknolojik gereklilik olarak dijitallik, Roger Fidler;

bicimsel degisim, Lev Manovich; sayisal temsil, son olarak da Denis McQuail

Yeni medyanin “hiper-metinsellik” 6zelligiyle aninda bir reklama tiklayip baska bir sayfaya
yonlendirilerek aligveris yapilabilmektedir (Basaran, 2005: 32-55). Bir sayfadan baska bir sayfaya
linkler araciligiyla gegilebilmesi “hiper-metinsellik” olarak adlandirilmaktadir.

2Modiil par¢a anlamma gelmektedir, modiilerlik ise karmasik iiriinleri diizgiin olarak sisteme dahil
etmek i¢in kullanilir. Modiilerlik bir bilgisayar sisteminin birbirinden bagimsiz tasarlanmasi fakat ayn
zamanda bir biitiin olarak islev goren boliimlerden olusmasidir (Demirtola ve Attila, 2013; 96-97).
Yani yeni medya ortaminda bagimsiz birgok islem ayni anda yapilabilmektedir. Ornegin internet
sayesinde birden c¢ok web sitesine, buradan da video, metin ve gorsel Ogelere erisim
saglanabilmektedir (Baslar, 2013).
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etkilesimlilik yoniinii vurgulayarak yeni medya kavramimi agiklamaktadir (Yengin,
2012: 126).

Yeni medyayr geleneksel medyadan ayiran diger bir fark ise internette
gegirilen zaman sonucu reklamlarin kisisellestirilmesi ve bilgisayar yardimiyla veri
tabanlarina ulasilmasidir. Boylece kullanici etkinliklerine bakilarak depolama ve
gozetim yapilabilir. Ayrica yeni medyanin merkezi olmayan bir yapis1 vardir.
Geleneksel medyada ise merkezilesmis bir yapt mevcuttur, bu nedenle reklam ve
igerik daha az tiretilir (Fuchs, 2010a, Cakir, 2014: 102).

Bunun yani sira demokratik ve katilimer yapistyla yeni medya ortamlarinin
alternatif bir medya olarak; sivil toplum orgiitleri, meslek birlikleri, kiiltiir ve sanat
gruplari, topluluklar i¢in yeni bir iletisim ve oOrgilitlenme alanm1 sundugu
belirtilmektedir (Yiksek, 2015: 62). Bu c¢ercevede degerlendirildiginde alternatif
medya iizerinden gruplar kendi sOylemini gelistirerek ana akim medyaya, egemen

sOyleme ve fikirlere kars1 direnis gosterebilmektedir.

Medyanin 6nemi istihdam, yeni is alanlari, birikim ve sermaye agisindan
gittikce artmaktadir. Bunun yani sira medya diisiince ve deger tireten bir aktor olarak
da 6n plana ¢ikmaktadir. Yani medyanin hem iktisadi hem de kiiltiirel boyutu vardir

(Wayne, 2015: 169).

Yeni medya gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde bireylerin i¢inde
bulunduklar1 zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde hareket ettikleri, aktif
olarak etkilesim iginde olduklar1 sanal bir medyadir. Bunun yani sira yeni medya
bilgiye ulasmada kolaylik ve hiz saglamis olup sosyal paylasim sitelerini hayatimizin
merkezine yerlestirmis durumdadir (EKin, 2012: 451). Marshall McLuhan’a gére bu
teknolojiler toplumsal yasami katilim i¢in bir uzman olmay1 gerektirmeyecek sekilde
tekrar yapilandirmistir (Van Dijk ve McLuhan, 1994; Stevenson, 2015: 209). Bugiin
X, y ve z kusagi olarak smiflandirilan hemen hemen herkes bu alanlarda kendisine
yer edinmistir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri de bu alanlarin kullaniminin

oldukga basit sekilde tasarlanmis olmasidir.

Leah Lievrouw ve Sonia Livingstone bilgi ve iletisim teknolojisinin sosyal

uzantist olarak gordiikleri yeni medyayi ti¢ sekilde agiklamaktadir:

Bunlardan ilki; kisilerin iletisim kurmasina, duygu ve diisiincelerini paylagsmasina

imkan saglayan nesne ve araglar1 kapsamasidir.
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Ikincisi; kisilerin bu araglari kullanirken iletisim becerilerini ve pratiklerini

gelistirmeleridir.

Ucgiinciisii ise; kisilerin bu sayede olusturdugu sosyal ¢evre ve organizasyonel
yapilardir (Lievrouw, 2011: 6-7; Yengin, 2014: 104).

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisiminin olumlu yanlarinin yaninda olumsuz taraflar
da vardir. Bu yeni diizende “bilgi” “toplumundan” “gdzetim” “toplumuna” dogru
ilerlenmektedir. Gozetim; siyaset, giivenlik, tiikketim, eglence gibi birgok alana iliskin
her tiirlii verinin toplandigi, kaydedildigi ve depolandigi bir siirectir. Gliniimiizde
bireyler kullandiklar1 teknolojilere kisisel bilgilerini kaydederek kendi bilgilerini
goniillii olarak paylasmaktadir (Giiven, 2011: 173-183). Belki bireyler ¢ok miktarda
veriye ulasabilir durumdadir ancak veri depolama teknikleri sayesinde
pazarlamacilar, siyasetciler, markalar, devletler de kisilerle ilgili daha once
goriilmemis sayida bilgiye erisebilir duruma gelmistir (Andrejevic, 2014: 69).
Bireylerin paylastiklar1 bu bilgiler toplumu ve bireyleri manipiile etmek igin
kullanilabilmektedir. Olusan veri depolarindaki kisisel bilgiler web siteleri {izerinden

kisileri tiiketime yonlendirmek i¢in de kullanilmaktadir.

Dan Schiller internet ve dijital iletisim araglarinin meta satisi i¢in yeni ortamlar
sunarak kapitalizmin kiiltiirel ve toplumsal olarak yayilimimi genislettigini
belirtmektedir (Wayne, 2015: 71). Yeni medyanin sundugu ortamlarda artik herkes
birer “yayinct” haline gelmis ve medya aracina doniismiistiir (Yildirim, 2012: 293).
Bu mecrada igerik tiretimi kigisellestirilmis, herkes her an istedigini paylasarak kendi

olusturdugu medyasindan kitlesine seslenmektedir.

2.1.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanic1 tarafindan olusturulan icerigin paylasildigi, yeniden
yaratildigi, tartisildigi, degistirildigi ve bunun igin mobil ve web tabanh
teknolojilerin kullanildig1 son derece etkilesimli alanlardir (Kietzmann vd., 2011:
241). Sosyal medya bireylerin internetin sundugu teknolojiyle uygulamalar {izerinde
hesap olusturdugu, arkadas ve gruplarla iletisim kurdugu, fikirlerini ifade ettigi,
popiilerlik kazandigi, fotograf, video, sarki, yazi vb. paylasimlar yaptig1 alanlari

kapsar. Sosyal medya platformlarina internet teknolojisi olan mobil cihazlara
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indirilen uygulamalar iizerinden erisilebilecegi gibi bazilarina bilgisayarlar iizerinden

de erisilebilmektedir.

Sosyal aglarin bir parcasi olan sosyal medya; zaman ve mekan, varlik ve
yokluk, bireysel ve toplu iletisim, 6zel ve kamusal, ger¢ek ve sanal kavramlarini
muglaklastirmakta ve birbirine karistirmaktadir. Sosyal medyada giinliik hayatin pek
¢ok yonii sergilenmektedir (Baym ve Boyd, 2012: 320-323; Cizmeci, 2014: 387).
Sosyal medya denildigi zaman Facebook, Twitter, Instagram, FriendFeed, Youtube,
Flickr, LinkedIn, Snapchat ve bloglar gibi sosyal paylasim platformlar1 akla
gelmektedir. Bu sosyal aglar kuruldugundan bugiine kadar biiyiik ilgi gormiis ve
kullanict sayilart giin gegtikge artmistir. Bu ortamlarda bir yandan gergeklik
gizlenirken diger yandan gercekligin yeniden insa edildigi bir simiilasyon evreni s6z
konusudur. Her seyin hizla tiiketildigi bu kiiltiirel ortamda “‘hiper gozetleme” yapilir
(Yagli, 2009: 433). Kisiler bu ortamlarda arkadaglarini, {iye olduklar1 gruplarda olup
bitenleri, herkese agik olarak olusturulan profiller sayesinde ise sunulan yasam

bicimlerini izler.

Sosyal medya Web 2.0 teknolojisi ile de tanimlanmaktadir. Bu durum
internette pasif konumda olan kullanicilart aktif bir konuma getirmistir. Kullanicilara
bloglar, sosyal paylasim siteleri aracilifiyla goriis ve oOnerilerini agiklayabilme
imkan1 sunmustur (Tosun, 2010: 388). Bu teknoloji tiiketim acisindan ele alindiginda
boyle bir ortamda igerigi hem misterinin hem de tiiketicinin kontrol ettigi
sOylenebilir. Bu durumda ise firmanin ve pazarlamacilarin tam bir kontroliinden
bahsetmek s6z konusu degildir. Bu cergevede hem igerik hem de yayilma siireci
tiiketicinin kontroliinde olup klasik pazarlama anlayisinda pasif roldeki tiiketici artik

¢ok daha aktif hale gelmistir (Kim ve Ko, 2012: 1483; Ziimriit, 2016: 38-39).

Asagidaki sekil; sosyal medyada iiretilen igerigin Web 2.0 teknolojisiyle
topluluga aktarimini ve karsilikli bir etkilesimi ifade etmektedir. Bu teknoloji ilgili
platformlarda bir araya gelen kisi ve gruplara karsilikli iletisim kurma ve paylasim

hakki tanimuistir.
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Sekil 1: Sosyal Medyanin Temel Kavramlar1

Icerik

U

Topluluk |:>

Kaynak: Kara, 2013: 55

Asagida sosyal medya araclarindan Facebook, Twitter ve Instagram ayrintili

bir sekilde agiklanarak tiiketim agisindan ele alinacaktir.

Facebook

Facebook 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi 6grencisi Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Site ilk énce Harvard Universitesi dgrencilerinin
birbirleriyle iletisim kurmasi i¢in tasarlanmis olup sonrasinda Boston etrafindaki
okullar1 da kapsayacak sekilde kullanim alami genisletilmistir. ilk kuruldugunda
siteye iiye olabilmek icin ilgili okulun e-posta adresi gerekliyken 11 Eyliil 2006
tarithinden itibaren tiim e-posta adreslerine siteye giris hakki taninmistir (Boyd,
Ellison, 2007:11; Kara, 2012: 111).

Facebook kisilere fotograf, video, durum giincellemesi, kisisel bilgilerini
ekleyebilecegi ve sosyallesebilecegi bir alan sunarken markalar i¢cinde hedef kitleye
ulasabilme imkan1 sunmaktadir. Sosyal medya araglari igerisinde en ¢ok kullanilan

sosyal ag 2019 yili Global Dijital Raporuna gére 2 milyar 121 milyon kullanicisiyla
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Facebook’tur. Bu mecra hem tiiketicilerin hem de firmalarin kullandig1 bir alan

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bunun nedeni, Facebook’un firmaya mal ve hizmetlerinin, markasinin tanitimini
yapmasini saglamasi ile bunu takipgilerine sunmak ic¢in iyi bir pazarlama ortami
yaratmasidir (Akar, 2010: 140). Firmalar, Facebook kanaliyla tiiketicilerin kendileri
hakkinda ne diistindiiklerini dogrudan goriip miisterileriyle dogrudan iletisim kurma
firsat1 yakalamaktadir. Facebook’un dinamik yapist ile firmalar tiiketicilerle ilgili
bilgilere giincel olarak ve tek bir yerden ulasabilmektedir. Firmalar yeni bir iiriin
tirettiklerinde veya sunduklar1 hizmetlerle ilgili geri bildirim almak istediklerinde de
Facebook’u kullanmaktadir. Firmalar aldiklar1 geri doniigler sayesinde kendilerini

gelistirme firsat1 bulmaktadir (Bulut, 2012: 44).
Facebook’un pazarlama agisindan avantajlar1 asagida belirtilmektedir:

e Marka imajin1 olugturmak ve gelistirmek,

e Pazar arastirmasi icin ag kullanmak, Ornegin fikir almak igin,

tyilestirme yapmak i¢in anket kullanmak,

e Benzer ilgilerdeki insanlar i¢in Facebook’ta grup olusturmak,

e Hedef kitleye reklam yapmak, seklinde siralanabilir (Saravanakumar
ve SuganthalLakshmi, 2012: 4446).

Marka iletisiminde Facebook firmalara; kurumsal bir sayfa olusturma, igerik
iiretip paylasma, olusturulan sayfalara ya da iletilen gonderilere begeni imkaninin
saglanmasi, reklam verme, yapilan yorumlara cevap verme ve video ekleme
segenekleri sunmaktadir (Gokaliler ve Alikilig, 2015: 123). Bu durum Facebook’u
reklamecilik sektoriinlin goz ardi edemeyecegi kadar dnemli bir sosyal ag konumuna

dontistiirmiistiir (Shih, 2009; Altindal, 2013).

Yukarida bahsedilen 6zellikler ¢ercevesinde Facebook’un sundugu pazarlama
kolayliklari, markalar1 bu sosyal aga yonelterek miisterileri etkileme yoluna sevk
etmektedir. Glinimiizde pek ¢ok marka hem reklam yapmak hem de indirim

kampanyalarin1 duyurmak i¢in Facebook’u tercih etmektedir.
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Instagram

Eglence ve sasirtici resim uygulamasi olan Instagram, ilk ¢ikis yili olan
2010’un Ocak ayindan beri diinyada firtina etkisi yaratmistir (Macarthy, 2014: 165).
Instagram kullanicilarin fotograf, video ¢ekmesine ve paylasmasina olanak veren bir
uygulamadir. Fotograflar1 uygulamanin kendisiyle ¢ekebileceginiz gibi daha once
cekilmis fotograf ve videolar1 da ekleme 6zelligi vardir. Ayrica fotograf ve videolara
uygulama iizerinden oldukc¢a genis filtre secenekleri sunulmaktadir. Bu sekilde de
fotograflar daha giizel bir sekilde sergilenebilmektedir. Instagram kuruldugundan

bugiine kadar igerigini siirekli yenilemis ve zenginlestirmistir.

Son birkag¢ yilda metin tabanli sosyal medya pazarlamasindan, zengin fotograf
igerikli sosyal medya pazarlamasina bir gecis olmustur (Salleh vd., 2015). Iyi bir
iletigim stratejisi ile tiiketicilerin beklentilerine cevap vermek Instagram iizerinden de
miimkiindiir. Reklam kampanyalarinda baslangigta yabanci markalarin daha yogun
olarak kullanmaya bagladiklar1 Instagram artik yerli markalar i¢in de bagvurulan bir

yontem haline gelmistir (Sabanci, 2016: 80).

Markalar Instagram tizerinden takipgileriyle iletisim kurarken bir yandan da
reklam faaliyeti gergeklestirirler. Bu etkilesim ve iliskinin denge i¢inde siirdiiriilmesi
onemlidir. Bazi markalar yalnizca {riiniin Ozelliklerini tanitan fotograflar
paylasmaktadir bu durum daha ¢ok tutundurma stratejisi olarak yorumlanmaktadir.
Ancak fotograf icerigine insan faktorii eklendiginde, iletisim daha duygusal ve
etkileyici bir boyuta taginmaktadir. Gorsel paylasimlarda kisilere yer vermek daha
“canl’” ve “samimi” bir imaj olusturulmasina neden olmaktadir. Bu durum

tiiketicileri ilgili markay1 satin almaya yoneltmektedir (Kale Oymen, 2016: 123).

Michael Kors Instagram’r kullanarak ilk reklam veren markadir. Bu marka
2014 yilinda Instagram yoluyla {iriin satigina yonlendiren bir kampanya baslatmistir.
Uriin satin almak isteyen miisterilerine Instagram iizerinden #InstaKors etiketi ile
aligveris yapma deneyimini yasatmistir. Kullanicilarin Instagram’da begendigi her
Michael Kors gorseli sonrasinda o miisteriye {irlinlin satig1 icin gerekli link
gonderilmistir. Misteriler linke tikladiginda ilgili iiriinii satin alabilmistir (Kircova
ve Enginkaya, 2015: 31). Giiniimiizde markalar Instagrami reklam yapmak ve

tilkketiciye ulagmak i¢in kullanmaktadir.
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Youtube

2005 yilinda Jawed Karim, Steve Chen ve Chad Hurley tarafindan kurularak
bir yil sonra Google tarafindan satin alinan Youtube arama motoru, kullanicilarina

video yiikleme, izleme ve paylagsma imkan1 sunmaktadir.

Geleneksel televizyonun miladi dolarken Youtube ve benzer uygulamalara
ilgi artmistir. Aylik 1.9 milyardan fazla kullanicisiyla diinyadaki en biiyiik ikinci
arama motoru olan Youtube’a her dakika 500 saatlik igerik yiiklenmektedir (Petrov,
2019; Kuitunen, 2019: 3). Youtube’un temelindeki algoritmalar ve ara yiiz, igerigi
secme ve filtreleme imkantyla belirli videolar1 bulup izlemeye yonlendirmektedir.
Youtube video trafigini bir yandan kullanicilarin gezinmesini yonlendirerek bir
yandan da tanitimini yapacagi igerigi secmesini saglayan bir bilgi yonetim sistemiyle
kontrol etmektedir. Yani siteyi kullananlar hangi igerigi izleyeceklerini segseler bile
tercihleri “yonlendirme” ve “siralama” mekanizmalariyla yonetilmektedir (van
Dijck, 2013: 113; Tombul, 2018: 152). Teknik yapis1 ve yaratici yoniiyle gengligin
sosyalligini birlestiren bu arama motoru etkilesim ve 6grenmek i¢in katilimci bir
kiiltiir ortami saglamaktadir (Chau, 2010: 65; Tombul, 2018: 147).

Gilinimiizde tnliiler, markalar ve isteyen herkes Youtube’ta kendine bir kanal
acmakta ve burada icerik lretip yaymlamaktadir. Nitekim birgok kisinin kisisel
kanalinin olmasi kitlelerine buradan ulagsmalarini saglamistir. Bu sosyal ag bir¢cok
siradan kisiyi kendi yetenegi dogrultusunda Youtube tinliisii (Youtuber) yapmaktadir.

Boylece her giin hayatimiza yeni bir tinlii katilmaktadar.

Youtuberlar kimi zaman bilgi aktaran kimi zaman eglence iceren videolarla
kullanicilarma eglendirerek bilgi aktarmaktadir (Tombul, 2018:152 ). Kullanici
odakli icerik tiretme kiiltliriniin bir parcasi olarak yiiksek oranli izlenme ve
goriiniirliige sahip performanslariyla Youtube ftnliileri, trettikleri igerikler ile
girisimciligin yeni modellerini ve kiiltiiriinii olusturmaktadir (Burgess ve Green,
2009: 90-91; Mutlu ve Bazarci, 2017: 33). Markalar da gerek Youtube iinliileriyle
gerekse de iinlii modellerle igbirligi yaparak kendi markalarmin tanitimi i¢in bu

mecray1 kullanmaktadir.
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Twitter

Twitter, Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda kurulmustur. Kullanicilarin kisa
ve net olarak kendilerini ifade ettigi bir sosyal platform olarak tasarlanmistir.
Twitter’a tiye olan kullanicilar tweet atarak neler olup bittigine dair fikirlerini

yazmaktadir.

Marika Liiders, birgok kullanici agisindan, neyi nasil iletecekleriyle ilgili
biiyilik oranda bir denetime sahip olmalar1 bakimindan, Twitter’1 kisisel medya olarak
tanimlamaktadir (Liders, 2008; Schmidt, 2016: 52). Bu alanlarda kisiler hangi
bilgileri ve icerikleri paylasacagina kendi karar vermektedir. Ciinkii olusturulan

profiller kisiye 6zeldir.

Twitter’in 6dnemli bir sosyal ag sitesi ve kamusal iletisim platformu oldugu
netlesir netlesmez, sayisiz is sahibi ve sosyal medya pazarlama uzmani, ticari
amaglarla platformu kullanma girisiminde bulunmustur. Twitter tiiketicilerin katilimi
icin de agik bir alan sunmaktadir (Nitins ve Burgess, 2016: 390-391). Bu sosyal
medya araci aralarinda miizisyenlerin, diger sanatgilarin, gostericilerin, marka
yoneticilerinin ve kamuya mal olmus kisilerin oldugu, artan bir bigimde izleyicilerle
kurulan iligkilere bagimli bir kariyeri olanlar igin ideal gériinmektedir (Baym, 2016:
306).
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Asagidaki tabloda Twitter’in kisi ve Orgiitlere sagladigi avantajlar
belirtilmektedir:
Tablo 1: Twitter’in Faydalari
Kisisel Faydalar Orgiitsel Faydalar

Gilindem hakkinda bilgi sahibi olma,

glinceli yakalama.

Marka olusturma ve yayginlagtirma.

Aile ve sosyal ¢evre ile iletisim kurma.

Marka, {iriin ya da bireyin reklamini

yapma.

Ortak ilgi alanlarinin oldugu yeni

kisilerle tanisma.

Izleyicileri genisletme.

Yasam tarzi, ilgi alanlar1 ve bilgileri

paylasma.

Benzer fikirdeki is profesyonelleriyle

etkilesim.

Kitap, film, miizik, resim veya herhangi

bir sey hakkinda konusma.

Tiiketici ve okuyucularla baglant

olusturma.

Fikirleri paylagma.

Isletme veya iiriin {izerine ilgi ¢ekme,

fikir alma.

Konular1, insanlari, yerleri ve benzeri

seyleri arastirma.

Tavsiye istemek suretiyle yeni ortaklar

olusturma.

Ilging linkleri paylasma

Calisanlar icin ag kurma.

Unliiler, politikacilar, miizisyenler gibi

ilging bulunan insanlari takip etme.

Yeni is imkanlar1 bulma.

Gonderileri otomatik olarak diger

sosyal ag sitelerine iletme.

Toplantilar1 programlayarak duyurmak.

Kaynak: Weber, 2009: 9-11; Akar, 2010: 62



Bunlarin yaninda ¢esitli etiketler altinda kitleler kamuoyu olusturabilir.
Etiketlere yazilan twitler ¢ogaldik¢a dikkat ¢ekilmek istenen konuya ilgi artmaktadir.
Twitter’da diger sosyal medya araglarinda oldugu gibi yazili ve gorsel igerik
paylasiminda bulunulmaktadir. Twitter’1 farkli kilan 6zelligi ise daha cok fikirler
tizerinden etkilesim yaratmasidir. Twitter ilk kuruldugunda kullanicilarin kendilerini
140 karakterle ifade edebilecekleri bir alan sunarken bugiin karakter sayist 280’°e

¢ikarilmis durumdadir.

2.1.2. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araclar1 olarak; bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, igerik paylasim
siteleri, wikiler, podcasting ve forumlar siralanabilir. Sosyal medyanin yogun olarak
kullanildigi bu alanlar agiklanmadan once sosyal medya araglarinin ortak 6zellikleri

asagida belirtilmektedir:

e Bu platformlara iiye olanlar tarafindan farkli konularda icerik iiretilebilir ya
da var olan igeriklere katki sunulabilir.

e Kullanicilar iceriklerde baskalarini etiketleyebilir ya da diger kisi ve gruplar
tarafindan etiketlenebilir.

e Sosyal medya kullanicilart igeriklerle ilgili yorum yaparak fikirlerini bu
mecralarda paylasabilir.

e Sosyal medya kullanicilar1 diger kullanicilar ile kisi ve arkadaslar gibi ortak

ilgi alanlar1 tanimlayarak sosyal medya aglari ve gruplar1 olusturabilirler

(Avcioglu, 2016: 20-21).

Asagidaki alt bagliklarda sosyal medya platformlarinin islevleri genel
hatlariyla agiklandiktan sonra firma ve markalarin neden bu alanlara yoneldigi

arastirma konusuyla baglantili olarak cevaplandirilacaktir.

Bloglar

“Weblog” sdzcligliniin kisaltilmig sekli olan “blog” kelimesi Tiirkgeye “web

9% 6 9% ¢ *29%  ¢C

giinliigii”, “internet gilincesi”, “ag giinliigii”, “cevrimici glinliik” seklinde ¢evrilmistir
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(Celebi, 2009: 57; Oziidogru, 2014: 38). Bir web sitesi olusturmak igin yiiksek
biitceler harcanmasi gerektigi gibi teknolojik olarak da bilgi birikimi gereklidir.
Ancak blog olusturmak i¢in ¢ok temel bilgisayar bilgisi yeterlidir, iiyelik hesabi
olusturan herkes kolaylikla bir blog acabilir (Karcioglu ve Kurt, 2009:3).

Bloglarda, ¢ogunlukla yeniden eskiye dogru siralanmis yazi, fotograf ve
yorumlar yer alir ve her gonderinin sonunda yazan kisinin adi ile génderim zamani
belirtilir. Okuyucular isterlerse gonderilerle ilgili diisiincelerini paylasabilmektedir.
Bloglar; kisisel, topluluksal, temasal olusturulabilecegi gibi kurumsal olarak
sirketlerin kendini tanitmasi amaciyla da agilabilir. Yazilan yorumlar ve paylasilan
diistinceler bloglar1 dinamik tutmakta; yazar ile okuyucular arasinda etkilesimi
arttirmaktadir (Wikipedia, 12.08.2018).

Iletisimde yasanan koklii degisimler firmalar1 bloglara yoneltmistir. Ciinkii
tilketicilere ulasabilmenin bir diger yolu da onlarin kullandig1 teknolojilere ve
iletisim araglarina hakim olmaktan ge¢mektedir. Internet ortaminda ihtiya¢ duydugu
her tiirlii bilgiye ulasmak i¢in arastirma yapan tiiketiciye bilgi sunmak ve ikna etmek

icin bloglar firmalar tarafindan da kullanilmaya baslanmistir.

Mikrobloglar

Mikroblog kavrami kelime anlamindan da anlasildigi gibi bloglarin boyutlar
yoniinden daha da kiigiiltiilmiis halidir. Bu nedenle mikrobloglar diger bloglara gore
verilerin ¢cok daha hizli ve etkili bir sekilde aktarildig1 alanlardir. Bu durum iletilmek
istenen mesajlarin ve paylasilan igeriklerin hedef kitleye daha ¢abuk ulastiritlmasini
saglar (Anli, 2017: 12). Mikroblogging aslinda kisilerin “tanidiklari, arkadaglar1” ile
paylastiklar1 verilerin giincel kalmasini saglar. Iletisimde bulunulan kisi ve
gruplardan sik ve kisa bildirimler alinmasi kitleler arasinda yakinlik olusturur (Ryan
ve Jones 2009: 166; Akar, 2010: 55). Mikroblog deyince ilk akla gelen Twitter

olmaktadir.

Giliniimiizde kisiler birbirlerinden haberdar olmak igin, yazarlar kitaplarim
tanitmak igin, tinliiler konser giinlerini, markalar tiriinlerini tanitmak i¢in, oyuncular

dizi ve film reklamlarini duyurmak igin mikrobloglar1 tercih etmektedir. Bu kadar
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etkili olabilen bir iletisim yontemini markalar da tiiketici kitlesiyle etkilesim kurma

ve bilgilendirme amagli kullanmak igin harekete gegmistir.

Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kullanicilarin kendi aralarinda iletisim kurmasini saglayan,
kisisel icerik paylasimimin yani sira kisisel ag kurmalarma da imkan taniyan
cevrimi¢i topluluklardir. Sosyal medya sitelerinde iiyeler kendi profillerini
olusturarak diger kullanicilarla paylagsmaktadir (Kara, 2012; Dumanh Kiirkgii, 2016:
67).

Sosyal aglar, yeni ve gii¢lii bir pazarlama alan1 olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu siteler markalara kullanicilarin  profil bilgilerini  6grenerek kampanyalar
olusturmalart i¢in firsatlar sunmaktadir. Sosyal aglar yoluyla arkadas gruplar1 ve
topluluklar arasinda iletisim kurulmakta, markalar reklam yaparken tiiketicilerin yas,
cinsiyeti ve hobilerini goz oniinde bulundurmaktadir (Shih Clara, 2011: 110-125;
Kircova ve Enginkaya, 2015: 26).

I¢cerik Paylasim Siteleri

Icerik paylagim siteleri oldukga popiilerdir. Instagram, Flickr ve Picasa Web
Albums gibi siteler iiyelerine fotograf yiikleme, paylasma, paylasilan iceriklere
yorum yapma imkani saglamaktadir. Bunun yani sira Youtube gibi sitelerde video
icerikleri paylasilarak belli bir konunun agiklanmasi, ders igeriklerinin anlatilmasi,
{iriin tanitimlarinin yapilmasi vb. bir¢ok konuda paylasim yapilmaktadir. Ornegin
Slideshare, kisilere slayt yiikleme ve paylasma olanagi saglamaktadir (Ryan ve
Jones, 2009: 160; Akar, 2010: 92). igerik paylasim sitelerinin medya igeriklerinin
saklanmas1 ve paylasilmasi gibi 6zellikler tasimasi sosyal medya i¢inde hizla

biliylimesini saglamistir (Anderson, 2007: 10; Kogak, 2012: 55).

Belirtildigi gibi icerik paylasim siteleri geleneksel pazarlama yonteminin yan

sira oldukca giiclii bir alternatif olarak isletmelerin basvurmasi gereken bir yol olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sekilde hedef kitleye gorsel paylasimlarla cok daha hizli
bir sekilde ulasilarak etki yaratilabilir.

Wikiler

Wiki kavraminin Hawaii dilindeki karsiligi “hizli”dir. Wikiler, ortak bir amag
i¢cin bir araya gelen kimselerin web tizerinden kolay bir sekilde sayfa olusturmasina
ve sayfalar1 birbirine baglamasina imkan veren yazilimlardir (Wikipedia,
wikipedia.org, 14.07.2018). Aymi zamanda Wikiler kullanicilarin olusturduklart
sayfalara icerik ekleme ve diizenleme yapmasini mimkiin kilan dinamik web
siteleridir. Giintimiizde ilk akla gelen 6rnek ise “wikipedia”dir (Keskin ve Bas, 2015:
55). Wikiler igerigin siirekli diizenlenmesine ve iyilestirilmesine imkan veren
cevrimigi igbirlik¢i topluluklardir. Paylasilan bilgiyi bir araya getirmek ve dagitmak
i¢in en iyi sekilde calisirlar. Birgok wiki bir konuyu anlamak veya ek kaynaklara

baglantilar bulmak i¢in iyi bir baslangi¢ noktasi olarak goriiliir (Huffman, 2006: 16).

Podcasting

Podcasting kavrami bir ses olayimni, sarkiyr, konusmay1 veya seslerin bir
karigimini yakalama ve ardindan bu dijital ses nesnesini bir web sitesine veya blog’a
baglama olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde podcastlar gelistirilmis olup
kullanicilarin konuya olan algilarini arttirmalarina yardimer olan slaytlar, resimler,
fotograflar, kisa videolar ve boliimler gibi multimedya bilgilerini igerir (Fernandez,
Simo ve Sallan, 2009: 386).

Podcast programlari avugici cihazlara indirildikten sonra, dinleyicilere
icerigi istedikleri zaman ve yerde dinleyebilme veya goriintileme imkani verir.
Bununla birlikte, podcasting kitle iletisiminden medyanin Kkisisellestirilmesine
gecildigine isaret etmektedir (Chang ve Cevher, 2007: 265-267).

Podcasting, isletmeler agisindan da iletisiminin arttirilmast i¢in Onemli
goriilmektedir. Ses podcastlar1 firmalara izleyicilerle yazismak yerine onlarla

karsilikli konugsma yolunu agmistir. Ayrica video podcastlar1 firmalara izleyicilere
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tirtinii tanitma ve triinle ilgili sorular1 yanitlamak tizere kullanilir (Cloxton ve Wooi
2008, 149-150; Akar, 2010: 110). Goriildiigii gibi pazarlama iletisiminde sosyal

aglarin farkli iceriklerinden yararlanilmaktadir.

Forumlar

Forumlar, elektronik ortamda olusturulmus “bilgi ve paylasim
platformlar1”dir. Forumlar bir yonetici veya moderator tarafindan yonetilir. Y onetici,
foruma katilmak isteyen tiyeleri onaylar ve gelen e-postalara cevap verir. Moderator
ise e-postalara cevap vermek, e-postalar1 tasiyarak silmek, diizenlemek ve gerektigi
durumlarda kullanicilar1 engellemek gibi islemleri ger¢eklestirmektedir. Forumlarin
en Onemli Ozelligi tiyelere sahip olmalaridir (Yagmurlu, 2011: 6). Sirketler
kendilerine forum olusturarak yaptiklar1 islerle ilgili bilgi almak isteyen herkesin
foruma katilmasini, diigiincelerini aktarmasini, boylece bir gliven saglamayi

amagclamaktadir (Safko, 2010:119; islek, 2012: 62).

Sosyal aglarin sunduklar1 zengin icerikler sayesinde isletmeler miisterilerine
cesitli kanallardan ulasabilmektedir. Markalar etkilesimle; rakiplerini takip etmekte
meydana gelen olaylara hemen ¢6ziim bulmakta ve miisterilerine farkli alternatifler
sunarak ilgisini ¢ekebilmektedir. Boylece iletisimin yontemi, sdylemi ¢esitlenmis,

canlanmis ve degismistir.

2.1.3. Sosyal Medya Kullanim

Internet ve sosyal medyanin kullanimi; ulasim ve kullanim kolaylig,
fikirlerin kolaylikla ve kisitlama olmaksizin paylasilabildigi bir alan olmasi,
diinyanin her yerindeki insanlarla kolaylikla fikir aligverisinde bulunmay1 saglamasi
ve benzeri nedenlerle diinyanin her yerinde giin gectik¢ce artmaktadir. S6z konusu
artis 2017 yilinda Dijital pazarlama ajans1 “We Are Social, Hootsuite” tarafindan
hazirlanan “Digital in 2017 Global Overview” raporunda da goriilmektedir (Sosyal
Medya ve Internet Kullanim Raporu, karaman.gsb.gov.tr, 2017: 4). Bu raporun

sonuglart alttaki gibidir:
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Sekil 2: Tiirkiye’de internet ve Sosyal Medya Kullanimi

C=*

ULKELERIN ANAHTAR DIJITAL ISTATISTIKSEL GOSTERGELERI

TOPLAM INTERNET AKTIF SOSYAL MOBIL AKTIF MOBIL SOSYAL
NUFUS KULLANICILARI MEDYA KULLANICILARI ABONELIKLER MEDYA KULLANICILARI

e e ®e

80.02 u48.00 u48.00 70.91 42.00

MILYON MILYON MILYON MILYON MILYON

KENTLESME: YAYGINLIK: YAYGINLIK: NUFUS: YAYGINLIK:

74% 60% 60% 89% 52%

Kaynak: karaman.gsb.gov.tr, 06.03.2018.

Tiirkiye’de niifusun % 60°lik kismini olusturan 48 milyon internet ve aktif
sosyal medya kullanicist bulunmaktadir. Ayrica niifusun % 89 gibi biiyiik bir kismim
olusturan 71 milyon mobil abonelik bulunmakla birlikte sosyal medyaya mobilden
baglanan kisi sayisi 42 milyondur. Tiirkiye’nin yillik dijital gelisimine bakildiginda
2016 Ocak ayindan bu yana internet kullanici sayisinin % 4 oraninda artarak 2
milyon, aktif sosyal medya kullanici sayisiin % 14 oraninda artarak 6 milyon
oldugu goriilmektedir (Sosyal Medya ve Internet Kullanom Raporu,

karaman.gsb.gov.tr, 2017: 24). Tiirkiye’de medyaya ayrilan zaman asagidaki gibidir:
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Sekil 3: Tirkiye’de Medyaya Ayrilan Zaman

Cx

|  ANKETE DAYALI VERILER: CEVAP VERENLERIN BELIRTTIG FAALIYETE iLISKIN RAKAMLAR

_ ORTALAMA GUNLUK ORTALAMA GUNLUK ORTALAMA GUNLUK ORTALAMA GUNLUK
BILGISAYAR YA DA TABLET (CEP TELEFONU ILE HERHANGI BIR CIHAZLA TELEVIZYON iZLEME
ILE INTERNET KULLANIMI INTERNET KULLANIMI SOSYAL MEDYA KULLANIMI SURESI

7

6S 46D 2S59D 3S01D

Kaynak: karaman.gsb.gov.tr, 06.03.2018.

Sekilde de goriildiigii gibi internet ve sosyal medyaya giinliik olarak ayrilan
siireye bakildiginda Ulkemizde bireylerin giinliik ortalama 7 saati bilgisayar basinda,
3 saati ise telefonla internete baglanarak gecirdigi goriilmektedir. Herhangi bir
cihazla sosyal medya kullanim siiresi ise 3 saattir. Bu sonuglar bireylerin vakitlerinin
onemli bir kismini1 sosyal medya araclarina ayirdigini gdstermektedir. Tirkiye’de

kullanilan en aktif sosyal medya platformlari ise asagidaki sekildeki gibidir:

Sekil 4: Tirkiye’de Kullanilan En Aktif Sosyal Medya Platformlar:

EN AKTIF SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

ANKETE DAYALI VERILER: KULLANICILARIN KENGILERININ BELIRTTISGH LIYETE ILISKIN RAKAMLAR

YOUTUBE

FACEBOOK
INSTAG RAM
TWITTER

WHATSAPP

GOOGLE+

LINKEDIN
SKYPE
pinTeResT [ N
SNAPCHAT 1%

Tuvelr T

Kaynak: karaman.gsb.gov.tr, 06.03.2018.
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Sekil 4’te goriildigli gibi, Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformu % 57’lik oranla Youtube olmakla birlikte bunu % 1°lik bir fark ile
Facebook izlemektedir. Diinyada sosyal medya platformlarindan en ¢ok tercih
edileni Facebook iken Tiirkiye’de % 57°1lik bir oranla Youtube ilk sirada yer
almaktadir (Sosyal medya ve Internet Kullanim Raporu, karaman.gsh.gov.tr, 2017:
26-28). Ozellikle dijital ¢agda dogup biiyiimiis gencgler yeni medya ortamlarini ve
sosyal medyay1 aktif bir bi¢imde kullanmaktadir (Dumanh Kiirkgii, 2016: 203).

TUIK’in gerceklestirdigi, “Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmast 2017” sonuglarina gore ise; on ve iizerinde galisani olan girisimlerin
% 45,7’sinin sosyal medya araglarin1 kullandig tespit edilmistir. Sosyal medya aglari
% 95,6’lik bir oranla girisimlerin en cok tercih ettigi alanlar olmustur (TUIK,
tiiik.gov.tr, 25.04.2018). Sosyal medya kisilerin oldugu kadar biiylik ve kiiciik

isletmelerin de dahil oldugu bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.1.4. Sosyal Medya ve Bos Zaman Tiiketimi

Facebook, Twitter, MySpace, Pinterest, Instagram vb. 6nde gelen gevrimigi
sosyal medya siteleri diinyadaki bir¢ok insanin giinliik aktivitelerinin ayrilmaz bir

parcasi olmustur (Charoensukmongkol, 2014: 340).

Kapitalist sistemde bos zaman hem ekonomik hem de siyasal olmak iizere
birbiriyle iligkili unsurlar iizerinden aciklanir. Ilk olarak ekonomi tiiketimle
canlanmaktadir ve tiikketimde bireylerin daha ¢ok bos vakte sahip olmasini gerektiren
bir yasam bigimi olusturmaktadir. Birey nesnelere sahip olmak, onlar tilketmek veya
sadece izlemek igin bos zamana ihtiyacit oldugunu diisiinmektedir. Ikincisi ise
olusturulan her bos zaman, hizmet ve eglence alanlarina vurgu yapmakta ve bunu
bize dayatan kitle iletisim araglarina yeni kazanglar saglamaktadir (Dagtas ve Dagtas,
2009: 56). Yeni medya sirketleri ve uluslararasi iletisim teknolojileri bireylerin
oynadiklar1 oyunlar1 bile kara doniistiirmiistiir. Boylece kiiresel bir sermaye araci
olarak reklam ve ticaretle ¢ocuklar ve gencler potansiyel miisteri olarak goriilmeye

baglanmistir (Cakir, 2014: 101).

Tiiketim toplumunun arka planinda baskin bir kapitalist kiiltiir hakimdir ve

yasamin merkezine tiiketime yonelik iriinleri ve sembolleri yerlestirmektedir.
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Bireylerin tiilketimde bulunurken harcadiklar1 zamanla c¢ogu kez is disinda
gecirdikleri bos zamanlar kastedilmektedir. Yani kisiler zorunlu ¢alisma saatlerinin
disinda kalan zamanlarinda tiiketime yonelmektedir (Aytag, 2006: 29). Bireyin
tercihleri arasinda, tiiketimde bulunmasa dahi tiiketim triinlerini bulundugu mekan
icinde izlemek de vardir. Tiiketimde bulunabilecek geliri olmasa dahi bir giin bu
geliri elde ettiginde yapacag tiikketimi diisiinmek de tiiketim toplumundaki bireyin
bir bos zaman etkinligidir (Yavuz, 2013: 222).

Bugilin hala ortalama bireyin tatiller ve bos zaman araciligiyla istedigi
“kendini gerceklestirme Ozglrliigli” degil, Oncelikle zamaninin yararsizligini,
gosterisci  sermaye olarak, zenginlik olarak zaman fazlaligimi kanitlamaktir

(Baudrillard, 2004: 204).

Artik bos zamanlar sosyal medya araglariyla da birer tiiketim nesnesine
doniismiistiir. Bos zamanlar1 degerlendirme yontemlerinden biri de edinilen mal ve
hizmetleri sosyal aglar araciligiyla sergilemektir. Bunun yani sira takip edilen,
etkilesim icinde olunan kisi ve topluluklar1 incelemek de bir bos zaman etkinligine

doniismiis durumdadir.

2.2. TUKETIM TOPLUMUNDA BIiREYIi TUKETIME YONELTEN
NEDENLER

Kitle iletisim araglarimin ¢esitlenmesi ve yayilmasi ile hem kisisel hem de
toplumsal olarak tiiketime bakis agimiz degismistir. Bu degisim, satin alinarak elde
edilen tatminin artmasina ve tiikketimin yasamimizda daha 6nemli bir yer edinmesine
yol agmustir (Kadioglu, 2013: 102). Conrad Lodziak “ihtiyaclarin manipiilasyonu”
tezinde medya ve reklamciligin bireylere ihtiyact olmayan seylere ihtiyact varmis

gibi hissettirdigini belirtmektedir (2003: 40).

Lodziak’in “ihtiyaglarin manipiilasyonu” tezinin ilk maddesinde bireylerin
ihtiyaglarinin kapitalist sistem tarafindan denetlendigi vurgulanmaktadir. Sistem
bireylerin ihtiyaglarini belirlemektedir. Ikinci maddede kapitalist sistemin kiginin var
olma amacini manipiile ederek zamanimi aldigi belirtilmektedir. Sistem bireye
ihtiyaci olan zamandan ¢ok daha fazlasini harcatarak kendisi i¢in gerekli olan zamani

ayrramamasina neden olur. IThtiyaci olandan fazlasim kazanan birgok birey bu arti
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degeri hayatina bir deger katmak icin harcayamaz. Ugiincii madde kapitalist sistemin
kendisini yeniden iiretmesi ile bireyin bagimsizliginin engellenmesidir. Sonuncusu
ise kapitalist sistemin yaratmis oldugu anlamsizliklara ¢6zliim {iiretmesi bdylece

varligini stirdiirebilmesidir (Lodziak, 2003: 60-63).

Tiiketimin azalmasi ya da yavaslamasi ekonomik sistemde krizlere neden
olur. Benzer sekilde ekonomik yapinin biiyiimesi ve karin artmasi da tiiketimin
tetiklenmesiyle miimkiindiir. Dolayisiyla sistem ig¢inde, tiiketimi kolaylastiracak
kredi karti veya farkli borglanma sistemleri yaratilarak bireylerin harcama
potansiyelleri arttirilir. Bu siirecte medya araclari da ihtiyaglar siirekli tekrarlayarak
tiikketimin devam etmesi icin uygun zemini hazirlar (Kadioglu, 2013: 102). Ideoloji
kurumlar ve orgiitler aracilifiyla uygulanan pratikler sistemi oldugu i¢in (Althusser,
2008) bireyin tiiketim konusunda alacagi rolii aktiflestirecek aracglar sistem tarafindan

sunulmaktadir.

Tiiketicilerin tiiketme nedenleri iizerine birgok caligma yapilmistir. Bu
konuda ilk arastirma Edward M. Tauber tarafindan 1972 yilinda gergeklestirilmistir.
Arastirmada Psikiyatrist yazar tiiketicileri aligverise yonelten nedenleri “kisisel” ve
“sosyal” olarak ayirarak ele almistir: Kisisel nedenler; “rol oynama, eglence, kendini
odiillendirme, yeni egilimleri takip etme, fiziksel aktivite, duyumsal uyarilar
kazanmaktir”. Sosyal nedenler ise; “sosyal deneyimler, iletisim kurma, referans
gruplarmin cazibesi, otorite statii saglama ve zevk almadir” (Unal, 2004: 37-38).
Kisiler aligveris yaparken genellikle eglenceli ve keyifli sayilabilecek durumlarla
0zdeslesmektedir. Bunun yam sira tiiketim sosyal yasamda da begenilme arzularinm

tatmin etmektedir.
Ote yandan tiiketimi belirleyen faktérler {i¢ grupta ele almabilir;

1- Sosyo-kiiltiirel nedenler, 2- Ekonomik nedenler ve 3- Tiiketim kiiltiirinii
genisleten nedenler. Sosyo-kiiltiirel nedenler arasinda egitim durumu, icra edilen
meslek, aile ve kiiltiirel yap1 gibi unsurlar yer alir. Ekonomik nedenler arasinda;
kisinin maddi durumu vardir. Son olarak tiiketim kiiltiirinii genisleten nedenler ise
teknolojik yapida meydana gelen gelismeler, medya araglari, kentlesme, geleneksel
ve yeni medya reklamlari, moda tutkusu, aligveris yapilan mekanlarin artmasi olarak

stralanabilir (Oguz, 2008: 44; Vodinali, 2016: 165).
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On dokuzuncu yiizyillda moda olarak tanimlanan “yeni” olana yonelik duyulan
istek, tiiketicilerin talebinde ciddi bir artis yaratmistir (Yaniklar, 2006: 36).
Postmodernizim tiiketim kiiltiirinde bulunan hayatin estetiklestirilmesini, yani
estetik hayatin etik agidan en iyi hayat oldugunu ileri siirer. insan dogas1 ya da hakiki
benlik diye bir seyin olmadigini ve hayatin amacinin sonsuz bir yeni tecriibeler ve
degerler arayist oldugunu vurgular (Featherstone, 2013: 204). Bu ¢ikarimdan yola
cikilarak tiiketim toplumundaki bireyin siirekli olarak kendisini iyi hissedecegi bir
tilkketim davranisinda bulundugunu sdyleyebiliriz. Bu trajik bir bigimde bireyin
yasam tarzina doniiserek zamaninin ¢ogunu tiiketim mecralarinda gecgirmesine neden

olabilir.

Kapitalist sistem icinde sembolik veya edimsel hizmet ve mallarin bollugu ile
kars1 karsitya kalan insanlar tiiccarlara ihtiyag duyarak bunlann karsilarlar.
Reklamcilar, pazarlamacilar, moda tasarimcilari, imaj danismanlari, i¢ mimarlar,
personel egitimcileri, terapistler, web sayfasi hazirlayanlar vd. hepsi kiiltiirel tatlart
etkileyen ve yasam tarzi seceneklerini arttiran, tiikketim toplumunu genisleten
kisilerdir (Giddens, 2005: 295). Tiiketimin birey iizerinde mutlulukla iligkilendirilen
farkli etkileri de vardir. Gelir diizeyi ve refah seviyesinin artmasiyla birlikte
tilketimin de artmas1 mutlulugun simgesi haline gelmis, benimsenen yasam tarzi ise
sosyal kimligin olusumunu etkilemistir (Yaniklar, 2006: 25). Artik glinlimiizde birey
tiikettigi oranda mutludur. Bir bagka deyisle, mutlu olabilmenin yolu tiikketimden, hep
daha fazla tiiketimden gegmektedir (Ozdemir, 2009: 369). Mutlulugun kaynagmin
hep maddi seylerde oldugu algisi etrafinda sekillendirilen birey tiiketimini
arttirmanin yolunu arar. Herkesin en iyi statii elde etme ve en yiiksek maaglh ise
girme arzusunun temelinde de bu yatmaktadir. Kabul gormek isteyen birey daha ¢ok
tilketme baskis1 altinda sevmedigi isleri yapmakta isteki tatminsizligini ise tiiketerek

bastirma yoluna gitmektedir.

Yukarida bahsedilen kiiresellesme, kapitalist sistem, medya, yeni iletisim
teknolojileri, toplumsal statii arzusu, toplum baskisi, sosyal, ekonomik, kiiltiirel vb.
nedenler, tiketim toplumunda bireyi harekete gecirmektedir. Bunlarin yani sira;
reklam, moda, yasam tarzi sunumu ve narsizm gibi baglica nedenler asagida alt

basliklar altinda incelenmistir.
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2.2.1. Reklam ve Pazarlama

Reklamin gelisimi iletisim imkanlarinin gelisimiyle paraleldir. Reklam, bir
mali, lirtinii veya hizmeti topluma daha iyi tanitmay1 saglar ve kitle iletisim araglari
vasitasiyla da bireylerde satin alma istegini uyandirir (Glimiis vd., 2014: 18).
Kapitalizm kiiresel olarak yayildikca kendisine karsi gii¢leri engellemek, kabul
gormek ve kar diizeyini arttirmak i¢in yeni Uretim sekilleri ile birlikte reklamcilik

sektoriine yonelmistir (Akpolat, 2014: 180).

Reklamlar ve moda bireyde bir eksiklik duygusu yaratarak yasamdan keyif
alimmasin1  engellemektedir. Kisi bu yoksunluk duygusuyla satin almaya
yonelmektedir. Reklam “tiiketim ideolojisini” dogrudan veya dolayli yoldan bireye
asilamaktadir. Insan beyni {iriin satmak ve kar elde etmek isteyenler tarafindan
istilaya ugramis durumdadir (Baskaya, 2016). Bireye toplum igindeki yerini ve
statiistinii tliiketim araciligiyla koruyabilecegi fikri reklam kanaliyla islenmektedir.
Kisi farkinda olmasa da reklamlarda vurgulanan ihtiyaglar psikolojik bir etki
olusturmaktadir. Bunun sonucunda da kisi kendisine dayatilan Onerileri ve
secenekleri kabul etme yoluna gitmektedir (Aksulu, 1989: 162; Cmar ve Cubukgu,
2009: 285). Reklamin kiiltiir endiistrisindeki 6nemi bireylerin sahte oldugunu
bildikleri halde bastiramadiklar1 bir istekle kiiltir metalarini alarak kullanmay1
stirdiirmesidir (Adorno, 2009: 107). Bugiin ¢ogu insan sosyal medyaya fazla zaman
ayirmaktan sikayet¢i olsa da sosyal medyaya bagvurmaktan kendisini alikoyamadigi
gibi, ihtiya¢ dis1 tiiketim yaptiginin bilincinde olsa da, tliketimden de kendisini

alikoyamamaktadir.

Reklamin ana amac tiiketicileri markalarin sundugu tirlin ve hizmetleri satin
almaya ikna etmektir. Reklam etkin bir kitle iletisim aracidir ve hedef kitleye en
etkin yolla tek seferde ulasma niyeti tasir (Wells, Burnett, Moriarty, Pearce ve
Pearce, 1989; Elbasi, 2015: 41). Buna ek olarak reklamin sembolik anlamlar1 da
vardir. Olusturulan sembolik anlamlar markalar aracilifiyla yansitilmakta ve
markalara kimligin olusturulmasi1 ve yasatilmasinda kolaylik saglamaktadir.
Uriinlerin sembolik anlamlar1 toplumsal olarak “kiiltiir iiretim sistemi” {izerinden
yapilir. Yani bireyler iriinleri sosyal, 6zel ve kisisel anlamlar1 ig¢in tiiketirler

(Odabasi, 1999: 60).
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Yasanan toplumsal siiregler ve beraberinde gelen teknolojik gelismelerle
birlikte reklamin, degisim ve gelisimlere ayak uydurabilme o6zelligine en iyi
orneklerden biri de yeni medya ile arasindaki iliskidir (Ekin, 2012: 451). Sosyal
medya ortamlari, reklamin temel araglarindan; “bilgilendirme”, “ikna etme”,
“destekleme” ve “hatirlatma” fonksiyonlarinin tamaminin yapilabilecegi etkili bir
pazarlama mecrasidir. Boylece bugiine kadar reklam yapilirken kullanilan; internet
reklamciligindan bagka “sosyal ag reklamciligi” ve “sosyal medya reklamcilig1” gibi

yeni kavramlarm olustugu gézlenmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 332).

Baudrillard tiikketimi bir sOylem olarak tanimlarken reklami da tiiketimin
kazandirildigi asama olarak goriir. Tilketim, toplumun kendisi {iizerine fikir
yiirlitmesidir bu siire¢ giindelik ve entelektiiel sdylemler ile tekrarlanir ve reklam
araciliglyla da amacma ulasir. Toplumda yasayan bireyler kendisini tiikketim

toplumunun pargasi olarak goriir ve buna uygun bir sdylem gelistirir (2004: 254).

Tiiketim, reklamlarla birlikte farkli bir anlam kazanmis ve kisilere yeni bir
yasam tarzi sunmustur. Tiiketiciye yonelik reklamlar sunulan yasam tarzlarinin
stirekliliginin saglanarak benimsetilmesi amacina yoneliktir (Aygiin, 2009: 313).
Reklam faaliyetlerine konu olan her {iriin alinmasa dahi bireyler ilgili iirline sahip
olabilme iste8i ile ¢alismaktadir. Medya araglarimin ana amaci, insanlara ihtiyag
duyduklart iirtinleri saglamak degildir. Asil amag bireylere o iiriine sahip olmakla
biitiinlesecekleri degerler sunmak ve yapay kimlikler olusturmaktir (Dagtas ve
Dagtas, 2009: 69). Reklamlar genel bir cekicilik ve kiskanglik iiretimi stirecidir.
Cekici gelen metay: tiiketme arzusu ne zamanki satin almaya doniisiir, tiiketici o
anda, her ne kadar gercek endiseyi yasiyor olsa da, bir kimlik sahibi olur (Ongur,
2011: 56). Reklam; ihtiyaglarin, tasarrufun ve tutumlulugun o6zendirildigi bir
toplumsal kiiltiir yerine iiretimdeki bolluk, tiiketim ve israfa dayanan bir kiiltlirii

0zendirmeye ¢alismaktadir (Duman, 2014: 103).

Eskiden geleneksel yoldan yapilan reklamlar kitlelerin yogun bir sekilde
zaman ayirdiklart sosyal medya iizerinden de yapilmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda en fazla kullanilan reklam yontemi markalara 6zgii profil sayfasi

olusturmaktir.

Ayni kisilerin kendilerine hazirladiklar1 gibi hazirlanan profil sayfalar1 dijital

kurum kimliginin bir parcasi olarak markanin logosu, renkleri, tasarimi, videolar,
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grafikler, animasyonlarla zenginlestirilmektedir. Markay1 izleyenler onu kendi kisisel
aglarina dahil etmekte, begenmekte ve kendilerini “fan” olarak etiketleyebilmektedir
(Kircova ve Enginkaya, 2015: 128). Ayn1 zamanda begendikleri iiriinlerin kodlarini,

renklerini ya da diger 6zelliklerini sorarak tiriinii dogrudan satin alabilmektedir.
Sosyal medya pazarlamasinin avantajlar1 agagida siralanmaktadir:

e Ik avantaj maliyetlerle ilgilidir. Sosyal medya pazarlamasinin
ontlindeki finansal engeller diger yontemlere gore oldukca diistiktiir.
Cogu sosyal medya sitesinde bilgi iletmek, kar elde etmek ve erigim
iicretsizdir.

e lkincisi sosyal etkilesimdir. Yeni medyanin fenomenlerinin artmasi
yeni bir sosyal etkilesim bigimi yaratmistir. Insanlar e-posta, sohbet,
sosyal aglar vb. iletisim aktivitelerine zamanlarinin dortte birinden
fazlasin1 harcamaktadir. Cevrimi¢i bir sosyal agda etkilesim
makinalarla mesaj iletme ya da diger kullanicilarin, kullanicit merkezli
etkilesimini de ifade eder.

e Sonuncusu hedef pazardir. Sosyal medya pazarlamacilara hedef
kitlenin ve tiiketicilerin sosyal ilgilerine gore hedefleme kampanyalari

yapma imkani saglar (Kaur, 2016: 35).

Sosyal medya miisterilere tanidigi s6z hakki ile markalarin olumlu ve
olumsuz imajint dogrudan etkileme giicline sahip olmustur. Bunun sonucu olarak
artik miisterilere iyi ve kaliteli hizmet sunmak, rakiplerinin 6niine gegmek ve miisteri
memnuniyetine yonelik calismalar yapmak markalarin 6nemli giindem maddesi

arasina girmistir denilebilir.

Herbert Schiller reklamlarin olaylarin 6nemini azaltmak, satisi hizlandirmak
icin her tiirli bilgi ve haberin igine yerlestirilerek kisilerin olaylar1 anlamasini
engelleme ve gercegi gizleme islevi gordiigiinii belirtmektedir (Kaya: 2012: 82). Bu
nedenle sosyal aglar1 veya herhangi bir web sitesini ziyaret ettigimizde daha once
inceledigimiz mal ve hizmetlerle ilgili reklamlar siirekli 6niimiize ¢ikmaktadir. Bu

durum ise hem dikkatimizi dagitmakta hem de iiriintin alimini tegvik etmektedir.
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2.2.2. Moda

Moda, hem toplumsal ve smifsal nitelikli olan belli bir diislince sisteminin
irlinli, hem de tiiketim toplumunun ve Ozelliklede metropol yasaminin bireylerde
yarattig1 sosyal ve ruhsal rahatsizliklarin bir sonucudur. Bundan da 6te moda, bir
iletisim, dil ve mesaj bi¢gimidir. Moda taklidi dogurur ve bunu tiiketim pratikleriyle
gerceklestirir. Tiketim pratikleri, farkliliklar1 ve farkli olmay1 ifade eder, sosyal
gruplar arasinda var olan ayrimi gosteren bir dizi etkinlikten olusur (Duman, 2014:
108-109-113). Modanin takibi ile kendimizi bazi insanlarla 6zdeslestirirken bazi
insanlardan ayristiririz. Aynit zamanda kendimizi yaygin olarak kullanilan ortak bir

dilde ifade ederiz (Sassatelli, 2007: 64).

Postmodernlik bu anlamda yiizeyin, goOriintliinlin, imajin ve egonun
bedensellesmesini nesnelerin zengin gramerine terclime etmistir denilebilir. Bu
gramer, somut karsiligint moda dizgesinde bulurken, bedensel/fiziksel sunum, her
tiirli kisisel ifadenin yerini almaya baglar. Dahasi, modayla birlikte degisen, sadece
giyim kusam aligkanliklarindan dogan begeni ve zevkler ya da gegici kimlik algisi
degil, aym1 zamanda bu degisimin {isluba ve kiiltiiriin yasanan boliimiine yansiyan

farkli boyutlarinin yeni diisiinme tarzlarinin dogmasidir (Kose, 2010: 109).

Dick Hebdige popiiler kiiltiirde, giyim trendlerinde, miizikte ve filmlerdeki
moda ve stillerin; gosteri dolu diinya igindeki geng kiiltiirlerin gelismesinde nasil
onemli bir rol oynadigimi agiklar. Hebdige gore, genc insanlar toplum girdab:
etrafindaki gosterilerin bazi kisimlarini alir ve onlar1 kendi kimliklerini olusturup

ifade edebilecekleri alt kiiltiirleri bicimlendirmekte kullanirlar (Atkinson, 2015: 60).

Kentte yasayan birey, kimlik olusturabilmek, nasil algilanmay1 arzu ettigini
ifade edebilmek i¢in modaya bagli olarak tiiketimde bulunmakta ve baskalariyla statii
yarist yapmaktadir. Bu siiregte, modanin kullanilmasi ayn1 zamanda yeniye kars1 bir
istegin olusmasimni da saglar (Yaniklar, 2006: 38). Baudrillard gore, tiiketim
toplumundaki bireyler her sey hakkinda bilgi sahibi olmay1 ister. Bunun sonucu
olarak da bireyler kiyafetlerini, satin aldiklar1 iirinleri, otomobilleri vb. siirekli olarak
yenileyerek tiiketim toplumunun gercek bir pargasi olmayi istemektedir (2004: 123).
Bu anlamda moday1 takip etmek bir anlamda ¢ag1 yakalamak olarak algilandig1 i¢in

birey toplumdaki yerini saglamlagtirmay1 amagclar.
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Modaya uyan insanlar kapitalist sistemin varligin siirdiirmesine katki sagladigi
gibi uyumlu kisiler de olmaktadir. Bireyler giizel goriinme ve gosteris yapma ile

mesgulken egemen simiflar varligini siirdiirmeye devam etmektedir.

2.2.3. Yasam Tarzi Sunumu

Mike Featherstone’na gore giiniimiiz tiikketim kiiltliriinde yasam tarzi sunumu
kisinin kendini ifade etme yetenegi ve iislubuyla ortaya konulur. Yani, bireyin dis
goriiniisti, kiyafetleri, bos zamanlarin1 nasil gegirdigi, konusmasi, yeme, i¢me, tatil
vb. aligkanliklar1 yasam tarzi hakkinda bilgi verir (2013:140). Yasam tarzi, bireyin
kendisini belirli bir toplumsal ve ekonomik yapi i¢inde konumlandirmasi ve bu
cer¢evede tilketimde bulunarak tercihlerini olusturmasidir. Giinlimiizde yasam tarzi
daha ¢ok bireyselcilik, tiikketimcilik ve bunu dis diinyaya gosterme seklinde karsimiza

¢ikar (Binark ve Siitcii, 2007: 151-152).

Bagka bir deyisle yasam tarzi kiiltiirel olmakla birlikte tiiketim anlaminda
kisinin esyay1, zamani1 ve mekani algilayis ve kullanis bi¢cimiyle alakalidir (Chaney,
1996: 15; Zorlu, 2003: 2). Yeni yasam tarzlar1 olusturmak ve bunun sunumunu
yaparak birbiriyle benzesen bireylerden kurulu bir toplumsal yapi olusturmak,
tiiketim kiiltiiriiniin nihai amaglar1 arasindadir (Ozdemir, 2009: 365). Bunu
basarabilmek icin ise; bireylerde estetik, gilizellik beklentileri, ideal viicut dl¢tilerine
ulagmak icin spor yapmak, modaya uymak ve markal iiriinler tercih etmek gibi bir

takim unsurlara iligkin algilar olusturulur (Ugurlu, 2015: 242).

Bireyler kendilerinden beklenen ideal formlar i¢inde sosyal medya araglarin
ve filtrelerini kullanarak yasam tarzlarimi kisisel hesaplarindan paylasmaktadir. Bu
fotograflarda ve yasam tarzinda her sey ger¢cek hayatin aksine kusursuzdur,
Ozenilirdir. Byung-Chul Han (2018) “piirtizsiizliigii” icinde bulundugumuz dénemin
en dnemli “alameti” olarak tanimlamaktadir. Ingiliz filozof piiriizsiizliigiin giizellikte
en Oonemli olgiit oldugu ¢agimizda estetik begeninin akilli telefonlar araciligiyla
yapilan begen tusundan ibaret olmasini elestirmektedir. Tiiketim i¢inde bogulmaya
mahkim edilen ve tahakkiim altina alinan giizellik kavraminin yeniden diistintilmesi

gerektigine vurgu yapmaktadir.
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Bilgi, reklam, propaganda veya eglence tiikketimi olarak gosteri toplumsal
hayatin yapisint olusturmaktadir (Debord, 1996: 14). Kitleler kendisine aktarilan ve
sunulan iiriinleri satin almakta ve gosteriye katilmaktadir. Iletisim olanaklarinin
gelisimine paralel olarak marka ve model isbirlikleriyle hem marka hem tinlii model
sosyal medya iizerinden de goriiniir olmaktadir. Bu goriiniirliik toplumun begenisine
sunulmakta ve tiikketimi tesvik etmektedir. Birey kendisine sunulan mal ve hizmete
sahip oldugunda bunu sergileyerek gosteriye katilmaktadir. Toplumda yasayan
bireyler yeteneklerine ve ilgilerine gore kendilerini gergeklestirme ihtiyact hisseder.
Herkesin kendisini ifade etme bi¢imi farkli olsa da herkes goriinlir olmak,

yaptiklarinin ve sahip olduklarinin bilinmesini istemektedir.

Kapitalist girisimler i¢in olusturulan imgeler izleyicilerin bakislarini cezbeden
gosterilerde bir araya toplanir ve sunulur. Boyle bir asilama siireci medyadaki insan
bedenlerine ve cansiz nesneleri 6zenle hazirlanmis performanslarla iligskilendirip
onlar stirekli bakis altinda tutulan ve ele gecirilen seyler olarak sekillendirir. Bu
sayede kapitalist toplumlardaki tiim bedenler ve nesnelerin kendileri gosteriye
doniisebilme potansiyeline sahip olurlar. Bir bakima medyada sonuna kadar yapilan
gosteriler, diinyanin nasil goriilecegini, diinyadan nasil zevk alinacagin1 ve nasil
performans sergilenecegini izleyiciye 6gretir. imgeler giindelik yasamda en &n saflari
tutarken, degismis ve bir sanat eserine yonelmis olarak goriinen hayat aslinda ele
gecirilebilir ve tiiketilebilir (Atkinson, 2015: 60). Bir anlamda sosyal medyada
herkes kendi yasaminin sahnesinden uygun gordiigii kesitleri takipgilerine sunar. Bu

yasam tarzi gosterisi ¢ogu zaman i¢inde bulundugu toplumun 6gretilerine dayalidir.

Yasam tarzi tiiketim kaliplari ile ifade edilmeye ¢alisildiginda bireyin nasil
yasadig1, bireyin nasil tiikettigi ile tanimlanabilir. Yasam tarzi ve tiikketimin ayrilmaz
bir biitiin olugturdugu kabul edilebilir. Buna bagli olarak yasam tarz1 degistik¢e satin
alinan ve tiiketilenler de degisir (Coskun, 2012; Erdil, 2015: 175). Kiiltiirel ve maddi
mallarin, kullanim degerinden arindirilip bir tiir gosterge ve iletisim aract haline
gelmesi, postmodernist donemde nesneler ile kimlik ve hayat tarzi algilamasi

arasindaki iliskinin baglica goriiniimiinii olusturur (Kdése, 2010: 110).

Charles Taylor, kimligimizin bir kisminin fark edilebilirlik veya onun
yoklugu tarafindan sekillendirildigini, tiiketimin artik bir fark edilirlik araci oldugunu
belirtmektedir. Kim oldugumuz, bizi digerlerinden farkli yapanin ne oldugu yirminci

yiizyildan itibaren tiikettigimiz {riin ve hizmetler tarafindan tanimlanmaya
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baslamistir. (Taylor, 1997: 98; Ongur, 2011: 32). Kitle iletisim araglarinda yagsanan
cesitlilik az veya ¢cok hepimizi gosteri diinyasinin i¢ine ¢ekmistir. Birey bu alanlarda
yaptig1 paylasimlarla bir anlamda “ben buradayim” demektedir. Siirekli izlenildigini
diisiinen kisi yasam tarzini da buna gore sekillendirmekte ve en kusursuz sekilde disa

yansitmaktadir.

2.2.4. Narsizm

Narsizm kavrami Paul Nacke tarafindan 1899°da klinik bir tanimdan yola
cikilarak aciklanmistir. Nacke “Kisinin kendi bedenine genellikle cinsel bir nesnenin
bedenine davranildig: gibi davranan, yani kendi bedenine tam bir tatmin elde edene
kadar bakan, onu oksayan, seven bir insanin tutumunu” narsist olarak tanimlamistir.
(Nacke, 1899; Freud, 1998: 23). Freud narsizmi her canlinin kendini koruma
icgiidiisiiyle gelistirdigi ve libidonun tamamlayicist olarak basvurdugu bir davranig
sekli olarak aciklar. Dolayisiyla her canlida bir miktar narsizm belirtisi goriilmesinin

normal oldugunu séylemektedir (Freud, 1998: 23).

Birey sosyal medya yoluyla kendini gostermekte ve siirekli olarak ‘ben en
tyliyim, harikayim, kendimi seviyorum’ gibi sdylemleriyle topluma uyum saglamaya
caligmaktadir. Bunun i¢in, sosyal medya platformlarina {iye olmakta ve yaptig
paylasimlar kisinin narsist yoniinii 6n plana ¢ikarmaktadir. Sosyal medya, sundugu
araclarla narsistik egilimleri tesvik etmektedir (Alanka ve Cezik, 2016: 560). Kisinin
yaptig1 paylasimlarda kendini Ovmesi ve fotograflarini begenmesi, statii ve
basarilarin1 vurgulamasi, esi, cocuklar1 ve arkadaglariyla miikemmel bir uyum i¢inde

oldugunu gdstermesi narsistik egilimlerin oldugu savini giiclendirmektedir.

Ozellikle 2004 sonrasi internetin sundugu avantajlarla kullanici odakl
sitelerde narsistler kendilerini tanitma firsatt bulmustur. Bu ortamlar narsist kisilik
Ozelligi tasimayan kendi halindeki siradan insanlar1 bile narsisizme tesvik etmistir.
Ornegin YouTube’un slogan1 “kendini yayinla”, MySpace “benim yerim” demek,
2005 ve 2008 arasinda My (benim) ile baslayan internet isimlerinin ii¢ katina ¢iktig
belirtilmektedir. (Twenge ve Campbell, 2010: 159-160). Dolayisiyla giiniimiiz

internet teknolojileri ve uygulamalari da kisileri kendisine odakli hale getirmektedir.
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Baudrillard’a gore tiikketim toplumunda, her kosulda kisinin kendini begendigi
ve kendinden hoslandigi bir ortam yaratilir. Cilinkii kisi kendini begenirse
baskalarinin da onu begenecegini diisiinmektedir. Kendini begenme, kendi kendini
bastan ¢ikarmanin en etkili yolu ise tiketimdir (2004: 113). Narsist kisiler
begenilmek ister ve begenilme, takdir edilme vb. gibi durumlar disinda hayattan haz
alamazlar. Burada bedenin teshiri narsisizm baglaminda iki dogrultuda ele alinabilir.
Ilki kisinin kendi bedenini teshir etme yoluyla begenilme ve arzulanma istegi,
ikincisi ise bedenin kendisinin dogrudan haz kaynagi olmasi durumudur. Gosteri

toplumunun en biiyilk nesnesi olan beden, paylasim platformlarinda sanal metaya

dontismektedir (Alanka ve Cezik, 2016: 560).

Tiiketim kiiltiirii, kisilere tiiketimi en gézde yasam bigimi gibi sunarak narsist
egilimleri tetiklemis ve insanlarin kendilerini algilayis seklini degistirmistir. Kitle
iletisim araglar1 ise bu konuda merkezi bir rol oynamaktadir (Dagtas ve Dagtas,
2009: 62).

Buradan hareketle daginik izleyicinin, hayatlarini istila eden sayisiz medya
mesajlarmin ve giindelik yasamin kesisiminde yer aldig1 soylenebilir. Bu kesisimde
medyadaki olaganiistii imgeler izleyicinin narsistik performansla ugrasabilecegi bir
medya diizlemi olusturmak {tzere birlesir. Medya diizlemi, toplumda medya
aracilifiyla yayilan, parcalara ayrilmis gosterilere izleyicilerin katilimlariyla bir
diinya olusturur. Nicholas Abercrombie ve Brian J. Longhurst’a gore daginik
izleyici, gosteri ve narsizm kavramlar tarafindan yonlendirilmektedir (Atkinson,

2015: 65).

Esasen gosteri, narsizim ve tiikketim birbiriyle baglantilidir: izleyici medya
tilketiminde ne kadar gosteriye katilirsa, kendisini ve toplumdaki performanslari
yonlendiren ¢izgiler o kadar muglaklasir bu da narsisim skalasindaki yerini
yukarilara tagir. Daginik izleyici, modern toplumun gosterisinde ve narsizminde
kendi medya tiiketim ya da {iretim diizeyleri aracilifiyla performans sergiler.
Hayranligin1 ya da heyecanin1 medya kullanimi araciligiyla bildirme pesinde kosar.
Bazi izleyicilerde linliiler, televizyon programlar1 ya da aktiviteleri saplant1 haline
gelmistir ve izleyiciler bunlar1 genel ya da 6zel medyay1 yogun bigimde kullanarak

kazanmaya calisir (Atkinson, 2015: 66).
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Narsizm kisinin kendisini begenmesinden toplumsal olarak begenilme
duygusuna dogru ilerler. Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya iizerinde
kisilerin begeni ve takipgi sayilar1 goriilebilmektedir. Bu da bir anlamda kisisel
medyada reyting demektir. Bu durum sosyal medyada yer alan her bireyi
etkilemekte, begeni ve takipgi sayisini arttirma istegiyle kisileri gosterinin en aktif

liyesi olmaya itmektedir.

2.3. IKINCi BOLUMUN SONUCU

Kiiresellesmeyle birlikte internet teknolojilerinin gelismesi, benzer tiiketim ve
moda kaliplarimin tiim diinyada yayginlasmasima neden olmustur. Yirmi birinci
yiizyll insan1 varolus sancilarini sosyal medya iizerinden yansitmaktadir. Sosyal
medya iizerinden yaratmis oldugu kimligi tiiketim pratikleriyle de destekleyerek
ilgiyi kendi tizerinde tutma miicadelesi vermektedir. Bireyin kendini gerceklestirmek
icin ihtiya¢ duydugunu diisiindiigli araclar1 ise kapitalist ekonomik sistem ona

sunmaktadir.

Seri iiretimin yayginlagsmasi, orta siifin satin alma giicliniin varligi, medya
ve reklamlar modanin tiiketim toplumu ortaminda etkinlik kazanmasin1 saglamistir.
Iletisim ve ulasimda yasanan gelismeler iiretilen mallarin ulasimini ve duyurulmasini
kolaylastirmistir. Bu durum modaya kisi davranislarini belirleme ve yon verme
imkan1 vermistir (Baskaya, 2016:154). Kisi giyim tarzi, yeme igme aliskanliklari,
gezdigi yerler, yasadig iliskiler ve toplumsal statii paylasimlariyla toplum i¢inde yer
edinme ve var olma ¢abasi i¢indedir. Kisi olusturmus oldugu profillerde begenilme
arzusuna yonelik en mutlu, en iyi ve en giizel oldugu paylagimlarda bulunmakta bu
da yapay kimlikler insa edilmesine yol agmaktadir. Sosyal medya iinlii olma algisini
da degistirmistir. Clinkii sosyal medya bircok siradan kisiyi yaptigi paylasimlarla
meshur ve izlenebilir hale getirmistir. Bu durum kullanicilar takip edilen, onaylanan,

begenilen kisilere doniistiirme noktasinda daha da heyecanlandirmaktadir.

Bireyler sosyal medya platformlar iizerinden markalar1 incelemekte ve tiikketim
tercihlerini belirlemektedir. Markalar kisiye 6zel kampanyalarin yaninda tiiketim
toplumundaki bireyi harekete gegirmek i¢in etkin reklam yontemleri kullanmaktadir.

Bunun en Onemli nedenlerinden biri bireylerin rizalariyla paylastiklar1 kisisel
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bilgilerin firmalarca kullanilmasidir. Kapitalist ekonomik sistemin devamlili1 igin
kisileri sistem iginde tutmanin etkin yollarindan biri sosyal medya araglariyla

saglanmaktadir.
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3. BOLUM

SOSYAL MEDYADA MARKA MODEL iSBiRLiGiNiN TUKETIiM
TOPLUMU UZERINDEKI ETKILERININ IDEOLOJILER ACISINDAN
ANALIZI

Daha once belirtilmis oldugu gibi sosyal medya platformlart kisilere kendi
profillerini yaratma, igerik tiretme ve paylasma imkani sunarken markalara da kendi
profillerini olusturarak sosyal medya araciligiyla reklam yapma imkani sunmustur.
Dijital medya ortamlart hem alicilar1 hem saticilart bir araya getirerek tiiketicilerin
arastirma yaptigi, gorsel paylasimlari inceledigi, yazili yorumlart okuyarak karar
verdigi, markalarin ve saticilarin ise tiiketicilerin kararlarini olumlu etkilemek i¢in

kampanyalar yiiriittigli alanlar olarak da kullanilmaktadir.

Giliniimiizde sikga karsilagtigimiz sosyal medya stratejilerinden biri de marka
ve linlii modellerin yaptig1 isbirligidir. Son donemde sosyal medya platformlarindan
hem markalar hem de iinliiler reklam kampanyalar1 yiiriiterek paylasimda
bulunmaktadir. Markalar tinliilerle isbirligi yaparak reklam c¢ekimlerinin yani sira
hem kendi kurumsal sosyal medya hesaplarindan hem de iinliilerin sosyal medya
hesaplarindan gorsel paylasimlarla miisterilere ulasmakta ve tiiketimi cazip hale
getirmektedir. Bu anlamda fotograf tabanli icerige de sahip olmasiyla sosyal medya
olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Boylece hedef kitleye ulagmak ve tiiketime tinliilerin

hayran kitlelerini de katmak markalarin yiiriittiigii bir stratejiye donlismiistiir.

Bu boliimde marka tanim ve Onemi, markalarin sosyal medya iletisim ve
stratejileri, inlii modellerin etkisi agiklanacak son bdliimde ise marka ve iinlii model
isbirliginin tiikketim toplumu iizerindeki etkisini ve farkli ideolojik goriisler
perspektifinde sosyal medya ve tiiketime bakisi lgmeye yonelik anket sonuglarina
yer verilecektir. Son donemde marka model isbirliginin sosyal medya iizerinden
yiiriitiilmesi ve kitlelere ulagilmas: dikkat ¢gekmektedir. Sosyal medya marka ve tinlii
modelleri bir araya getirerek yapilan paylagimlarla ilgimizi siirekli kilmayi
basarmistir. Bu durumun tiiketim toplumundaki farkli ideolojik goriise sahip bireyler

uizerindeki etkileri merak konusudur.
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3.1. MARKA TANIM VE ONEMIi

Marka tirtin ve hizmetlerin yapisini belirleyen, onu diger rakiplerinden ayiran,
pazarlama ve reklam yoluyla tiiketicilerle iletisim kurulmasini saglayan, treticilerle
tiiketicilere yasal bazi imkanlar sunan, yani mal ve hizmeti farklilagtiran “isim”,
“sembol”, “simge” ya da bunlarim birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir, 2009:
61).

Iletisim ve teknolojide yasanan gelismelerle birlikte bugiin bir markadan s6z
edildiginde tiiketicinin aklina ses ya da goriintiiden farkli olarak mal veya hizmetlerle
ilgili giiven ve kalite gibi kavramlar da gelmektedir. Bu nedenler markay {iriiniin
kendi Ozelliklerinden ve fonksiyonelliginden farkli olarak tercih etme nedeni
olabilmektedir (Bulunmaz, 2011: 23).

“Pazarlama politikalarinin biiyiik ¢ogunlugunun tiiketiciler tarafindan iiriiniin
tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina
ve lrilinlin tliketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasiin gerekliligi
markanin 6nemini 6n plana ¢ikmistir. Bu dogrultuda iiriiniin benzerleri
arasinda fark edilebilmesini saglayan Ozellik marka olarak ifade
edilmektedir” (Aktuglu, 2018).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan bu degisim tiiketicilere s6z hakki
vermekle birlikte isletmeler karsisinda tiiketiciyi daha giiglii bir konuma getirmistir.
Sosyal medya, tiiketicilerin oldukg¢a aktif olarak kullandigi bir alan oldugu igin
isletmelerin de bu aga katilmasin1 ve pazarlama stratejilerini sosyal aglar iizerinden
yapmasint gerekli kilmistir (Bozkurt, 2017: 50). Toplumsal alanda yasanan degerler
dontigiimii, farklilasan medya kullanim aligkanliklari, iletisim teknolojileri
sektorlinde karsilagilan gelisim hem pazarlama anlayisinin degismesini hem de
markaya iliskin her tiirli kararin yeniden gbzden gecirilmesini gerektirmektedir

(Krieger, 2012; Kelemci, 2015: 1).

Hedef kitleye markanin varligini duyurmak, marka ile hedef kitle arasinda
rasyonel ve duygusal baglar kurmak, hedef kitlenin markay1 tercih etmesi i¢in giiglii
nedenler sunabilmek c¢ok kanaldan etkili iletisim gerektirmektedir. Gliniimiizde
pazarlama iletisimini sadece tek bir kanaldan yiiriitmek miimkiin degildir. Geleneksel

medya ile dijital pazarlama, iletisim ve sosyal medya ortamlarini birlikte kullanmak
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adeta bir zorunluluktur (Kircova ve Enginkaya, 2015: 25). Sosyal medya ve is
analitigi konularinda otorite olan “SAP Busines Objects”in Pazarlama Direktorii
Timo Elliotta da gelecekte var olmak isteyen bir isletmenin sosyal medyaya
yonelmesinin bir gereklilige dontistiigiinii belirtmektedir (Alakusu, 2013: 61; Hatas,
2017: 32).

Sosyal medya platformlart isletmelerin yeni irettigi igeriklerin goériilmesini
saglayarak web yogunlugunu hizlandirir. Ayn1 zamanda isletmelerin takipgi sayisini
gosterir. Sosyal ag tizerinde tiiketicilerle iletisim kurulup geri bildirim yapilmasi ile
tilketicilerin markayla olan bagi ve iletisimi gii¢lendirilir (Weinberg, 2009; Can ve
Serhateri, 2016: 18).

Web 2.0 destekli sosyal medya ortamlarinda isletme yoneticileri markanin
olusturulmasi sirasinda miisterileriyle iletisime gegme imkan1 bulur. Bu tiiketicilere
aktif bir bicimde markanin yaraticis1 olma firsati sunar. Misterinin, markanin
olusturulma asamasinda aktif bir pozisyon elde etmesi satin alma davranigini ve
sadakatini olumlu yonde etkiler (Tosun, 2010: 391).

Rekabetin olduk¢a yogun yasandigi giiniimiizde markalar farklilagtirma
stratejisi olusturmak icin teknolojinin sundugu olanaklardan yararlanmaktadir.
Sosyal medyayla yaratilan etki ve farklilagsma stratejisi daha genis kitleler tarafindan
benimsenebilmektedir. Bazi markalar sosyal medya imajmi sosyal sorumluluk
kampanyalar1 olusturarak giiclendirmektedir. Markada bir kisi gibi kendi
hassasiyetlerini ortaya koymaktadir. Boylece marka belli bir konuya dikkat gekerek

hem reklamin1 yapmakta hem de miisteri potansiyelini arttirmaktadir.

3.1.1.Markalarin Sosyal Medya Stratejileri

Giin gegtikge sosyal medyanin yarattigi etkinin artmasiyla isletmeler hem
kendileriyle hem de rakipleriyle ilgili mal ve hizmetler hakkinda bilgi edinmeye
baglamislardir. Bu durum isletmeleri sosyal mecralarda yazilan yorumlart okumaya

ve bu dogrultuda strateji iiretmeye yoneltmistir (Sayimer, 2010: 57).

Televizyon ve gazete, reklam i¢in hala birincil iletisim kanallaridir. Bunun

yani sira biiyiiyen internet ve dijital platform diinyasi, sirketlere hedef kitleye birebir
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reklam yapma firsatlar1 vaat etmektedir. Gii¢lii markalara sahip sirketler artik olasi
tim tliketici temas noktalarint kapsayan etkilesimli iletisim stratejileri
gelistirmektedir. Ornegin saatleri i¢in reklamin ve tanitimin tiim geleneksel yollarini
sonuna kadar kullanan Swatch’un kendine ait bir kuliibii vardir. Bu ¢evrimigi
topluluk, sosyal ag olanaklari, ilgi ve fotograf paylasimi, tartisma forumlar1 gibi
araglar1 kullanmaktadir. Swatch, kuliip lizerinden blog imkani vererek, {iyeleri marka
deneyimlerini ve goriislerini paylasmaya yiireklendirmektedir. Bu deneyim esnasinda
Swatch tiiketiciyle ¢esitli temas noktalarinda iletisim kurmakta ve marka iletisiminin
¢ikmaz sokak degil, ¢ift yonlii bir yol olmasini garanti altina almaktadir (Temporal,
2011: 172).

Markalar i¢in tiiketici egilimlerini yonetmenin etkin araci gilinlin gegerli ve
etkin medyasi1 olabilir. Zira ihtiyaclarin baskisi altinda 6zgiirliigii elinden alinmus,
yeterince Orgiitlenemedigi i¢in yalniz ve gligsiiz tiikketici medya ile ve onun eglence
vaadi ile zamanini iyi gecirmektedir. Medyanin pazarlama iletisimi igin gelistirilen
iceriklerde eglence ve haz alma duygusunu bir st ideoloji olarak tasarlamasi
kusaklar1 yonetme tutumunu gostermektedir (Erdil, 2015: 179). Boyd da sosyal
yazilimla birlikte yeni bir doneme girildigini ancak bu degisimin teknolojiyle degil
tutumla ilgili oldugunu ileri siirer. Sosyal yazilim “teknolojinin tasarlanmas1”,
“katilimin  genislemesi” ve “insanlarin davramiglarii degistirme” yoniinde bir

degisim getirmistir (Boyd, 2007a: 17-18; Cizmeci, 2014: 386). Sosyal medya

Marka yoneticileri i¢in olduk¢a etkili bir iletisim mecras1 olan sosyal
paylasim sitelerinin temel olarak iki sekilde kullanilmasi, marka bilgisinin olugmasi
ve tiiketicilerin marka tercihlerinin etkilenmesi agisindan yarar saglamaktadir. Ilki,
marka adina olusturulan tiiketici kitlesi gruplaridir. Tiiketicilerin liye olduklar1 ve
marka ile ilgili tecriibelerini paylastiklar1 bu gruplarda, markalar ile tiiketiciler
arasinda sicak temas olusmaktadir. Ikincisi, sosyal paylasim siteleri birden fazla
tikketici grubunun bir araya geldigi mecralar olduklar1 i¢in, marka yoneticileri
tarafindan hedef segmentleri ile odakli bir iletisim kurmak amaciyla da

kullanilabilmektedir (S6zer, 2009: 171).

Isletmelerin sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde bulunurken dikkat

etmesi gerektigi tespit edilen dort dnemli konu asagida siralanmugtir:
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Dinlemek: Oldukg¢a 6nemlidir. Sosyal medya platformlarinda yer alan tiyeler;
mal ve hizmetler, isletmeler ve markalarla ilgili devamli goriis paylagsmaktadir. Bu
goriisler olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilmektedir. Bu nedenle anket gibi

yontemlerle goriis almak yerine miisterileri dinlemek daha etkili bir yontemdir.

Uye olmak: Isletmeler hangi sosyal medya platformuna iiye olacagina karar

vererek isletme veya marka adiyla tiye olmalidir.

Katilmak: Uye olunan sosyal medya agindaki gonderilere yorumlar yaparak

ya da bir tartismaya katilarak ag tizerinde aktif olunmalidir.

Yaratmak: Isletme kendi iiriin ve hizmetleriyle ilgili diger katilimcilarin da
ilgisini ¢ekebilecek igerikler olusturmalidir. Paylasilan icerikleri goren katilimcilar
bu icerikteki trtinlerle ilgili daha ¢ok bilgi sahibi olmaya calisacaklardir (Mutlu,
2017: 90-91).

Yapilan aragtirmalar bireylerin gordiikleri nesneleri yazi igerikli metinlerden
daha gec¢ unuttuklarini ortaya koymustur. Bu durum markalart sosyal medya
platformlarinda yaz1 igerikli paylasimlardan ziyade gorsel icerikli paylasimlar
yapmaya yoneltmistir (Oymen Kale, 2016: 122). Sosyal medya marka ve isletmelere
misteri etkileme ve kazanma, reklam yapma, kamuoyu olusturmanin yani sira
rakiplerini de izleyerek politikalar olusturma yolunu agmistir. Markalar sosyal medya
hesaplarini1 herkese agik bir sekilde olusturmaktadir. Bu durum olup biteni sosyal
aglara iye olan veya olmayan herkesin izleyebilmesini saglamaktadir. Marka ve
miisteri arasinda daha seffaf bir siire¢ yasanmaktadir. Sosyal aglara katilan ve bu

yonde strateji olusturan firmalarin daha avantajli olacag: diisiintilmektedir.

3.1.2. Marka Kisiligi ve Tiiketici Davramslarina Etkisi

Markalarin miisterileriyle iletisim kurma nedenlerinden biri de tutum ve
davranis degisikligi olusturmak istemeleridir. Bu kapsamda kisiler, kurumlar,
markalar, isletmeler, gruplar, siyasi liderler, orgiitler ve iinliilerin amaci etkilemek

istedikleri kitleye 6zgii iletiler iiretmektir (Yengin ve Sarioglu, 2012: 1).

Tiiketici davranigina ait 6zellikler asagidaki sekilde ifade edilebilir:
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e Her seyden once tiiketici davranisi yonlendirilmis bir davranistir. Kisiyi belli
bir amaca yoneltir, eger amag¢ ger¢eklesmezse kiside huzursuzluk ve
tatminsizlik hissi olusturur.

e Tiiketici davranist kisilerin fikirleri, tecriibeleri ve degerlendirmeleri gibi
planli veya plansiz faaliyetlerden olusmaktadir.

e Tiiketici davranisi; kisinin mal ve hizmeti satin alma kararimi vermesi, bunu
hangi asamalardan gegerek gerceklestirdigi ve satin alma sonrast olusan
davraniglar1 kapsar.

e Tiiketici davranisi olduk¢a karmasiktir ve {iriin ve hizmetin satin alinma
zamanlari kisiden kisiye degisir.

e Tiiketimde bulunurken tiiketici davranisinda farkli roller soz konusu olur. Bir
satin alma siireci diisliniildiigiinde tiiketici; “baslatici, etkileyici, karar verici,
satin alic1 ve kullanici1” gibi degisik roller edinebilmektedir.

e (evresel unsurlar da tiiketici davranisini etkilemektedir. Kisiler dis ¢evrede
meydana gelen durumlardan etkilenerek degismekte ve uyum saglama egilimi
gostermektedir (Wilkie, 1986; Yesiltas, 2008: 50-51).

Markalar, {iriin veya hizmetler, tiiketiciler tarafindan hem sosyal statii anlami
tasidig1 icin hem de marka imajiyla kendi imajlarini ortiistiirdiikleri igin tercih sebebi
olabilmektedir. Bu nedenle marka yoneticisinin, miisterinin karar ve satin alma
niyetini etkileyen unsurlari tespit etmesi ve bunlari etkin bir yontemle iletmesi
gerekmektedir. Marka etkin bir iletisim yontemiyle markay1 pazarlama piyasasinda
ve miisterinin aklinda ayricalikli bir konuma tagimalidir (Can, 2007: 233). Bu
noktada marka yoneticileri sosyal medyayr farkindalik olusturacak sekilde

kullanmalidir.

Marka kisiligi, kisiye 6zgl tiim karakteristik 6zelliklerin markaya aktarilmasi
olarak ifade edilmektedir. Bu kavram tiiketiciler ve markalar arasinda iliski
kurulmasini, gelistirilmesini saglar ve tiiketici tercihlerini etkilemede Onemli bir
asama olarak goriiliir. Marka kisiliginin bireyin kisiligi ile olan iliskisi tizerine bir¢ok
arastirma yapilmistir. Bu c¢alismalar bireylerin marka tercihinde bulunurken kendi
kisilikleri ile benzer olan markalar1 segtigini gostermistir (Gharipoor ve Amiri, 2012:
4469; Yi Lin, 2010: 5-6; Kutlu, 2016: 42). Markalar miisterilerinin aklinda “insan”
olarak konumlanmak istedikleri igin iletisim kurarken marka kisiliklerine vurgu

yaparlar. Bu durum markaya tiiketicileri ile daha gerg¢ek¢i ve yakin bir noktadan
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iletisim kurma imkani1 verir. Duygusal baglilik ise zamanla markalarin miisterileriyle
daha giiglii topluluklar olusturarak onlarin tercihlerini etkilemesini saglayacaktir.
Nihayetinde tiiketicilerin “marka farkindaligi” ve “marka sadakati” gili¢lenecektir
(Oymen Kale, 2016: 122-123).

Tiiketim kararlarimizi olustururken rasyonel oldugu kadar duygusal kararlarla
da hareket ediyoruz. Bunun farkinda olan markalar imaj olustururken miisteri
kitlesinin beklentilerini ¢ok iyi okuyarak kendi kisiligine miisterileri etkileyecek
ozellikler eklemektedir. Marka kisiligine eklenen 6zellikler ve bunun etkin yonetimi,

hedef kitleye aktarimi markanin tiiketici davranisini yonetmesini kolaylagtiracaktir.

3.1.3.Markalar1 Unliilerle isbirligine Yonelten Nedenler

Bir markanin glinimiiz sosyal, ekonomik ve siyasi ¢evresi icinde ve
pazarlama c¢aginda basarili olmasi i¢in birbiri ile baglantili ii¢ ise odaklanmasi
gerekir: meshur olmak, hosa gider olmak ve tutarli olmak (Pringle, 2008: 115).
Asagidaki sekilde gosterildigi lizere iinliiler li¢ temel isin dogru sekilde yapilmasini
saglayabilir:

Sekil 5: Unliilerin Sagladig1 Etkiler

Tutarli Meshur

olmak

Hosa gider

olmak

Kaynak: Pringle, 2008: 115
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Tutarli ve seffaf marka tutumuna bagh etkin reklam ve pazarlama iletisimi
basarinin temelini olusturur ve {inliilerin glicii basar1 sansin1 arttirmak igin
kullanilabilir (Pringle, 2008: 115). Baska bir deyisle inlii kullanimi markanin

popiilerligini arttirarak piyasada begeni sansini arttirmaktadir.

Mc Cracken 1989 yilinda yaptigi arastirmada reklamlarda tinli kisi
kullanimin1 halka mal olmus ve taninmis kisilerin bu sohretlerini {iriiniin yararina

kullanmasi olarak agiklamistir (ispir; 2009: 2).

Pazarlamada tinlii kullanmanin amaglarindan en onemlisi sohretin sembolik
anlamin trline transfer ederek daha iyi bir imaj yaratmaya calismaktir (Ang vd.,
1679; Tigl, 2010: 16). Sohretin sahip oldugu deger her ne ise (giizellik basari, kisilik
vb.) liritiniin ya da markanin imajiyla Ortiistiigii takdirde sinerji yaratarak markanin

degerine pozitif etkilerde bulunur (Tigli, 2010: 16).

Isletmeler hangi durumlarda sohretten yararlanmak isterler? Bu durumlar alttaki gibi

siralanabilir;

e Marka imajlarinin sdhretin imajiyla birebir veya yakin bir oranda ortiistiigiinii
diistindiiklerinde bir biitiinlesme yaratabilmek igin,

e Marka imajmin yetersiz olmasi durumunda, daha giiglii imaja sahip bir
sOhretin imajindan yararlanarak imajlarini yiikseltmek icin,

e Marka imajlar1 gii¢lii olmasima ragmen yeniden konumlandirmaya giderek
baska bir konuma sahip olmak istediklerinde, arzulanan konuma en uygun
olabilecek sohretin imajiyla bunu daha hizli gergeklestirebilmek igin

sOhretten yararlanabilirler (Roozen, 2007: 4; Tigh, 2010: 16-18).

Markalarin {nliilere pazarlama iletisimlerinde yer vermelerinin bir¢ok
avantaji vardir. Oncelikle marka degerine olumlu katki saglayabilir. Séhretin gok
fazla taninmasi ve olumlu imaj1 dogrudan markaya transfer edilebilir. Béylece birgok
farkli marka arasindan onceligin o markaya taninmasini saglayabilir. Ayrica sohretin
kisiligi ile benzesmesi durumunda marka kisiligini destekler ve bu da satiglara yansir.
Sohret ayn1 zamanda bir markanin algisal ¢agrisimlarindan biriyle de ilgili olabilir.
Hatta kendisi de bir ¢agrisim olusturabilir. Bazen sohret direk talebi canlandirabilir,
kayitsiz tiiketicinin reklam ya da markaya olan tutumlarini degistirebilir. Satin alma
niyeti ve satin alma kararin1 markaya yonlendirebilir. Tiketici, sohretin yer aldigi

iirlin ya da markay1 satin alarak, hayran1 oldugu sohrete daha yakin bir mesafede
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oldugunu hissedebilir ve boylece kullanimi sirasinda markadan ekstra bir haz alabilir
(Roozen, 2007: 4; Tigh, 2010: 16-18).

Bunlara paralel olarak, sohret yeni iriinlerin lansman donemlerinde
farkindalik ve bilinirligi artirir. Bu sayede marka ilk defa tiiketicisiyle bulusacaksa
haberdar olma siireci hizlanabilir. Kamuoyunda markanin daha fazla telaffuz
edilmesine olanak vererek giindem olusturabilir. Sohret ile baska mecralarda
karsilagilmas1 durumunda markayr hatirlatir. Sohret acisindan degerlendirildiginde;
icinde yer aldig1 marka kadar 1yi taninmiyorsa, o sohretin bilinirligini arttirir. S6hrete
yer alabilecegi bagka kampanyalarin yolunu acar (Roozen, 2007: 4; Tigli, 2010: 16-
18).

Unliiniin katildig1 televizyon programlarini, verdigi konserleri, oynadig1 dizi ve
filmleri takip eden tiiketicinin aklina marka da gelir. Uriin ya da markanin farkl
Ozelliklerini vurgulamada bazen ayni kampanyada birden fazla iinliiden
yararlanilabilir ki bu maliyetli olmasina ragmen etkili olabilecek bir yontemdir
(Roozen, 2007: 4; Tigl, 2010: 16-18). Markalar bazen kadin firlinleri ile erkek
triinleri tamitimlarinda kadin ve erkek {inliilerle ayr1 ayri reklam kampanyalari

yapmaktadir.

Tiiketici bir mal ve hizmeti satin alirken reklam ve tamitim faaliyetlerinden
etkilenerek belli duygularla hareket eder. Tiiketici igin bir {irinii satin almak ayni
zamanda bir yasam bigimine de ulagsmak anlami tasimaktadir. Tiiketim tercihleri
belirgin olarak kisinin kendini tanimlama ve digerlerinden farkini ortaya ¢ikarma
cabalariyla disar1 yansir. Bununla birlikte kisi i¢in, i¢ginde bulundugu sosyal kimlik
ve kendisini grubun ya da markanmn bir pargasi olarak hissetmek Onem tasir

(Kadioglu, 2013: 103).

Unliiler medyanin renkli diinyasinda iiretilmekte ve giindeme gelmektedir.
Unlii kisiler medya diinyasmin sembolleri ve giinliik hayatin yildizlaridir. Unlii
olmak, medya gosterisi diinyasindaki spor, eglence, moda veya politika alaninda
y1ldiz oyuncu olarak taninmay1 gerektirir (Kellner, 2013: 25). Magazin programlari,
pembe diziler, filmler ve reklam gibi diger tiim metinler insanlar tiiketime tesvik
etmekte, insanlar1 zengin ve iinlii kisilerin yasam tarzlarina sahip olmaya, onlarin
gittikleri yerlere gitmeye, onlarin giyindiklerini giyinmeye 6zendirmekte ve bdylece

daha iyi, zevk icinde gegirilen bir yasama sahip olunabilecegini aktarmaktadir. Bu
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degerlendirmede kitle iletisim aracinda yayinlanan reklam ve reklam disindaki
icerikler arasinda organik bir bag bulunmaktadir (Wernick, 1996; Erdil, 2015: 192).
Ozellikle {inliilerin reklamlarda kendilerini oynamalar1 oldukea etkili bir tekniktir.
Tanimi geregi iinlil, izleyiciler tarafindan taninmali ve bir anda bir¢ok imge ve
baglantiy1 iletebilmelidir. Kisaca iinlii anlatimi1 hizlandiran ve izleyici katilimini

giiclendiren bir gesit iletisim aracidir (Pringle, 2008: 277).

Burada sosyal medya ortamlar1 kisileri ulasilmaz goriinen tinlii modellerle
yakinlastirmis onlarin arkadasi veya paylasimlariin takipgisi olma, gonderilerine
yorum yapma imkan1 saglamistir. Dolayisiyla hayrani olunan bir {inliiniin yaptig1 bir
reklamda giyindigi veya tanittig1 bir iiriine sahip olmak kisilere tatmin duygusu
vermektedir. Unliiniin tanittig1 mal veya hizmete erigsmek, o {inliiniin hayat tarzina

sahip olmak veya iinliiyle 6zdeslesme duygular1 yasatabilmektedir.

3.2. MARKA MODEL iSBIiRLiGIiNIN TUKETIM TOPLUMU UZERINDEKI
ETKILERININ FARKLI IDEOLOJILER ACISINDAN ANALiZi UZERINE
BiR ARASTIRMA

Glinlimiizde bir haberlesme araci olarak internetin; veri depolama 6zelligi,
kisi, grup ve topluluklarin karsilastig1 bir ortam sunmasi, bilgi kaynagi olmasi gibi
ozellikleriyle doniistiiriicti bir etkisi oldugu kabul edilir (Alemdaroglu ve Demirtas,
2004: 206; Demez, 2009: 206). Yeni medya teknolojisine dayali bilgi toplumu
gengler arasinda yeni yagam big¢imleri ve etkinlikler olusturmustur (Aydogan, 2009:
216).

Medyanin sundugu 6rnek rol modeller, goriintii ve imgeler 6zellikle belli yas
gruplarindaki kisilerin “6zdesim” kurarak kendini ger¢eklestirme ihtiyacina karsilik
gelmektedir (Arslan, 2004: 10-11). Genglerin tiiketici olarak sosyallesme siirecinde
cesitli kisi ve/veya gruplarla olan etkilesimleri, onlarin tiiketim davraniglarinin
sekillenmesinde anahtar rol oynamaktadir. Ernest Cyril de Run, Mohsin Butt ve
Chung Yen Nee’nin 2010 yilinda gergeklestirdikleri arastirmada 19-25 yas
araligindaki genglerin satin alma niyetlerinde ve davranislarinda sevdikleri iinliiler ile
ebeveynlerinden etkilendikleri tespit edilmistir. Benzer sekilde; tasarim tirtinleri satin

alma niyetini etkileyen referans gruplarmi belirlemek igin yapilan bir ¢alismada
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secilmis bu gruplarin farkli diizeylerde satin alma niyetini etkiledikleri belirlenmistir.
En yiliksek etki diizeyine iinliilerin sahip oldugu ve bunu sirasiyla kardesler,
ebeveynler ve akran grubun izledigi gorilmistiir (Eze, Chin ve Lee, 2012; Eskiler
vd., 2018: 710).

Giintimiizde markalar iinlii modellerle isbirligi yaparak reklam c¢ekimlerinin
yani sira hem kendi kisisel sosyal medya hesaplarindan hem de {inliilerin sosyal
medya hesaplarindan gorsel paylasimlar yapilmasimi saglayarak miisterilere

ulagmakta ve tiiketimi cazip hale getirmektedir.

Gengler genellikle medya ve teknoloji konularinda daha donanimli oldugu
icin sirketler tiiketici kitle olarak ise gencleri hedef almaktadir (Aydogan, 2009: 209).
Medya izleyicilerinin en aktif kesimini olusturan “hayranlar” yeni medyayla birlikte
tam katilimer bir rol iistlenmislerdir. Internet, tiiketicileri medya sektdriiniin

kiyisindan alip merkezine tagimistir (Jenkins, 2016: 200-367).

Kitle iletisim araglarinin bdylesine yaygin oldugu giiniimiiz toplumunda mal
ve hizmetlere erisim kolaylasmigtir. Sosyal medya bugiin her kesimden ve
ideolojiden insanin kullandig1 bir agdir. Bu mecrada tiikketime konu olan mal ve
malzemelerin sunumu, alimi ve satimi reklamlarla tesvik edilmektedir. Teorik
kisimda agiklanan sosyalizm, Marksizm, anarsizm, muhafazakarlhik, milliyetgilik,
Islamcilik, liberalizm ve neo-liberalizm ideolojilerinin tiiketime bakis acisi, iinlii
modellerle markalarin yaptigi isbirliginin tiiketim toplumu {izerindeki etkilerinin
arastirtlmast bu calismanin temel konusudur. Ayrica tiiketim toplumunun Oznesi
konumundaki genglerin tiiketim ile ideoloji ve yasam tarzini ne kadar bagdastirdigi,
marka ve Unlii model isbirliginin fikirlerine etki edip etmedigini ortaya koymak

Oonemli goriilmektedir.

3.2.1. Arastirmanin Bulgulari

Aragtirmada sosyal medya kullamim amaci, harcanan zaman, tiketim ve
marka-model isbirligine bakis agisin1 ortaya koyan sonuglar farkli ideolojik goriise

sahip 6grencilerin fikirleri iizerinden agiklanmustir.

86



Anket ¢alismasi belirlenmis olan 6rneklem dahilinde 138 kadin ve 115 erkek
olmak {izere toplam 253 kisi ile yapilmistir. Anketin katilm oranmin % 54,5’ini

kadinlar olustururken % 45,5’ini erkekler olusturmaktadir.

Ankete katilm saglayan Ogrencilerden hepsi sosyal medya araglarindan

Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ve Bloglardan en az birini kullanmaktadur.

Sekil 6: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Oranlari

% 6,7

m [nstagram
= Youtube
= Twitter
m Facebook
Blog

Katilimeilar sosyal medya araglarindan en ¢ok Instagram’i kullanirken en az Blog

kullanmaktadir.

87



Sekil 7: Katilimeilarin Ideolojik Gériislerinin Dagilimi
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Frekans mYlzde

Katilimcilarin % 24,9’u “Kendinizi asagidaki ideolojilerden hangisine en
yakin hissediyorsunuz?” sorusuna yanit vermekten kaginmistir. Bu nedenle ifadelerin
ideolojiyle baglantis1 kurulurken sadece ideolojisini agiklayan katilimcilar {izerinden

yorum yapilmistir.
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Sosyal Medyada Marka Model Isbirligi ve Tiiketim Toplumuna Iliskin

Sonuclar

Sosyal medyada marka model isbirligi ve tiiketim toplumuna iliskin anket

sorularina verilen cevaplarin betimsel analizi asagidaki tablolarda belirtilmektedir.

Tablo 2: Sosyal Medyada Gegirilen Zaman

Harcanan Ortalama Frekans Yiizde

Zaman
1 saatten az 9 3,6
1-2 saat 55 21,7
2-4 saat 113 44,7
5-7 saat 59 23,3
8 saatten ¢ok 17 6,7
Toplam 253 100,0

Katilimcilarin % 44,7’si sosyal medyada giinde ortalama 2-4 saat zaman

gecirirken % 23,3°1 5-7 saat zaman gecirmektedir. 1 saatten az zaman gegirenlerin

oran1 ise % 3,6’dir. Her ideolojiden bireyin sosyal medyaya onemli bir zaman

ayirdig1 anlagilmaktadir.

Tablo 3: Sosyal Medyay1 Alisveris Yapmak i¢in Kullanma Oranlari

Sosyal medyay1 alisveris yapmak i¢in kullanirim. Frekans | Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 12 4,7
Katilmiyorum 53 20,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 51 20,2
Katiliyorum 101 39,9
Kesinlikle Katiliyorum 33 13,0
Cevap Yok 3 1,2
Toplam 253 100,0
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flgili soruya katihmcilarn % 39,9°u Katiliyorum, % 13’ii Kesinlikle
Katiliyorum cevabi vererek toplamda % 52,9’unun soruya olumlu yanit verdigi,
% 20,2’sinin ise kararsiz kaldig1 goriilmektedir. Buradan sosyal medyanin aligveris

amaciyla da tercih edildigi anlasilmaktadir.
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Tablo 4: Sosyal Medyay1 Alisveris Yapmak I¢in Kullanma Oranlarmim ideolojik
Dagilimi1
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Islamcilik ideolojisini benimseyenlerin % 16,7’si, Komiinizm cevabini

verenlerin % 38,5’1 ve Anarsizm ideolojisine sahip olanlarin ise % 20’si sosyal

medyay1 aligveris i¢in kullanmaktadir. Marksist ideolojiden katilimcilar sosyal

medyay aligveris yapmak i¢in tercih etmemektedir.

Liberalizm, Neo-liberalizm, Milliyetgilik, Muhafazakarlik ve Sosyalizm

ideolojilerinden katilimcilar arasinda bu soruya iligkin verilen cevapta belirgin bir

farklilik bulunmamakla birlikte % 50 ve {lizerinde bir oranda Katiliyorum ve

Kesinlikle Katiliyorum cevabi verilmistir.

Tablo 5: Sosyal Medyada Markalarin Takibi

Sosyal medyada tinlii markalar1 takip ederim.

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 25 9,9
Katilmryorum 60 23,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 59 23,3
Katiliyorum 82 32,4
Kesinlikle Katiliyorum 24 9,5
Cevap Yok 3 1,2
Toplam 253 100,0

Katilimcilarin % 32,4°i inlii markalar1 takip ederim ifadesine Katiliyorum,

% 9,5’1 1se Kesinlikle Katiliyorum, % 23,7’si ise Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

cevabr vermistir. % 41 oraninda katilimcinin Uinlii markalar1 takip ettigi

anlasilmaktadir.
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Tablo 6: Sosyal Medyada Markalarin Takibinin ideolojik Dagilim1
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Liberalizm ideolojisinden 6grenciler % 50 Katiliyorum, % 16,7 Kesinlikle

Katiliyorum, Milliyetegilik % 44,4 Katihyorum, % 7,9 Kesinlikle Katiliyorum,

Islamcilik % 33,3 Katiliyorum, % 16,7 Kesinlikle Katiliyorum cevabi vermistir.

Marksizm, Neo-liberalizm ve Muhafazakar ideolojiden Ggrenciler ise bu 6nermeye

% 50 oraninda olumsuz goriis belirtmistir.

Tablo 7: Sosyal Medyada Unliilerin Takibi

Sosyal medyada {inlii kisileri takip ederim. Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 13 51
Katilmiyorum 41 16,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 74 29,2
Katiliyorum 94 37,2
Kesinlikle Katiliyorum 30 11,9
Cevap Yok 1 0,4
Toplam 253 100,0

Ogrencilerin % 37,2’si Katiliyorum, % 11,9°u Kesinlikle Katiliyorum cevabi

vererek toplamda % 49,1’inin soruya olumlu yanit verdigi, % 29,2’sinin ise kararsiz

kaldig1 goriilmektedir. Buradan sosyal medyada {inlii kisilerin takip edildigi

anlasilmaktadir.
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Tablo 8: Sosyal Medyada Unliilerin Takibinin ideolojik Dagilim1
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Bu soruya verilen yanitlarda ideolojik goriisler agisindan belirgin bir farklilik
bulunmamakla birlikte Marksizm Ideolojisine sahip olanlar % 75 oraninda

Katilmiyorum cevab1 vermistir.

Tablo 9: Marka ve Unlii Model Isbirliginin Satin Alma Niyetine Etkisi

131[3;1](::}3;1:(1” e'lirr-lh'ilerle igbirligi yapmasi satin alma istegimi Frekans | Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 54 21,3
Katilmiyorum 83 32,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 46 18,2
Katiliyorum 41 16,2
Kesinlikle Katiliyorum 26 10,3
Cevap Yok 3 1,2
Toplam 253 100,0

Belirtilen ifadeye sosyal medya kullanicilarinin % 21,30 Kesinlikle
Katilmiyorum, % 32,81 Katilmiyorum cevabr vermistir. Bu ¢ergevede soruya
olumsuz yanit verenlerin toplam orami % 54,1 iken, Katiliyorum ve Kesinlikle
Katiliyorum yaniti veren kisilerin toplam yiizdesi % 26,5’tir. Sonu¢ marka model

isbirliginin satin alma istegi iizerinde pek etkili olmadigint géstermektedir.

Tablo 10: Unlii Model ve Marka Isbirligi Sonucu Uriin Satin Alma Oranlart

Sosyal medyada gormiis oldugum bir iinlii model ve marka

isbii]ligi sonl}llcu urgun satlsn alll‘li’l. Frekans | Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 54 21,3
Katilmiyorum 85 33,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 72 28,5
Katiliyorum 26 10,3
Kesinlikle Katiliyorum 13 51
Cevap Yok 3 1,2
Toplam 253 100,0
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Sosyal medya kullanicilarinin % 21,3’1 Kesinlikle Katilmiyorum, % 33,6’s1

Katilmiyorum cevabi vermistir. Bu cergevede soruya olumsuz yanit verenlerin

toplam orant % 54,9 iken, Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum yaniti veren

kisilerin toplam ytizdesi % 15,4 tiir. Sonug olarak marka model isbirligi sonucu iiriin

satin alma istegi diisiik cikmugtir.

Tablo 11: Bos Zamanlarda Sosyal Medyadaki Marka ve Unliileri Inceleme Oranlar

Bos zamanlarimi sosyal medyadaki marka ve {inliileri incelemek

i¢cin kullanirim. Frekans | Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 42 16,6
Katilmiyorum 93 36,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 52 20,6
Katiliyorum 46 18,2
Kesinlikle Katiliyorum 20 79
Toplam 253 100,0

Tablo incelendiginde kullanicilarin % 18,2’s1 Katiliyorum, % 7,9’u Kesinlikle

Katiliyorum yanit1 vermistir. Kesinlikle Katilmiyorum % 16,6 iken, Katilmiyorum %

36,8 ve Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum diyenlerin orani ise % 20,6’dir. Sonug

olarak katilimcilarin % 26,1°1 {inlii model ve markalari incelerken Katilmiyorum ve

Kesinlikle Katilmiyorum cevabi verenlerin toplamda % 53,4’1 iinli model ve

markalar1 incelemeyi tercih etmemektedir.
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Tablo 12:

Sosyal Medyada Marka

ve Unliileri Inceleme

Dagilimi
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Oranlarmin Ideolojik
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Marksizm ideolojisine sahip katilimcilarin tamami Katilmiyorum segenegini
benimserken, Islamcilik ideolojisine sahip olanlar % 50 oraminda Kesinlikle
Katilmiyorum, % 33,3 oraninda ise Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum goriisiinii

belirtmistir.

Tablo 13: Markalarin Sosyal Medya Kullanma Gerekliligi

Markalarin miisterilerine ulasmak i¢in sosyal

medyay1 kullanmast gerektigini|  Frekans Yiizde

diisiiniiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 17 6,7
Katilmiyorum 23 9,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 46 18,2
Katiliyorum 92 36,4
Kesinlikle Katiliyorum 74 29,2
Cevap Yok 1 4
Toplam 253 100,0

Katilimcilardan % 36,4’ Katiliyorum, % 29,2’si Kesinlikle Katiliyorum
yanitt vermistir. Toplamda % 65,6 gibi bir oranda katilimei markalarin miisterilerine
ulasabilmesi i¢in sosyal medyay1 kullanmasi gerektigini diisiinmektedir. Bu anlamda

ideolojiler arasinda belirgin bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 14: Sosyal Medya ve Reklam

Marka tanitimlarinda kullanilan iinlii modellerin sosyal

medya hesaplarindan yaptig1 reklamlar tiikketimi olumlu Frekans Yiizde

yonde etkiler.
Kesinlikle Katilmiyorum 18 7,1
Katilmiyorum 34 13,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 55 21,7
Katiliyorum 96 37,9
Kesinlikle Katiliryorum 47 18,6
Cevap Yok 3 1,2
Total 253 100,0
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Katilimeilarim % 37,9’u Katiliyorum, % 18,6’s1 Kesinlikle Katiliyorum

cevabi verirken, % 21,7’si Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum cevabi vermistir. %

56,5’1 marka tanitimlarinda kullanilan iinlii modellerin sosyal medya hesaplarindan

yaptig1 reklamlarin tiiketimi olumlu yonde etkiledigini diisiinmektedir.

Tablo 15: Marka Unlii isbirligi Sonucu Tamitilan Bir Uriiniin fhtiyag Olmadan Satin

Alinma Oranlari

Marka iinlii isbirligi sonucu tanitilan bir {iriinii ihtiyacim

olmasa da satin alirmm. Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 99 39,1
Katilmiyorum 120 47,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 19 79
Katiliyorum 8 3,2
Kesinlikle Katilryorum 5 2,0
Cevap Yok 2 0,8
Toplam 253 100,0

Tablo incelendiginde % 39,1 oraninda Kesinlikle Katilmiyorum, % 47,4

oraninda Katilmiyorum cevabr verildigi goriilmektedir. Katilimcilarin toplamda

% 86,5’1 ihtiyact olmadan marka ve iinlii igbirligi sonucu tanitilan bir {riini

almayacagint belirtmektedir. Sadece toplamda % 5,2’lik bir kesimin bu ifadeye

olumlu yanit verdigi tespit edilmistir.
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Tablo 16: Unliilerin Tanitimmi Yaptigt Markalart Kullanmalarinin  Tiiketim

Uzerindeki Etkisi

Unliilerin tanitimim1 yaptigi markalar1 gercek hayatta

kullandigina sahit olmak markaya karsi bir tiikketim istegi| Frekans Yiizde

yaratir.
Kesinlikle Katilmiyorum 38 15,0
Katilmiyorum 43 17,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 44 17,4
Katiliyorum 99 39,1
Kesinlikle Katiliyorum 26 10,3
Cevap Yok 3 1,2
Toplam 253 100,0

Tablo incelendiginde katilimcilarm toplamda % 49,4’linlin Katiliyorum ve

Kesinlikle Katiliyorum yanit1 verdigi goriilmektedir, yani {inliilerin tanittmini yaptig

markalar1 kullanmalan tiiketimi pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 17: Tiiketimde Bulunurken ihtiyaglar1 Dikkate Alma Oranlari

Tiiketimde bulunurken ihtiyaglarimi goz Oniinde

bulundururum Frekans | Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 12 47
Katilmiyorum 6 24
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 11 43
Katiliyorum 85 33,6
Kesinlikle Katiliyorum 138 54,5
Cevap Yok 1 0.4
Toplam 253 100,0

Belirtilen ifadeye % 54,5 oraninda Kesinlikle Katiliyorum ve % 33,6 oraninda ise
Kesinlikle Katiliyorum cevabi verilmistir. Ogrencilerin toplamda % 88,1’nin

tilketimde bulunurken ihtiyaglarini dikkate aldig tespit edilmistir.
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Tablo 18: Sosyal Medya ve Tiiketim Aliskanligi

Sosyal medya tiiketim aliskanligimi degistirmistir. | Frekans | Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 33 13,0
Katilmiyorum 71 28,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 65 25,7
Katiliyorum 57 225
Kesinlikle Katiltyorum 23 9,1
Cevap Yok 4 1,6
Toplam 253 100,0

Yukaridaki tablo incelendiginde sosyal medyanin tiiketim aligkanligimizi
degistirdigini diistinen kisilerin oran1 Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum
cevaplari ile toplamda % 31,6 iken, Kesinlikle Katilmiyorum diyen kisilerin oran1 %

13, Katilmiyorum % 28,1, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum yaniti ise % 25,7 dir.

Tablo 19: Sosyal Medya ve Tiiketim Bilinci

Sosyal medyada marka iletisine maruz kalmak 3}

e Lere . Frekans | Yiizde

tiiketim bilincini olumsuz etkiler.
Kesinlikle Katilmiyorum 39 5,5
Katilmiyorum 58 17,4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 92 36,4
Katiliyorum 44 22,9
Kesinlikle Katilryorum 14 15,4
Cevap Yok 6 2.4
Toplam 253 100,0

Tabloda goriildiigii tizere sosyal medyada marka iletisine maruz kalmanin
tikketim bilincini olumsuz etkiledigi ifadesine % 36,4 oraninda Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum yanit1 verilmistir. Olumlu cevap oranmin % 38,3 oraninda kaldig: bu
sonuca gore sosyal medyada marka iletisine maruz kalmak katilimcilarin bir

kisminin biling diizeyini etkilemektedir.
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Tablo 20: Sosyal Medyada Sunulan Uriinlerin Bireyleri Benzestirme Orani

Sosyal medya ile iiretilen ve sunulan tirtinlerin .
e g . Frekans | Yiizde

tiiketimi bireyleri birbirine benzetmektedir.
Kesinlikle Katilmiyorum 16 6,3
Katilmiyorum 17 6,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 57 22,5
Katiliyorum 88 34,8
Kesinlikle Katiliyorum 65 25,7
Cevap Yok 10 4,0
Toplam 253 100,0

Ifadeye verilen cevaplar degerlendirildiginde % 60,5 oraninda Katiliyorum ve

Kesinlikle Katiliyorum yamiti verildigi, % 22,5 oraninda Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum cevabi verildigi tespit edilmistir. Cogu kisi sosyal medya ile iiretilen

ve sunulan {irlinlerin tiikketiminin bireyleri birbirine benzettigini diistinmektedir.

Tablo 21: Tiiketime Ayrilan Zamanla Kisisel Zaman Kiyaslamasi

Tukejum ve nesnelere ayirdigim zaman kadar Frekans | Yiizde

kendime zaman ayiramiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 79 31,2
Katilmiyorum 108 42,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 37 14,6
Katiliyorum 15 5,9
Kesinlikle Katilryorum 11 4,3
Cevap Yok 3 1,2
Toplam 253 100,0

Katilimcilar toplamda % 73,9 oraninda Kesinlikle Katilmiyorum ve

Katilmiyorum cevabi1 vererek kendilerine tiikketim ve nesnelere ayirdiklarindan daha

cok zaman ayirdiklarini belirtmektedir.

103



Ideoloji ve Tiiketim Toplumuna Iliskin Sonuclar ve Degerlendirmeler

Asagidaki tablolarda farkli ideolojik goriisten dgrencilerin ideoloji ve tiiketim

toplumuna iliskin ifadelere verdikleri cevaplarin analizi belirtilmektedir.

Tablo 22: Politik Liderlerin Takip Edilme Oranlar1

Sosyal medyada politik liderleri takip ederim. Frekans | Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 23 9,1
Katilmiyorum 46 18,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 42 16,6
Katiliyorum 79 31,2
Kesinlikle Katiliyorum 61 24,1
Cevap Yok 2 8
Toplam 253 100,0

Sosyal medyada politik liderlerin takip edilmesi ifadesine % 31,2 oraniyla
Katilyorum ve % 24,1 oranmiyla Kesinlikle Katiliyorum cevabi verilmistir.

Toplamda % 55,31k bir kesim politik liderleri takip etmektedir.
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Tablo 23: Farkli ideolojilerden Ogrencilerin Politik Liderleri Takip Etme Oranlart
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Capraz tablolar analizi sonuglarina gore farkli ideolojilerden katilimcilar

arasinda belirtilen Onermeye Muhafazakarlar toplamda

%

35,7 oraninda

Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum, Anarsistler ise % 40 oraninda Kesinlikle

Katiliyorum cevabi vermistir. Diger ideolojilerden katilimcilar arasinda bu ifadeye

verilen cevaplar % 50 ve iizerinde bir oranla Katiliyorum ve Kesinlikle

Katiliyorumdur.

Tablo 24: Sosyal Medyanin Giindemi Takip Etmek I¢in Kullanilma Oran1

Sosyal medyay1 giindemi takip etmek i¢in

Frekans | Yiizde
kullanirim.

Kesinlikle Katilmiyorum 13 51
Katilmiyorum 7 2,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 24 9,5
Katiliyorum 101 39,9
Kesinlikle Katiliyorum 103 40,7
Cevap Yok 5 2,0
Toplam 253 100,0

Katilimeilarin % 39,29°u Katiliyorum ve % 40,7’si Kesinlikle Katiliyorum

cevabr vermistir. Toplamda % 79,99’luk bir oranda cevaba gore sosyal medya

giindemi takip etmek i¢in kullanilmaktadir.
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Tablo 25: Farkli ideolojilerden Ogrencilerin Sosyal Medyada Giindemi Takip Etme

Oranlari
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Hemen hemen tiim ideolojilerden katilimcilar bu ifadeye ortak algida yanit

vermistir.

Tablo 26: iktidarin Sosyal Medyay1 Kullanmas1 Gerekliligi

Giiniimiizde iktidarin sosyal medyay1 kullanmasi

e e e Frekans | Yiizde
gerektigini diisiiniiyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,8
Katilmiyorum 16 6,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 41 16,2
Katiliyorum 81 32,0
Kesinlikle Katiliyorum 103 40,7
Cevap Yok 5 2,0
Toplam 253 100,0

Ilgili soruya katilimcilarin % 32’si Katiliyorum ve % 40,7’si Kesinlikle

Katiliyorum cevabi vermistir. Toplamda % 72,7°1lik oranda katilimciya gore iktidar

sosyal medyay1 kullanmalidir.
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Tablo 27: Farkli ideolojilerden Ogrencilerin Iktidarin Sosyal Medyayr Kullanmasi
Gerektigini Diistinme Oranlar1
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Farkli ideolojilerden katilimcilar arasinda bu ifade anlaminda farkli bir

belirleyicilik bulunmamaktadir.

Tablo 28: Sosyal Medya Kullanmayan Politikacilara Bakis A¢is1 Oranlari

Sosyal medya kullanmayan politikacilarin ¢agin

gerisinde kaldigini diistiniiyorum. Frekans | Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 17 6,7
Katilmiyorum 41 16,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 70 21,7
Katiliyorum 54 21,3
Kesinlikle Katiliyorum 65 25,7
Cevap Yok 6 2,4
Toplam 253 100,0

Sosyal medyada yer almayan politikacilarin ¢agin gerisinde kaldigina iliskin

onermeye % 27,7 oraninda Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum cevabi verilmistir.

Toplamda % 47 oraninda ise Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum cevabi yer

almistir.
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Tablo 29: Farkli ideolojilerden Ogrencilerin Sosyal Medya Kullanmayan

Politikacilara Bakis Acis1 Oranlari
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Kendisini Muhafazakar olarak tanimlayanlarin % 42,8’i ve Islamci olarak

tanimlayan katilimeilarin % 50°si bu ifadeye Katiliyorum ve Kesinlikle Katilryorum

yanit1 verirken Muhafazakarlarin % 35,7°si ve [slamcilarm ise % 33,331 kararsiz

kalmistir. Anarsizm ideolojisinden katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu bu Onermeye

Katilmryorum ve Kesinlikle Katilmiyorum diyerek karsi ¢ikmustir.

Tablo 30: Sosyal Medyay1 Tiiketim Agisindan Kullanmanin Politik Biling Diizeyine

Etkisi
Kesinlikle Katilmiyorum 18 7,1
Katilmiyorum 40 15,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 104 41,1
Katiliyorum 56 22,1
Kesinlikle Katiliyorum 23 9,1
Cevap Yok 12 4,7
Toplam 253 100,0

Tablo incelendiginde sosyal medyay1 tiiketim etkinliginde bulunmak i¢in

kullanmanin politik biling diizeyini azalttig1 ifadesine katilimcilarin % 41,1°1 Ne

Katiliyorum Ne Katilmiyorum yanitini vermistir.

Islamcilik ideolojisine yakin oldugunu belirten kisilerden % 66,6’s1 bu

ifadeye Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum cevabi vermistir.
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Tablo 31: Tiiketim ve Ideoloji Arasindaki liski

Tiiketimde bulunurken benimsemis oldugum ideoloji .
o . . : . Frekans | Yiizde

(diistince sistemi) ¢ergevesinde hareket ederim.
Kesinlikle Katilmiyorum 27 10,7
Katilmryorum 45 17,8
Ne Katilryorum Ne Katilmiyorum 51 20,2
Katiliyorum 86 34,0
Kesinlikle Katiliyorum 38 15,0
Cevap Yok 6 2,4
Toplam 253 100,0

Katilimcilarin % 34°i Katiliyorum, % 15’1 Kesinlikle Katiliyorum cevabi

vermistir. Toplamda % 49 oraninda kisi tiiketimde bulunurken benimsemis oldugu

ideoloji gergevesinde hareket ederken % 20,2’si Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

cevabi1 verilmistir.

Asagidaki tabloda farkli ideolojilerden kisilerin tiilketimde bulunurken

ideolojik goriislerini dikkate alma oranlar1 “Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum”

ifadelerinin toplam oranlar1 tizerinden belirtilmektedir.

Sekil 8: ideolojiler ve Tiiketim Kararlarina Etkisi

% 83,3
% 76,9
W Yizde
%587 %572
% 49
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% 30
I %25 %25
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Tabloya gore katilimcilar arasinda tiiketim kararlarinda en c¢ok Islamcilar

ideolojik goriislerini dikkate alirken en az Liberal ve Marksistler dikkate almaktadir.

Tablo 32: Tiiketim ve Yasam Tarz1 Iliskisi

Tuketlm'd'e b‘ul'unmamm benimsemis oldugum yasam Frekans Viizde

tarziyla iligkisi vardir.
Kesinlikle Katilmiyorum 11 4.3
Katilmiyorum 15 59
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 51 20,2
Katiliyorum 117 46,2
Kesinlikle Katiliyorum 57 22,5
Cevap Yok 2 0,8
Toplam 253 100,0

Katilimcilarin % 46,2’°si Katiliyorum, % 22,5°1 Kesinlikle Katiliyorum cevabi

vermistir. Toplamda % 68,7 oraninda bir katilimer tiikketim ve yasam tarzi arasinda

paralellik bulundugunu belirtirken % 20,2 oraninda katilimc1 Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum cevabi vermistir.

Ilgili ifadeye ideolojilerden; Komiinizm % 92,3, Islamcilik % 83,3,
Liberalizm % 79,1, Sosyalizm % 72,5, Milliyetcilik % 69,8, Muhafazakarlik % 64,3,

Neo-liberalizm % 60, Marksizm % 25 ve Anarsizm % 20 oraninda Katiliyorum ve

Kesinlikle Katiliyorum yaniti vermistir.

Tablo 33: Tiiketim Din iliskisi

Tiiketim toplumunda sunulan iirtinler bizi yasadigimiz .
SV : Frekans Yiizde

toplumun dini degerlerinden uzaklagtirmigtir.
Kesinlikle Katilmiyorum 49 19,4
Katilmiyorum 78 30,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 60 23,7
Katiliyorum 34 13,4
Kesinlikle Katiliyorum 24 9,5
Cevap Yok 8 3,2
Toplam 253 100,0
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Katilimcilarin % 30,8’1 Katilmiyorum, % 19,4’ Kesinlikle Katilmiyorum
yanitt verirken % 23,7’si Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum yaniti vermistir.

Toplamda % 50,2°1ik kesim ifadeye olumsuz goriis belirtmistir.
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Tablo 34: Farkli ideolojilerden Ogrencilerin Tiiketim ve Din Iliskisine Bakis

: : s 5| ¢ .
X
=5 > E : : == S
£ = = £ = £E g
g = g 08w § g g 5 2
< N 2829 ¥ NV 3
c 7 5 7 3 2 0
N
[
3 % 29,2 % 20,8 % 29,2 %125 | %83
g
2 4 3 0 1 0
£
N
s
3 % 20,0 % 40,0 % 30,0 %10,0
2
Z
- 7 18 19 8 9 2
.“:‘:}\
o
B % 11,1 % 28,6 % 30,2 %127 | %143 | %32
=
- 2 2 2 3 4 1
&
-
N
& % 14,3 % 14,3 % 14,3 %214 | %286 | %71
E
=
0 1 0 4 1 0
=
g
£ % 16,7 % 66,7 % 16,7
0 2 0 1 1 0
£
N
w
= % 50,0 %250 | %250
>
6 2 2 3 0 0
g
s
=]
E % 46,2 % 15,4 % 15,4 % 23,1
J
c 8 22 12 5 3 0
N
IS
2 % 15,7 % 43,1 % 23,5 %9,8 %59
w
4 1 0 0 0 0
g
s
g % 80,0 % 20,0
<

116



Ifade ideolojik acidan degerlendirildiginde diger ideolojilerden farkli olarak
Islamcilik ideolojisine yakin hissedenler % 83,4, Muhafazakarlik ideolojisine yakin
olanlar ise % 50 oraninda bu soruya Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum cevabi

vermistir.

Tablo 35: Tiiketim ve Kiiltiirel Degerler iliskisi

Tiiketim toplumunda sunulan irlinler bizi yasadigimiz .
g < . Frekans | Yiizde

toplumun kiiltiirel degerlerinden uzaklastirmigtir.
Kesinlikle Katilmiyorum 42 16,6
Katilmiyorum 59 23,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 67 26,5
Katiliyorum 50 19,8
Kesinlikle Katiliyorum 31 12,3
Cevap Yok 4 1,6
Toplam 253 100,0

Tabloda bahsedilen oOnermeye % 26,5 oraninda Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, Toplamda % 39,9 Kesinlikle Katilmiyorum ve Katilmiyorum cevabi,
toplamda % 32,1 oraninda ise Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum cevabi

verilmistir.
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Tablo 36:

Farkli ideolojilerden Ogrencilerin Tiiketim ve Kiiltiirel Degetler Iliskisine
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Ifadeye diger ideolojilerden farkli olarak islamcilik ideolojisine yakin
hissedenler % 66,7, Muhafazakarlik ideolojisine yakin olanlar ise % 64,3 oraninda
Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum cevabi vermistir. Diger ideolojilerde bu oran
% 50’nin altinda kalmaktadir. Yine diger ideolojilerden farkli olarak bu onermeye

Islamcilik ideolojisine sahip dgrencilerin % 16,7’si cevap vermekten kagimmistir.

Tablo 37: Sosyal Medya ve Milli Kiiltiir Tliskisi

Sc?sy‘lalnmcidya ?ra0111g1y1a sunulan iiriinlerin benimsenmesini Frekans | Yiizde

milli kiiltiire bir tehdit olarak algiliyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 52 20,6
Katilmiyorum 84 33,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 62 24,5
Katiliyorum 28 111
Kesinlikle Katiliyorum 21 8,3
Cevap Yok 6 2,4
Toplam 253 100,0

Katilimeilarin % 33,2’si Katilmiyorum, % 20,6’s1 Kesinlikle Katilmiyorum,
% 24,5’1 ise Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum cevabi vermistir. Toplumda % 53,81

onermeye olumsuz cevap vermistir.
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Tablo 38: Farkli ideolojilerden Ogrencilerin Sosyal Medya ve Milli Kiiltiir liskisine
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Ideolojik olarak kendisini Marksizm ve Islamcilik ideolojisine yakin

hissedenlerin % 50°si bu soruya “Kesinlikle Katiliyorum” cevab1 vermistir. Diger

ideolojilerde bu oran % 50’nin altinda kalmistir. Anarsizm ideolojisine sahip

olanlarin biiyiik ¢ogunlugu ise 6nermeye % 80 oraninda Kesinlikle Katilmiyorum

goriigiinii belirtmistir.

Tablo 39: Fazla Tiiketim Yapmanin Manevi Duygulara Etkisi

Fazla tiiketim yapmak ve israf manevi duygularda azalmaya

Frekans | Yiizde
neden olur.

Kesinlikle Katilmiyorum 27 10,7
Katilmiyorum 41 16,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 54 21,3
Katiliyorum 72 28,5
Kesinlikle Katiliyorum 95 21,7
Cevap Yok 4 1,6
Toplam 253 100,0

Tabloda belirtilen ifadeye katilimcilarin % 28,5°1 Katiliyorum, % 21,7’s1

Kesinlikle Katiliyorum, % 21,3’ Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum cevabi

vermistir. Toplamda % 50,2 oraninda katilimc1 olumlu cevap vermistir.
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Tablo 40: Farkli Ideolojilerden Ogrencilerin
Duygulara Etkisine Bakisi

Fazla Tiiketim Yapmanm Manevi
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Ideolojik degerlendirmede belirtilen ifadeye Islamcilarm tiimii Kesinlikle

Katiliyorum cevabi vermistir. Muhafazakarlarin % 85,7°si, Marksistlerin % 75’1 ve

Milliyetcilerin % 57,1°1 Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum yanit1 vermistir.

Tablo 41: Dini Tutumun Tiketime Etkisi

Dini tutum tiikketime yonelik davranig ve tercihlerimizde 3}

sekillendiricidir. Frekans | Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 36 14,2
Katilmiyorum 47 18,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 66 26,1
Katiliyorum 73 28,9
Kesinlikle Katiliyorum 25 9,9
Cevap Yok 6 2,4
Toplam 253 100,0

Katilimeilarin % 28,9’u Katiliyorum, % 9,9’u Kesinlikle Katiliyorum cevabi

verirken % 26,1°1 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum cevabi vermistir.
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Tablo 42: Farkli ideolojilerden Ogrencilerin Dini Tutumun Tiiketime Etkisine Bakist

§ § g § g g
— = X
<> S 5 S 5 < g $
8 5 K o R o & E 8B P
VY M Z M Z M M X M O
= 8 7 2 7 0 0
N
‘s
3 % 33,3 % 29,2 % 8,3 % 29,2
2
3 3 2 2 0 0
£
N
E
é % 30,0 % 30,0 % 20,0 % 20,0
3
=z
" 3 7 15 26 9 3
.:}
()
2 % 4,8 % 11,1 % 23,8 % 41,3 % 14,3 % 4,8
z
N 0 0 5 6 3 0
=
-
S
g % 35,7 % 42,9 % 21,4
=
=
=
0 0 0 0 6 0
<
5
g 100,0%
1 1 1 0 1 0
£
N
(%3]
= % 25,0 % 25,0 % 25,0 % 25,0
S
5 2 2 4 0 0
g
S
o
2 % 38,5 % 15,4 % 15,4 % 30,8
2
8 13 16 11 2 1
£
N
=, % 15,7 % 25,5 % 31,4 % 21,6 % 3,9 % 2,0
3
2 0 2 0 1 0
g
IS
g % 40,0 % 40,0 % 20,0
<

124



Ideolojik degerlendirmede belirtilen ifadeye Islamcilarin tamami Kesinlikle
Katiliyorum cevabi vermistir. Muhafazakarlarin % 64,3’ ve Milliyet¢ilerin
% 55,6’s1 Katiiyorum ve Kesinlikle Katiliyorum yamiti vermistir. Diger

ideolojilerde bu oran % 50’nin altinda kalmaktadir.

Tablo 43: Sosyal Medya ve Kapitalizm iliskisi

Sosyal medyamnv Kaplfa{lst"swtemm yayilmasi igin bir arag Frekans | Yiizde

olarak kullanildigin1 diigiiniiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 22 8,7
Katilmiyorum 25 9,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 58 22,9
Katiliyorum 68 26,9
Kesinlikle Katiliyorum 72 28,5
Cevap Yok 8 3,2
Toplam 253 100,0

Tabloda Sosyal medyanin Kapitalist sistemin yayilmasi igin bir ara¢ olarak
kullanildigin1 diistintiyorum ifadesine % 26,9 oraninda Katiltyorum, % 28,5 oraninda
Kesinlikle Katiliyorum ve % 22,9 oraninda Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum cevabi

verilmistir. Toplamda % 55,4 oraninda olumlu cevap verilmistir.
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Tablo 44: Farkli ideolojilerden Ogrencilerin Sosyal Medya ve Kapitalizm liskisine
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Belirtilen ifadeye Marksist ve Islamci ideolojiden ogrencilerin tamami

katilmaktadir. Anarsizm disindaki ideolojiler % 50’nin iizerinde bir oranda

Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum ifadesini se¢mistir. Anarsizm ideolojisine

yakin hissedenler ise % 40 oraninda Kesinlikle Katilmiyorum, % 60 oraninda Ne

Katiliyorum Ne Katilmiyorum yanit1 vermistir.

Tablo 45: Tiiketimin Tesvik Edilmesinin Diisiinme ve Sorgulama Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya ile tiiketimin 'te$V1k edilmesi, diisiinmeyi ve Frekans | Yiizde

sorgulamay1 engellemektedir.
Kesinlikle Katilmiyorum 25 9,9
Katilmiyorum 40 15,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 63 24,9
Katiliyorum 63 249
Kesinlikle Katiliyorum 54 21,3
Cevap Yok 8 3,2
Toplam 253 100,0

Tabloda belirtilen ifadeye % 24,9 oraninda Katiliyorum, % 24,9 oraninda ise

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum cevabi verilmistir. % 21,3 oraninda ise “Kesinlikle

Katiltyorum” ifadesi cevaplanmustir.

127



Tablo 46: Farkli Ideolojilerden Ogrencilerin Tiiketimin Tesvik Edilmesinin

Diisiinme ve Sorgulama Uzerindeki Etkisine Bakist
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Ideolojik olarak Islamcilik % 83,4, Marksizm % 75, Komiinizm % 69,3,
Sosyalizm % 51 ve Muhafazakarlik % 50 oraninda Katiliyorum ve Kesinlikle
Katiliyorum cevabi1 vermistir. Belirtilen ideolojilerden 6grenciler tiiketimin tesvik
edilmesinin  diisinme ve sorgulamayir engelledigini diisiinmektedir. Diger

ideolojilerde bu oran % 50’nin altinda kalmistir.
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Sosyal medya ortamlar1 artitk herkese tiiketim konusunda daha genis
secenckler sunmakta, bireyleri de etkilesimin igine dahil etmektedir. Sosyal medya
uygulamalarinin hayatimizi etkin sekilde degistirdigi giiniimiizde 6zellikle kapitalist
ekonomik sistemin uyaranlariyla tiiketim anlam degistirmistir. Tiiketim, toplumlari
sadece ekonomik olarak degil kiiltiirel olarak da doniistiirmek i¢in kullanilan etkin
bir ideoloji olarak kasimiza c¢ikmaktadir. Bu kavram maddi bir ihtiyacimizin
karsilanarak sonlanmasi gereken bir eylem olmaktan ¢ikmig siirekli hayali kurulan ve
zihinleri mesgul eden bir eyleme doniismiistiir. Ozellikle sosyal medya alanlarinda
gecirilen bos zamanlar, incelenen iirlin ve hizmetler, aktarilan giinliikk yasam,
sergilenen beden, paylasilan fotograf, video, yaz1 vb. her tiirlii igerik tiikketimin bizzat
kendisi olmustur. Bu durum sosyal yapida bir benzesme saglarken yasam tarzimizda
da kokli degisiklikler yaratmistir. Bilgisayar, internet, tablet, akilli telefon toplumsal
iletisimde dontisiimler olusturmustur ve bireyleri bu sistemlere bagimli hale

getirmistir.

Guy Debord kapitalist sistemin sundugu metalar tiikketerek gosteriye katilan
bireyin bilincini kaybettigini belirtmektedir. Birey sistemin ona sunduklariyla
oyalanirken kendi varlik kosullarmmin  gereklerine ve gercek diinyaya
yabancilagmaktadir. Karl Marx’in yabancilasma kavrami tiiketime uyarlanmus,
bireyler tiikettikleri iirline ihtiyaglart olup olmadig1 sorgusundan bile uzaklagmstir.
Kapitalist ekonomik sistem uyaranlariyla bireylerin zamanlarini, paralarini ve
zevklerini ele gecirmistir. Bu siiregte bireyler ihtiyaglari olmayan {iriinleri satin
alarak tiiketimlerine yabancilagsmistir. Serbest piyasa ekonomisini savunan
Liberalizm ve Neo-liberalizm rasyonel ve oOzgiir olarak tanimladigi bireylerin
kazandig1 serveti, yaptig1 tiiketimi elestirmez. Bu siiregte din ve tliiketim arasindaki
iliski de doniisiime ugramis, Islamc1 ve Muhafazakar kesimin yasam bigimlerinde de
degisimler ortaya ¢ikmistir. Bir yandan muhafazakar ve Islamci yazarlar arasinda
teknik ve medeniyet tartigmalar1 yasanirken bir yandan teknolojik gelismeler giinliik
yasam1 derinlemesine etkilemeye baslamistir. Anket katilimcilarindan sosyal medya
kullanan ve kendisini Muhafazakar ve Islamci olarak tamimlayan kesim tiiketim
toplumunda sunulan iriinlerin bizi yasadigimiz toplumun dini degerlerinden

uzaklagtirdigini diisiinmektedir. Ancak bu araclardan da uzak kalamamaktadir.

130



Sosyal medyada kendisini ve hayatindan kesitleri paylasan her ideolojiden
birey tiiketim kiiltiirinlin etkisinde kalmaktadir. En ideal yasam bigimine sahip
olmak, en gilizel kiyafetleri giyinmek, bagkalarindan farkini ortaya koymak ve
sergilemek durumlar sosyal medyayla tetiklenmistir. Teorik kisimda elde edilen
veriler gostermektedir ki bireyler sosyal medya iizerinde edindikleri kimlikleri
sergilerken moda kaliplarinin, reklamlarin ve narsizmin etkisinde kalmaktadir. Buna
karsilik bireyleri tiiketim ¢ilginligindan kurtarmanin yolunun, deger algisini “esya ve
para” yerine “erdeme” yoneltmekle miimkiin olabilecegini belirten goriisler de vardir

(Giirdogan, 2011: 19).

Kisinin tiiketim toplumunda kendisini ortaya koyarken sosyal statii elde etme,
gosteris yapma, i¢inde bulundugu topluluga kendini kabul ettirme, var olma gibi
kaygilar tasidig1 da goriilmektedir. Tiim bunlar bireyleri gosterinin merkezine tasimis

ve kendi hayat sahnesini ¢oklu sanal ortamlarda sergilemeye yonlendirmistir.

Sosyal medya ortamlar1 bir¢ok kisiye kendi hakkinda s6z sdyleme, sesini
duyurma ve ¢esitli araclar1 kullanarak igerik olusturma imkani sundugu icin alternatif
bir medya olarak 6nemlidir. Bu sistemde bireylerin kendileri hakkinda pek g¢ok
bilgiyi sosyal aglara kaydetmeleri ve paylagsmalar1 sonucu izlenmeleri kolaylagsmustir.
Veriler depolandig icin internet teknolojilerinin dahil oldugu herhangi bir sistemde
incelenen, begenilen herhangi bir iirlin daha sonrasinda siirekli olarak cesitli
kanallardan kisinin karsisina ¢ikmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya alanlarinda
gecirilen siireler boyunca kullanicilar birgok reklam iletisine maruz kalmaktadir. Bu

durum tiketim bilincini olumsuz etkilemektedir.

Sosyal medya mecralarinda dnceleri kisiler kendisine yer edinmis bunu fark
eden markalar ise bu alanlara yonelmistir. Kullanim ve erisim kolayligiyla sosyal
medya aglariin popiilerligi her gegen giin artmis ve var olanlarin yaninda yeni
uygulamalar ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin etkilesimin aktif 6znesi haline gelmesine
neden olan bu durum markalar1 yeni stratejiler liretmeye sevk etmistir. Bu anlamda
markalar tiiketicileri etkileyebilecek ve ikna edebilecek her durumu firsata ¢evirecek

politikalar liretmeye baglamistir.

Markalarin kar elde edebilmesi ve kalici olabilmeleri iirlinlerin satigini
yaparak kullanimini tesvik etmesiyle miimkiin olmaktadir. Bu noktada sosyal medya

ortamlar1 markalara reklam ve tanitim i¢in yeni bir firsat sunmustur. Hemen hemen
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her marka kendisine marka adiyla bir hesap olusturmus varlifini sanal aleme
tagimistir. Markalar herkese acik olarak olusturulan profiller sayesinde hem
takipgilerine hem de diger izleyicilere reklam yapmaya baslamistir. Hatta sosyal
medya pazarlamasi adi altinda yepyeni bir pazarlama ortami dogmus, bu durum
markalarin temel stratejileri arasina girmistir. Anketten elde edilen veriler % 65,6
gibi yliksek bir oranda katilimcinin markalarin miisterilerine ulasabilmesi i¢in sosyal

medyay1 kullanmasi1 gerektigini gostermektedir.

Sosyal medyada yerini alan markalar hedef kitleye seslenirken iinli
modellerden de yararlanma yolunu se¢gmektedir. Reklam kampanyalarinda iinlii
kullanmak yeni bir strateji olmamakla birlikte bunun sosyal medya iizerinden ¢ift
yonlii olarak; yani hem {iinli hem marka sosyal medya hesaplar1 iizerinden
tilketicilere iletilmesi son donemde olduk¢a popiiler hale gelmistir. Anket
katilimcilarinin % 56,5°1 marka tanitimlarinda kullanilan iinlii modellerin sosyal
medya hesaplarindan yaptigi reklamlarin tiiketimi olumlu ydnde etkiledigini
diistinmektedir. Ancak katilimcilar arasindan % 15,4’liik bir kesim iinlii model ve
marka isbirligi sonucu {iiriin satin alabilecegini belirtmektedir. Teorik kisimda
aciklanan veriler de markalar i¢in {inliilerin s6hretinden faydalanmanin tiiketicinin
karar ve tercihlerini etkilemek icin avantajli oldugunu gostermektedir. Bunun

gostergelerinden biri bu isbirliklerinin giin gectikce artarak cogalmasidir.

Yapilan arastirmada sosyal medyay ideolojik olarak bir ayrim olmadan her
kesimden insanin kullandig1 ve zaman ayirdig1 ancak tiikketim, dini ve kiiltiirel yapiya
bakis agis1 anlaminda bir ayrisma oldugu gdzlenmistir. Ogrencilerin kendisini en
yakin hissettigi ideoloji % 24,9 oranla Milliyetcilik, ikincisi ise % 20,2 oranla
Sosyalizmdir. Ideolojik goriis olarak en az tercih edilen ise Marksizm olmustur.
Sosyal medya aligveris yapmak icin % 52,9 oraninda tercih edilirken, politikacilari
takip etmek ig¢in % 55,3 ve giindemi takip etmek icin ise % 79,9 oraninda
kullanilmaktadir. Sosyal medyadan alisveris yapmaya Liberaller, Neo-liberaller,
Milliyetgiler ve Muhafazakarlar daha 1limli bakarken, Islamcilar, Marksistler ve

Komiinistler daha mesafeli durmaktadir.

Sosyal medyada markalar % 66,7 oraniyla en ¢ok Liberaller ve % 52,3
orantyla ise Milliyetgiler tarafindan takip edilmektedir. Marksistlerin ise tamami
sosyal medyada markalar1 takip etmediklerini belirtmistir. Toplamda % 41°lik bir

kesim sosyal medyada markalari takip etmekte ve % 26,5’lik bir kesim ise marka-
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model igbirliginin satin alma istegini olumlu etkileyecegini belirtmektedir. % 26,1°lik

bir kesim ise bos zamanlarini tinlii model ve markalari incelemeye ayirmaktadir.

Tiiketim kararlarinda ideolojik goriislerini en ¢ok dikkate alan kesim Islamc1
ve Komiinistlerdir. Teorik kisimda elde edilen bilgilere paralel olarak kendisini
Islamc1 olarak tamimlayan o6grencilerin tamam fazla tiiketim yapmanin dini
degerlerimizden uzaklastirdigini ve dinin tiiketime yonelik davranis ve tercihlerinde

sekillendirici oldugunu belirtmistir.

Ogrencilerin % 88,1°i tiiketimde bulunurken ihtiyaclarin1 dikkate aldigini
belirtirken, % 31,6’lik bir kesimi sosyal medyanin tiiketim aligkanligin1 degistirdigini
diisinmektedir. Teorik kisimda elde edilen bilgilere paralel olarak Marksizm ve
Islamcilik ideolojisine sahip Ogrencilerin tamami sosyal medyanin kapitalizmin
yayginlastirilmasi i¢in kullanildigini diisiinmektedir. Ancak Marksistlerin % 75’1
vakitlerinin 2-4 saatini, % 25’i ise 5-7 saatini bu alanda gecirmektedir. Islamcilarin
ise % 50’si 1-2 saat, % 50’si 2-4 saatini sosyal medyada gecirmekten geri

duramamaktadir.

Aragtirmanin uygulama ve teorik kisminda elde edilen sonuglar sosyal
medyada marka-model isbirliginin tiikketim toplumunu kismen de olsa etkiledigini
ortaya koymaktadir. Tiiketimde bulunurken benimsenmis olan yasam tarzinin ise
ideolojiden daha etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Tiiketim toplumunda her
ideolojiden bireyin sosyal medya alanlarini kullandigi ve bir kisminin markalart takip
ederek zamanim1 marka ve Unlii modelleri incelemekle gecirdigi g6z Oniine
alindiginda tiiketicilere ulagmak icin markalarin sosyal medyay:1 etkin kullanmasi

gerektigi sdylenebilir.
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EK 1: ANKET FORMU

Sosyal Medyada Marka-Model isbirliginin Tiiketim Toplumu

Uzerindeki Etkilerinin Ideolojiler A¢isindan Analizi

Bu anket yiiksek lisans tezinde arastirma yapilacak konuda sosyal medyada
yer alan marka ve model isbirliginin tiikketim toplumu tizerindeki etkilerini ideolojiler
acisindan ortaya koyabilmek amaciyla hazirlanmistir. Vereceginiz yanitlar higbir
sekilde tgcilincii kisilerle paylasilmayacak olup sadece akademik c¢alismada
kullanilacaktir. Bu nedenle sorularin eksiksiz yanitlanmasi 6nemlidir. Katiliminiz

i¢in tesekkiir ederim.

Nuray KILINC

1-Cinsiyetiniz: KADIN
ERKEK

2- Asagidaki sosyal medya araglarindan kullandiklarinizi isaretleyiniz. Birden fazla

isaretleme yapilabilir.

A) Facebook | B) instagram | C) Twitter D) Youtube | E) Blog F) Higbiri

3- Sosyal medyada gilinde ortalama kag saat zaman geciriyorsunuz?

C) 2-4
saat

A) lsaattenaz | B) 1-2 saat

Asagidaki  Olgeklerin  hepsinde 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum, 6=Cevap Yok anlaminda kullanilmistir.
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D) 5-7saat | E) 8 saatten ¢ok | F) Hig



Marka-Model isbirligi ve Tiiketim
Toplumuna
iliskin asagidaki sorular isaretleyiniz.

Sosyal medyay1 aligveris yapmak i¢in kullanirim.

4-
5. Sosyal medyada tinlii markalar takip ederim.
6 Sosyal medyada iinlii kisileri takip ederim.

Markalarin {inliilerle isbirligi yapmasi satin alma
7- | istegimi olumlu etkiler.

Sosyal medyada gormiis oldugum bir {inlii model
8- | ve marka igbirligi sonucu iiriin satin alirim.

Bos zamanlarimi sosyal medyadaki marka ve
9- | {inliileri incelemek i¢in kullanirim.

Markalarin miisterilerine ulagsmak i¢in sosyal
10- | medyay1 kullanmasi gerektigini diisiiniiyorum.

Marka tanitimlarinda kullanilan {inlii modellerin
11- sosyal medya hesaplarindan yaptig1 reklamlar

tilkketimi olumlu yonde etkiler.

Marka tinlii igbirligi sonucu tanitilan bir iirlini
12- | ihtiyacim olmasa da satin alirim.

Unliilerin tanitimin1 yaptig1 markalar1 gergek

hayatta kullandigina sahit olmak markaya kars1
13- |

bir tiikketim istegi yaratir.

Tiiketimde bulunurken ihtiyaglarimi g6z
14- | &niinde bulundururum.

Sosyal medya tiiketim aliskanligimi
15- | degistirmistir.

Sosyal medyada marka iletisine maruz kalmak
16- | tiikketim bilincini olumsuz etkiler.

Sosyal medya ile iiretilen ve sunulan iiriinlerin
17- | tiikketimi bireyleri birbirine benzetmektedir.

Tiiketim ve nesnelere ayirdigim zaman kadar
18- | kendime zaman ayiramiyorum.

Ne Katihyorum Ne |,

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katihhyorum
Kesinlikle
Katihhyorum
Cevap Yok




Ideoloji ve Tiiketim Toplumuna
iliskin asagidaki sorulari isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katihyorum

Ne Katilmiyorum

Katihhyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Cevap Yok

19-

Sosyal medyada politik liderleri takip ederim.

20-

Sosyal medyay1 giindemi takip etmek i¢in
kullanirim.

21-

Giliniimiizde iktidarin sosyal medyay1
kullanmasi gerektigini diisliniiyorum.

Sosyal medya kullanmayan politikacilarin
cagin gerisinde kaldigini diigiiniiyorum.

23-

Sosyal medyay tiiketim etkinliginde bulunmak
icin kullanmak politik biling diizeyini azaltir.

24-

Tiiketimde bulunurken benimsemis oldugum
ideoloji (diislince sistemi) gergevesinde hareket
ederim.

25-

Tiiketimde bulunmamin benimsemis oldugum
yagam tarziyla iligkisi vardir.

26-

Tiiketim toplumunda sunulan trtinler bizi
yasadigimiz toplumun dini degerlerinden
uzaklastirmistir.

27-

Tiiketim toplumunda sunulan iirtinler bizi
yasadigimiz toplumun kiiltiirel degerlerinden
uzaklastirmigtir.

28-

Sosyal medya araciligiyla sunulan iiriinlerin
benimsenmesini milli kiiltiire bir tehdit olarak
algiliyorum.

Fazla tiiketim yapmak ve israf manevi
duygularda azalmaya neden olur.

30-

Dini tutum tiiketime yonelik davranis ve
tercihlerimizde sekillendiricidir.

31-

Sosyal medyanin Kapitalist sistemin yayilmasi
icin bir arag olarak kullanildigini
diistinliyorum.

32-

Sosyal medya ile tiikketimin tesvik edilmesi,
diisiinmeyi ve sorgulamay1 engellemektedir.
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33-Kendinizi
isaretleyiniz.

asagidaki ideolojilerden hangisine en yakin hissediyorsunuz? Tek sk

A) Liberalizm

B) Neo-liberalizm

C) Milliyetgilik

D) Muhafazakarlik

E) islamcilik

F) Marksizm

G) Komiinizm

H) Sosyalizm

1) Anargizm

J) Cevap Yok

K) Diger:
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