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OZET

SOSYAL MEDYA ORTAMINDA GOSTERISCi TUKETIM: BiR
UYGULAMA

Gosterisei tiikketim, insanlarin baskalarma gosterme boylelikle statii ve prestij
elde etme amaciyla nispeten luks Urinleri/nesneleri tuketmeleri veya kullanmalaridir.
Gosterisgi tiikketim ilk kez Veblen tarafindan kavramsallastirilmis olsa da ondan ¢ok

daha 6nceleri de gergeklestirilen bir tliketim bicimidir.

Bugiin ise bu tiiketim bicimi sosyal medyaya taginmistir. Boylelikle kisiler
tiikettikleri veya kullandiklar1 tirtinleri ve serbest zaman etkinliklerini arkadaslarina ya
da takipcilerine Facebook, Instagram gibi mecralar (izerinden sergileyebilmekte ve

onlar1 kiskandirabilmektedir. Bunun sonucunda ise fazlasiyla mutlu olmaktadirlar.

Bu calismada oOncelikle gosteris¢i tiiketimle ilgili kavramsal cerceve
olusturulmus ve literatlr taramasi1 yapilmistir. Ardindan gosteris¢i tiikketimin sosyal
medya Uzerinde sergilenmesi problemini arastirmak i¢in Sanlurfa’da yasayan ve
sosyal medya kullanan 397 kisiye anket uygulanmistir. Bu ¢alismanin analizinde;
frekans analizleri, t-testi, tek yonli ANOVA testi ve coklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Arastirma sonuglarina gore kullanicilarin genel olarak
sosyal medyada gosterisgi tiikketim/serbest zaman egilimi gostermedikleri gériilmiistiir.
Ancak gOsterisci tiikketime katilima iliskin demografik bilgilerle ilgili kategoriler
arasinda anlamli farklar bulunmustur. Yine sosyal medyay1 daha yogun kullananlarin
bu mecrada gosterisci paylasimlar yapmaya daha egilimli olduklar1 sonucuna
ulagilmigtir. Son olarak, sosyal medyada gosterisci tiiketim gergeklestirirlerken
kullanicilarin sahip olduklar1 en temel ve gucli guduniin taklit, sonrasinda ise sirasiyla

teshir ve essizlik oldugu bulgusu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gosterisci Tiiketim, Gosteris¢i Serbest Zaman, Sosyal

Medya, Sosyal Medya Yogunlugu



ABSTRACT

CONSPICUOUS CONSUMPTION ON SOCIAL MEDIA: AN
APPLICATION

Conspicuous consumption is consuming or using of humans relatively luxury
products/objects on the purpose of showing off the others, so they can gain status and
prestige. Even if conspicuous consumption firstly conceptualized by Veblen, it is a
consumption style that had been performed long before him.

Today, this consumption style has been moved to the social media. Therefore,
people can present the products that they consumed/used and activities that they
performed to their friends or followers on some channels like Facebook and Instagram.
And these people can make them jealous, thus they become extremely happy.

In this study first of all, the conceptual framework and a literature review
related to conspicuous consumption was conducted. And then, in order to search the
problem of showing off conspicuous consumption on social media, a survey was
conducted with 397 social media users who live in Sanlwrfa. In the analysis of this
study frequency analysis, t-test, one way ANOVA and multiple linear regression
analysis were used. According to the research results, it’s seen that the users generally
don’t show conspicuous consumption/leisure tendency on social media. However, in
regard to the involvement of conspicuous consumption it was found that there are
significant differences between demographic information categories. In addition, the
result was reached that the people who use social media more intense are prone to
make conspicuous sharing. Lastly, it was found that when users make conspicuous
consumption on social media the most basic and strongest drives of them is firstly

emulation and then respectively display and uniqueness.

Key words: Conspicuous Consumption, Conspicuous Leisure, Social Media,

Social Media Intensity
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GIRIS

Kiiltiirel boliinmiisliiklerin, belirsizliklerin ve parcalanmis kimliklerin ortaya
cikt1g1 bugiinkii diinyada ger¢eklik kavrami da biiyiik bir degisim gegirmis, yari sanal
yar1 ger¢ek bir hayat insanlari 6niine sunulmustur. Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve
gOsteris mecrasi olusu da bu realitenin bir uzami durumundadir. Onceleri, tiketim tim
bicim ve amaglariyla beraber gercek hayatta gercek insanlar tarafindan icra edilirken
bugiin sanal bir ortama taginmis, bu ortamlar kendine hayran olma gibi narsistik
gudulerle ya da gig, statll ve saygmhigini artirma ve kendini baskalarina begendirme
gibi sebeplerle ortaya koyulan gosteris¢i tiiketimin ve gosteriscilige dair tiim sunum
tarzlarmin merkezi olmaya baslamistir. Ortaya konulan bu davranis tarzlar1 bugiinkii
toplumu tanimlamak adina yapilabilecek “gosteris merkezli tiiketim toplumu”

kavramsallastirmasinin dogrulugunu adeta onaylamaktadir.

Insanlikla yasit olan tiiketim eylemi insanm varolussal ihtiyaglarinmn belki de
en onemlisidir. Insanlar baskalarinin sevgisini, takdirini ve dostlugunu kazanmak,
statl ve prestij elde etmek gibi arzulardan ¢ok oOncelikle tiiketerek varliklarmi
stirdiirme amaci giiderler. Bu yiizden tiiketim 6ncelikle zorunlu bir gereksinimi ifade
eder. Bu durum gegmiste de bu sekildeydi. insanlar modern donem 6ncesi caglarda
cogunlukla zorunlu tiiketim nesnelerini tiiketirken, sadece kii¢lik bir azinlik grup olan
seckinler sinifi liikks, israf ya da gosteris ifade eden tiiketim gergeklestirirdi. Ancak
endustri devriminden bugtinlere gelindikge liiksiin demokratiklesmesi yani kaliteli ve
pahali lirlinlerin toplumsal katmanda daha asagilara kitlesel bi¢imde yayilmasi sonucu
liks ve bunun sonucunda gosterisci tiikketim bir¢ok grubun yaptigi faaliyet haline

gelmistir.

Bugiin, internetin hayatlara girmesi sonucu ortaya ¢ikan sosyal medya yeni bir
gbsteris mecrasini  olusturmaktadir. Internetle beraber diziistii bilgisayarlarm,
tabletlerin ve ozellikle de akilli telefonlarin inanilmaz bir hizla yayginlagsmasi sonucu
hemen herkes giiniin en az birka¢ saatini sosyal medya platformlarinda gecirmeye
baslanustir. Insanlarin dénemli bir kismi da bu mecralarda gdsterisci sunumlar

gerceklestirmektedir. Sosyal medya mecralarinda 6zellikle liikks {iriin ve markalarin
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insanlar1 imrendirmesi amaciyla sergilendigine tanik olunmaktadir. Bu nedenle sosyal
medyanin statii ve prestij sembolii olarak goriilen gosterisci tiiketimi artirdigi

soylenebilir.

Gosterisci tikketimin sosyal medya iizerinden sergilenmesini inceleyen bu tez
calismast dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, tiikketim kavraminin
iceriginden bahsedilmis tiiketici satin alma davraniglarini olusturan unsurlar ayrintili
bicimde incelenmistir. Ardindan tiikketim toplumu kavramsal bir ¢erceveyle aciklanmig
ve tuketim toplumunun gegtigi asamalar irdelenmistir. Birinci bliimiin son kisminda
ise Once gosterisci tiiketim kavrami oldukga ayrintili bigimde incelenmis arkasindan

bu kavramin liiks veya rasyonel tiiketim gibi tiiketim tarzlariyla iligkisi incelenmistir.

Ikinci boliimde sosyal medya kavrammin kavramsal gercevesi agiklanmis,
sosyal medyay1 olusturan sosyal aglar, bloglar ve diger araglar incelenmis, bununla
birlikte hem diinyadaki hem de Tirkiye’deki sosyal medya kullanimiyla ilgili

istatistiki veriler sunulmustur.

Uclinci boliimde gosterisci tiiketimin sosyal medya mecralar1 iizerinden
sergilenmesi konusu irdelenmistir. Bu baglamda 6nce online tiiketici davraniglari
incelenmis, ardindan sosyal medyanin bir gérme ve gosterme mecrasi olup olmadigi
tizerinde durulmustur. Boliimiin sonundaysa Instagram ve Twitter gibi sosyal medya

platformlarinda gergeklestirilen gosteris¢i tilketim 6rneklerine yer verilmistir.

Dordiincii ve son bolimde ise sosyal medyada gosteris¢i tiikketimin
gerceklestirilmesiyle ilgili anket verilerine dayali bir arastrma yapilmistir. Bu
arastrmayla birlikte Sanlurfa’da yasayan sosyal medya kullanicilarmin sosyal
medyay1 gosterisci tiiketimlerini sergilemek amaciyla kullanip kullanmadiklari farkli

analizlerden yararlanilarak ortaya konulmaya ¢alisilmistir.



BIiRINCi BOLUM

GOSTERISCI TUKETIM

1.1. Tuketim ve TUketici Davramslar

Mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarmi karsilamasi amaciyla kullanilmasi
seklinde tanimlanan tiikketim insanin varolusundan beri hayatini gevreleyen en temel
gudulerdendir. Tiiketmek insan i¢in fizyolojik bir zorunluluktur, ¢tinki hayatta kalmak
ve hayatin1 idame ettirebilmek i¢cin insanin bir seyler yiyip i¢gmesi, hava ve su gibi
temel gereksinimleri tilketmesi gerekir. Tlketme ya da yeme icme gereksinimi ihtiyac
kavramimdan dogmaktadir, insan aglik ve susuzluk gibi durumlarda yemek ve suyun
yoklugunun yarattig1 gerilim hali igerisindedir, bu onun ihtiyacidir. Hissedilen bu
ihtiyaglar1 tatmin etmek icin tercih edilen nesneler ise isteklerdir. Ornegin susuzluk
durumunda su, ayran ve gazoz arasindan ayranin se¢ilmesi gibi. Bu secimi yerine
getiren ya da se¢imin kendisi i¢in yerine getirildigi kisi ise tiiketicidir. Tiiketici ayrica
miisteri kavramindan farklidir. Tiiketici son kullanim amaciyla tiriinleri kullanan kigiyi
ifade ederken miisteri belirli magaza ya da sirketten diizenli aligveris yapan kisidir
(Odabas1 ve Baris, 2016: 20-22). Ornegin, bir marketten belli araliklarla biskiivi satin
alan baba miisteri iken tirlinli kendisi tiiketiyorsa ayn1 zamanda tiiketicidir. Eger tirlinii

cocugu i¢in satin aliyorsa bu durumda tiiketici baba degil cocuk olacaktir.

1.1.1. Tiiketici Davranislari

Uriinlerin pazarlanmasi ya da talep edilmesi sadece ekonomik bir faaliyet
degildir. CUnku insanlarm satin alma davraniglarini etkileyen birgok degisik sebep ve
sure¢ bulunmaktadir. Bu durum “tiiketici davranis1” kavramii ortaya ¢ikarmaktadir.
Tiiketici davranisi, “bireylerin veya gruplarin mal, hizmet, fikir ve deneyimleri
se¢mesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve elden ¢ikarmast ile ilgili siiregleri ve
bu strecleri etkileyen faktorleri inceleyen bilimsel bir ¢alisma alamdr” (Kog, 2016:

38). Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarmi
3



tilketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye caligir. Temel olarak tlketici

davranisi ii¢ adimdan olusan bir siireci ifade eder (Odabasi ve Baris, 2016: 31-32):

i.  Satin alma éncesi faaliyetler: Thtiyacin hissedilip, segeneklerin arandigi
ve alternatif seceneklerin degerlendirildigi asamadir. Ornegin aghign
hissedilmesi, restoranlarin ve meniilerin karsilastirilmasi ve en uygun

olan yemegin siparis edilmesi.

ii.  Satin alma faaliyetleri: Satin alma ve kullanma siirecidir, Ornegin,

restoranda siparisi verilen yemegin yenilmesi.

iii.  Satin alma sonrasi faaliyetler: Tiketim deneyimi ve degerlendirmesi,
geribildirim ve satin alma siirecinin sonlanmasi faaliyetlerinden olusur.
Ornegin, restoranda yenilen yemegin ¢ok begenilmesi, sefe yemegin
cok giizel oldugunun bildirilip tesekkiir edilmesi ve 6demenin yapilip

restorandan ¢ikilmasi.

1.1.2. Tuketici Satin Alma Davramslarini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinin dogal sonucu satin alma davranisi
olacaktir. Ancak tiiketiciler bu karar1 verirken her zaman ve kosulda ayn1 davranista
bulunmazlar. Nitekim basta psikolojik, sosyo-kulturel ve demografik etkiler olmak
Uzere tlketici satin alma karar1 bir¢ok faktor tarafindan sekillenir. Bu ise tiiketici satin
alma davranisinm birgok disiplin ve alan ile iliskili oldugunu gésterir. Ornegin, helal
(koser) sertifikast olmayan ftriinlerin Yahudiler tarafindan tercih edilmemesi
Sosyolojinin, uyusturucu, vb. maddelerin satigmin yasak olmas1 Hukuk’un, daha kalin
elbiselerin soguk Avrupa iilkelerinde tercih edilmesi ise Cografya’nin tiiketici satin
alma davranisiyla iliskisini gosterir. Tiketici satin alma kararlar1 genel olarak

psikolojik, sosyo-kdltirel, demografik ve durumsal faktorlerden etkilenmektedir.

1.1.2.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, “gudi”, “algilama”, “tutum”, “Ggrenme”, “kisilik ve

benlik” ve “degerler ve yasam bi¢imi ’nden olusur.

a) Gudi: Motivasyon (gidl) insanlar1 yerinden kaldirarak onlar1 harekete
geciren, onlarin bir seyler yapmasini saglayan sebeplerdir. Tiim davranislarin

temelinde bir ya da birden fazla giidii faktorii vardir (Kog, 2016: 243). Bu baglamda
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“giidii” uyarilmis ihtiya¢ olarak tammlanabilir. Ihtiyaclar tepki verme egilimi
yaratirken, giidiiler belirli bir tepkiye yon vermektedir. Bu agidan giidiiler tepkiye daha
yakindir. Bazen belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi her zaman tuketiciyi eyleme
gecirecek gilicte olmaz. Eyleme ge¢gmek i¢in, davranigi ortaya ¢ikaran igsel ve dissal
kosullar ile tiiketicinin davranis sonucunda elde edecegi kazancglarin belirlenmesi
gerekmektedir (Odabas1 ve Barig, 2016: 103). Giidiilerin temel 6zellikleri su sekilde
Ozetlenebilir (Odabas1 ve Barig, 2016: 110-112): Guduler ihtiya¢lara dayali olarak
ortaya ¢ikar: higbir glidu tek basina olusamaz, her giidiiniin karsilig1 olan bir ihtiyag
vardir. Ornegin, aclik giidiisii yiyecek ihtiyaciyla iliskili olarak ortaya ¢ikar. Giidiiler
eyleme yon verirler: yani tiiketicilerin ihtiyaglarini gidermek icin ortaya koyacagi
eylemleri yonlendirirler. Giidiiler tiiketicinin gerilimini azaltirlar: ihtiyaclar ile ortaya
cikan gerilim bu ihtiyacin dnce gilidiilenmesi ardindan ise karsilanmasiyla sonlanir.
Ancak eger giidii biyolojik olmanin yaninda sosyal ve psikolojik boyutlar da iceriyorsa
gerilim tamamen bitmeyebilir. Mesela arkadasi kola icen ve kendisi de susuz olan ve
kola igcmek isteyen kisi eger kola icemeyip sadece su ile yetinmek zorunda kalirsa bu
durumda gerilim tamamen sonlanmayacaktir. Gldller bir cevre icerisinde olusur:
cevre giidliyli ortaya cikarabilir, baski altinda tutabilir ya da giidiiniin yoniini
degistirebilir. Ayrica giidiiler fizyolojik ve psikolojik, birincil ve ikincil, bilingli-
bilingsiz ya da rasyonel ve duygusal giidiiler bigiminde kategorilere ayrilabilir. Bu
baglamda {iriinlerde yiiksek kalite ve diisiik fiyat aramak rasyonel giidiiye, farkli olma

ve prestiji sergileme ise duygusal gidiye érnek verilebilir.

b) Algilama: Algilama insanlarin bes duyusu araciligiyla ¢evrelerini anlamaya
calisma siirecidir (Kog, 2016: 105). Algi; ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin,
ses ve hareketlerin, renklerin, tatlarmm gozlemlenmesiyle ilgilidir ve duyumlar:
yorumlama, onlar1 anlamli bigime getirme siirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu
organlar1 tarafindan alinmasidir. Duyum, 15181n parlakligi, sesin yiiksekligi, tencerenin
sicaklig1 gibi deneyimleri igermektedir. Bununla birlikte algilama sadece fizyolojik bir
olayla ilgili degildir. Eger sadece fizyolojik olsaydi, farkli ge¢misleri, deneyimleri ve
Ozellikleri olan kisiler, ayni nesneyi benzer bi¢imde algilayacaklardi (Odabasi ve
Barig, 2016: 128). Ancak bugiin ayn1 nesne binlerce insan tarafindan binlerce farkli
tarzda algilanmakta ve yorumlanmaktadir. Algilama siirecinde tiiketicilerin 6nceki

yasadig1 deneyimlerin etkisi biiyiikk olmaktadir. Bu baglamda tiiketici satin alma
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kararlarinda renk, tat, dokunma, koku ve ses gibi algilamalar cok 6nemlidir ve tiiketici
zihnindeki olumsuz bir algi isletmeler i¢in miisteri kaybina neden olabilmektedir
(Quliyev, 2012: 14). Ya da tam tersi olumlu bir alg: tiiketiciler i¢in hos bir deneyim
olarak akilda kalmaktadir. Ornegin, sirketin kullanacag yesil bir dekor miisteride
serinlik, sakinlik ve dogallik algisi, ictigi lezzetli bir Tiirk kahvesi ise kendisine deger
verildigi algist olusturup olumlu bir imaj1 yansitirken miisterinin lavabolardan gelen

kotu kokulara maruz kalmasi olumsuz algilamalara sebep olacaktir.

c) Tutum: Tutumlar kisinin, kendisi ya da baska kisiler, konular, fikirler veya
nesneler hakkindaki olumlu, olumsuz veya ilgilenmeme yoniindeki degerlendirmeleri
ve bu degerlendirmeye gore davranma bigimini ifade etmektedir (Kog, 2016: 292).
Tutumlar {i¢ kavramim bilesimi seklinde ortaya ¢ikarlar. Bunlar séyle 6zetlenebilir
(Odabas1 ve Baris, 2016: 159-160): Bilissel bilesen: kisinin bir nesneye ya da baska
kisilere yonelik diisiince, bilgi ve inanglaridir. TUketicinin trun, marka hizmetleri ve
magazanin sundugu hizmetler hakkindaki inanclar1 buna 6rnektir. Duygusal bilesen:
kisinin duygusal tepkileridir. Ilgi, arzu, sevme ve begenme gibi kavramlar tutumlarmn
duygusal tarafin1 olusturur. Davranmigsal bilesen: duygusal ve bilissel bilesenlere
uygun bigimde hareket etme egilimini yansitir. Ornegin, kaliteli olduguna (bilissel)
olduguna inanilan bir ayakkabmin renk ve tasarimma hayran olunmasi (duygusal)
nedeniyle ayakkabinin satin alinmasi davranigsal bileseni olusturmaktadir. Pazarlama
ozellikle bugiin sagladig1 miisteri etkilesimiyle aslinda yeni bir tutum olusturma, var

olan tutumu degistirme ya da pekistirme amaci giitmektedir.

d) Ogrenme: Ogrenme insan davranislarmda deneyim sonucu olusan
degisiklikleri ifade eder. Yani 6grenme bilginin sadece zihne kaydedilmesi ile
kalmayip insanin davranislarmin da degismesini gerektirmektedir. Tiiketici davranisi
acisindan Ogrenme pazarlama iletisimi araciligiyla hedef kitlenin 6grendikleri
sonucunda davraniglarini degistirmesi —0rnegin reklami yapilan iirlinii satin almasi
(veya daha fazla/sik almas1)— anlamia gelmektedir. Eger tiiketici iiriinii denediginde
tatmin oluyorsa Ogrenme pekistirilmis olur. Eger denedigi {iirlinii begenmiyorsa
O0grenme gerceklesmistir ancak bu defa olumsuz yondedir. Bu ise kisiyi o iiriinii bir

daha almama bi¢iminde 6grenilmis bir davranisa sevk edebilir (Kog, 2016: 188).

e) Kisilik ve Benlik: Kisilik insanin dis diinyaya sunulan bir ifadesi veya insani

digerlerinden ayiran 6zelliklerin tiimiidiir. Yine Ciiceloglu (1991:404) kisiligi; “kisinin
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ic ve dis cevresiyle kurdugu, onu diger bireylerden ayiran, tutarli ve yapilagsmis bir
iliski bigimidir” seklinde tanimlamaktadir. Kisiligin olusmasinda rol oynayan etkenler
dort grupta incelenebilir. Bunlar; kisiyi digerlerinden ayiran boy, kilo gibi fiziksel dig
gorinum; annelik, 6gretmenlik gibi bir gérevin Ustlenilmesi sonucu ortaya ¢ikan rol;
kisinin zeka, enerji, ahlak gibi dzellikleri ve i¢inde yasanilan toplumsal 6zelliklerdir
(Eren: 1998:40-41). Kisilik tiiketimi etkiler. Ornegin ABD’de genel olarak kahve
icenlerin daha sosyal olduklar1 tespit edilmistir. Bu baglamda Nescafe reklamlarinda
iirliniin sosyal iliskileri gelistirmede oynadigi rol gii¢lii bicimde vurgulanir (Kog, 2016:
337). Benlik ise kisinin kendini algilayis bi¢imidir. Kisinin kendini nasil gérdiigiini,
kisiligine iliskin kanilarmm neler oldugunu agiklar. Benlik iki boyuta sahiptir: gercek
ve ideal benlik. Gergek benlikte kisinin mevcut durumda kim oldugu 6nemliyken (ben
kimim?) ideal benlikte kisinin biirtinmek istedigi rol (kim olmak istiyorum?) 6nemlidir
(Odabas1 ve Baris, 2016: 204). Ornegin bugiin gerceklestirilen satn alma
faaliyetlerinin bir¢ogu fizyolojik tatminin yaninda arzulanan ideal benligin bagkalarina

yansitilmasi seklinde olabilmektedir.

f) Degerler ve Yasam Bi¢imi: Deger, bazi davranig ve amaglardan ya bireysel
ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulunan, siirekliligi olan inaniglardir. Yine
degerler, insanlarin davranislarina rehberlik eden ilkelerdir. Degerler genellikle uzun
stirelidir, fakat bazen yavas yavas degisebilirler. Bununla birlikte degerler bireyin
tutum ve yargilarina etki ederler. Musliman tiiketicilerin domuz iriinlerini satin
almamalar1 buna érnek verilebilir. Yapilan bir ¢calismada Amerikalilarm sahip oldugu
bazi amagsal degerler sOyle swralanmistir: rahat bir yasam, baris icinde bir diinya,
basar1 duygusu, esitlik, 6zglirliik, ask, ulusal giivenlik, zevk, i¢ huzuru, kendine saygi,
sosyal onay, erdem ve gercek dostluk. Yasam bigimi ise, benlik kavrammin disa
yansimasidir ve en basit ifadesi ile nasil yasadigimizdir. Ge¢mis deneyimlerimiz ve
mevcut durumumuz, kiltirimiz, demografik 6zelliklerimiz, ekonomik kosullarimiz
ve psikolojik yapimiz siirdiirdiiglimiiz yasam bi¢imini etkilemektedir (Odabas1 ve
Barig, 2016: 212-219). Tiiketiciler benlik anlayislar1 ve kisiliklerine gbre yasam
bicimlerini belirlerler. TUketicilerin vakitlerini ve paralarini nasil harcadiklari onlarin
yasam bi¢imlerinin temelini olusturur. Miisteri ile kurulan pazarlama iletisiminde
genellikle kurgulanan yasam bigimleri tiim unsurlari ile tasarlanip sunulur. Ornegin,

bir Rolex saat reklaminda hedef kitle i¢in bir yasam bigimi tasvir edilirken reklamdaki
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kisinin giyimi, goriliniisii, otomobili ve benzeri her sey sunulan yagam bi¢cimine uygun

sekilde reklamda konumlandirilir (Kog, 2016: 382-384).

1.1.2.2. Sosyo-Kulturel Faktorler

Venkatesh tiiketici davraniglarinin tamaminin temelde sosyo-kultiirel olgu
oldugunu bu yiizden sosyo-kiiltiirel bazda ele alinmasi gerektigini sdoylemektedir
(Odabas1 ve Baris, 2016: 227). Bu noktada bu faktorlerin tiiketici davraniglarinin
tamamini olmasa da dnemli bir kismini kapsadigi rahatlikla soylenebilir. Bu baglamda
tikketici davranislarinda sosyo-kiiltiirel etkiyi olusturan etmenler “aile”, “kiiltiir”,

“sosyal simif”, “referans gruplari” ve “kisisel etkiler ’dir.

a) Aile: Aile mensuplar1 tiiketim davranislar1 tizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Bu ylizden aile bir¢ok {iriin grubu i¢in ana hedefi olusturur. Aile hem kazanan
hem de tiiketen bir birim oldugundan tiiketim konusundaki kararlar aile {iyelerini
etkilemektedir (Odabasi ve Barig, 2016: 245). Ailenin tiiketici satin alma davranisgi
Uzerinde 6nemli miktarda etkisinin olmas1 iki temel sebebe dayanir: Birincisi, aile
icerisinde, diger kiiciik gruplarla karsilastirdigimizda bireyler arasinda daha saglam ve
giiclii baglar bulunur, ikincisi pek ¢cok grubun aksine ailede ortak tiiketim eylemi 6n
plana ¢ikar. Ailenin tiiketicilerin satin alma kararlar1 izerindeki etkisi bazi 6zelliklere
gore degismektedir. Ornegin, ailenin otorite yapisi, ailenin iginde bulundugu yasam
donemi, ailedeki birey sayisi, ailenin yerlesim yeri, ailede kadinin veya ¢ocuklarin
calisip calismamalar1 bunlardan sadece birkagidir (Eksi, 2016: 3). Satm alma
sureclerinde, aile iiyeleri birbirlerini etkilemektedirler. Ornegin, cogu ailede karar
verici ve satin alict rolde baba bulunurken bu durum toplumdan topluma
degisebilmektedir. Ornegin bugiin Batili toplumlarda satin alma faaliyetlerinde
kadinda en az erkek kadar karar verici role sahiptir. Yine ¢ocuklar ve kadmlar aligveris

kararlarmdaki 6nemli etkileyiciler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

b) Referans Gruplari: Referans (danisma) grubu bir bireyin davranislarim
sekillendirirken degerlerini ve bakis agilarini temel aldig1 gruptur. Bir baska deyisle
kisinin davranigini belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve Onemsedigi
gruptur (Odabas1 ve Baris, 2016: 229). Referans gruplar tiiketicinin davraniglarinda
dogrudan veya dolayli olarak etkisi olan; aile bireyleri, arkadaslar, 6gretmenler ve

kisiye gore onemli ve/veya iinlii kisileri veya gruplar1 kapsar. Tiiketiciler danigma
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gruplarma faydali bilgi edinmek i¢in, 6diile ulasmak veya cezadan kaginmak i¢in ve
benlik anlayislarini olusturmak, siirdiirmek veya degistirmek i¢in uyum gosterirler
(Kog, 2016:433-434). Referans gruplar1 “’birincil’” ve “’ikincil’” olmak tizere iki gruba
ayrilmaktadir. Birincil grup kisinin komsu, arkadas, akraba gibi her giin karsilagtigi
kisilerdir. Ikincil grup ise tiiketicinin her giin karsilasmadig1 kuliip iiyeleri, cami,
konser gibi etkinliklerde karsilastig1 kisiler olabilecegi gibi hi¢ karsilasmadigi tinlii,
sanat¢l, uzman gibi kisilerde olabilir. Her referans grubu igerisinde tiketicilerin
giivendikleri “’fikir liderleri’” bulunmaktadir. Fikir liderleri tiiketicilerin satin alma
isini kolaylastirirlar (Quliyev, 2012: 21). Ornegin, bor gibi yeni bir maddeden
iiretilecek olan bir deterjanin kullaniminin zararl olup olmadig: alaninda uzman olan
ve fikirleri Gnemsenen bir kimyager ya da akademisyen tarafindan agiklanmasi kisiye
o uriinii satm alip almamasi konusunda referans olacaktir. Ayrica {iriinlerin maddi
degeri yiikseldik¢e danigma gruplarinin da 6nemi artacaktir. Mesela bir ev alirken kisi
aile, arkadas, yatirim danismani, onlarca farkli emlakgi, vb. bir¢ok kisinin goriisiinii

alirken giinliik market aligverisi i¢in bdyle bir siireci gerekli gormemektedir.

¢) Sosyal Swmif: Statl bir sosyal hiyerarside kisilerin belli kriterlere gore
derecelenmesidir. Kiginin belli bir statiiye sahip olmasi i¢in bulundugu toplumun
hiyerarsik ve simifsal bigimde tasnif edilmesi gerekmektedir. Bu ise sosyal sinif
kavrammi ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal smif, ayni toplumsal sayginlia sahip,
birbirleriyle ¢ok siki iligskileri olan ve davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin
olusturdugu sosyal yapiy1 ifade etmektedir. Amerikali Sosyolog Warner kisilerin
sosyal konumlarmi belirlemek icin Statii Ozellikleri Indeksi adi altinda bir dlcek
gelistirmis ve kiginin bulundugu sosyal sinifin bu faktorlere gore belirlenecegini ifade
etmistir. Bu 6lcekte bulunan etmenler; meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim,
yasanilan evin tipi ve yasanilan cevrenin yapisidir. Warner bu degiskenlerin
incelenmesi sonucu Amerika toplumunu en {ist, Ustiin alt1, ortanin istii, ortanin alt1,
altin Gistii ve altin alt1 bigiminde alt1 kategoride tasnif etmistir. (Odabas1 ve Baris, 2016:
296-298). Yine Tiirkiye’de de benzer tasnifler yapilmaktadir. Ornegin, 2004-2005
déneminde yapilan tiikketim aragtirmasida Tiirk toplumu en {ist tabaka (A), iist tabaka
(B), orta (st tabaka (C1), orta alt tabaka (C2), alt tabaka (D) ve en alt tabaka (E)
seklinde smiflandirilmistir (Kog, 2016: 407). Tiiketim agisindan bakildiginda

toplumun en iist tabakasinin sahip oldugu harcanabilir gelir miktar1 ve statii nedeniyle
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daha gosterisci ve liikks tiiketim sergiledigi, bu egilimin hiyerarside asagidaki
tabakalara inildikge azaldig1 ve yerini zorunlu ve rasyonel tiiketime biraktigi

soylenebilir.

d) Kultlr: Kiltiir, belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan
davranis sonuglar1 ile Ogrenilen davramiglar bitiintidiir. Kiltiir bireylerin bilgi
birikimlerini, 6grendiklerini (tecriibe, sanat, vb.), inanglarini, yasa ve ahlaki kurallart,
gelenek ve gorenekleri, toren ve degerleri iceren karmasik bir biitiindiir (Odabasi ve
Baris, 2016: 313-314). Bu baglamda tiiketici davraniglarina etki eden psikolojik,
sosyal ve demografik faktorlerin hepsinin kiiltiiriin etki alaninda oldugu séylenebilir
(Eksi, 2016: 4). Kiiltiir insanlarm yasam bigimlerini, yasam bigimleri de onlarin
tikketim kaliplarin1 etkilemektedir. Bu baglamda kiiltiir i¢in bir gruptaki insanlarin
paylastiklar1 ortak anlamlardir denilebilir (Kog, 2016: 396). Farklh kiiltiirlere gore
tiketim tarzlar1 ve satin alma bigimleri degisebilmektedir. Ornegin, Anadolu’da
insanlar hala 6giin olarak yemek yemeyi ve bunu masa yerine yer sofrasinda
gerceklestirmeyi tercih ederken Batili lilkelerde daha ¢ok atistirma ve fast food tarzi
yiyecekler tlketilmekte ve bu masada gergeklestirilmektedir. Yine bazi Urlnlerin
tilketimine din veya sosyolojinin olusturdugu kiiltiirel sebepler nedeniyle farkl gruplar
tarafindan boykotcu bicimde yaklasilabilmektedir. Ulkemizde 6zellikle Coca Cola gibi

ABD firiinlerine yaklasim tarzi bu diisiinceye 6rnek verilebilir.

1.1.2.3. Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, egitim, cografik yerlesim, meslek ve gelir gibi kavramlar tiketici

davranislarmin demografik etki unsurlarini olusturmaktadir.

a) Cinsiyet: Tiiketici davraniglarinda cinsiyet, hem aile hem de (llke
ekonomisinin isleyisinde uzun siirelerden beri kullanilan bir degiskendir. Kadinlar ile
erkeklerin satin alma davranislar1 agisindan belirgin 6l¢iide farklilastiklarini gosteren
calisma sonuglarma gore, cinsiyetin tum kilttrlerde 6nemli bir kategori oldugu ve tim
kulttrlerde kadin (feminen) ve erkek (maskiilen) olgularinin genis bir gergeveye sahip
oldugu belirlenmistir (Eksi, 2016: 10). Ornegin erkeklerin alisveris yaparken daha az
zaman harcadiklari, magazaya girdikten sonra hemen karar verdikleri goriiliirken,
bayanlarin daha az hedefe yonelik hareket ettikleri ve magazadaki daha fazla

uyarandan keyif alarak aligveris yaptiklar1 gézlemlenmistir (Kog, 2016: 461).
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b) Yas: Kisilerin ihtiyac ve istekleri yas faktoriine gore de onemli farkliliklar
arz etmektedir. Ornegin, bir bebegin ihtiyact mama, bebek bezi, siit gibi unsurlardan
olusurken ¢ocugun istekleri okula yonelik kalem, defter, kitap vb. olabilmektedir.
Evlilik yasma gelen bir kadinin istekleri daha da farklilagip diigiin, nisan, kiyafet gibi
unsurlar satin alma isteklerinin merkezinde yer alabilmektedir. Ayni1 kadin evlenip
yillar gectikten sonra ise aligveris listesinin baginda kendine degil cocuklarma kryafet
ya da mutfak aligveris iiriinleri bulunabilir. Hayatinin sonuna gelmis yasli bir kadinin
ise tuketim istegi daha da azalip ilag gibi tamamen zorunlu ihtiyaglarma yonelik satin

alimlar gergeklestirebilir.

c) Egitim: Bireylerin egitimleri arttik¢a tiiketim bilinci de artacaktir. Genellikle
o0grenim diizeyi artan kisiler daha bilingli, ¢evreci ve sosyal sorumlu tiiketim
gerceklestireceklerdir. Yine egitim durumu yiiksek tiiketici daha kaliteli, daha
karmasik ve doyurucu Uriinler talep etmektedirler (Eksi, 2016: 11).

d) Meslek: Meslekler is¢i, 6gretmen, ev hanimi, mithendis, doktor, avukat vb.
gruplara ayrilirken kisilerde dogal olarak sahip olduklari mesle§e uygun satin alma
davranislarinda bulunacaklardir (Eksi, 2016: 11). Ornegin yiiksek statiilii algilanan is
adamlig1 ya da doktorluk gibi bir meslege sahip kisi daha diistik statiilii algilanan
o0gretmenlik ya da is¢ilik gibi mesleklerin sahiplerine gore daha fazla 6zellikli (liikks)

iirlin tiikketimi gerceklestirerek statii ve prestijini yansitmaya ¢alisabilmektedir.

e) Medeni durum: Evli bir kisi iiriin satin alma karar1 verirken gelirini, esini ve
cocuklarmni diistinme gibi 6zelliklere bagli olarak bekar bir tiiketiciye karsmn belirgin
farkliliklara sahiptir. Zira bekar bir tiiketici marketten kendisine gore, 6zgiirce aligveris
yapabilirken, evli tiiketici ailesinin istek ve taleplerine gére aligveris yapmaktadir
(Eksi, 2016: 12).

f) Gelir duizeyi: Uriin satin alirken en temel unsur olarak gozetilen kavram bazi
gelismis tilkelerde deneyim ve haz gibi unsurlar olsa da Tiirkiye, vb. iilkelerde basat
unsur hala fiyattir. Insanlar genellikle diisiik fiyat ve yiiksek kalite bilesimini
diistinerek aligveris yaparlar ve rasyonel bir egilim gosterirler. Ancak kisilerin ya da
tilkelerin gelir diizeyi arttikga hazci 6geler agwr basmaya baglar boylece liks ve

gosterisci tiikketim miktar1 artig gosterir.

1.1.2.4. Durumsal Faktorler
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Kisilerin satin alma kararlar1 bulunduklar1 durumlardan etkilenmektedir.
Durumsal etkiler, belirli bir zaman diliminde ve yerde gdzlemlenebilen mevcut
davranis lizerinde gorinur ve sistematik etki yaratan tum faktorlerdir. Bu nedenle,
satin alma ortamuyla iligkili gecici baskilar oldugu sdylenebilir. Birgok etkiyi durumsal
faktor olarak nitelemek miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2016: 334).

a) Fiziksel etkiler: duyularmza hitap eden unsurlardir. Ornegin, magaza
ortaminda kisilerin maruz kaldig1 151k, koku, hava, renk ve sesler tiiketicinin satin alma

istegini artirmak icin bir pazarlama iletisimi olarak kullanilmaktadir.

b) Sosyal ortam: tiiketicilerin satin alma davranigsini etkileyen baska kisilerin
varhigiyla ilgilidir. Satis elemani, beraber gelinen arkadaslar veya aligveris yapan diger

kisiler buna drnek verilebilir (Odabas1 ve Baris, 2016: 334-335).

¢) Zaman boyutu: Iginde bulunulan 6zel bir giin ya da hassas bir donem gibi
zaman dilimleri tiiketim davramsini etkileyebilmektedir. Ornegin okuldaki sinavina
yetismek isteyen 6grencinin normalde hi¢ binmemesine ragmen o kisitli zaman dilimi

icerisinde taksiyi kullanmasi.

d) Amagc boyutu: Tiketimin gergeklestirilme amaci 6nemli bir durumsal Kisittir.
Ornegin, normalde kisi kendisine alacag giysi iizerinde fazla arastirma yapmazken
esine hediye edecegi giysi i¢cin hem c¢evrimi¢i hem de cevrimdis1 magazalardan
saatlerini ayirip iirlin arastirmasi yapabilir. Aldig1 {iriinii ise alelade bir paketle degil

0zel bir hediye paketinde sunabilir.

e) Duygusal durum: Kisinin keyifli, 6fkeli, rahat, vb. duygularla tiiketim
faaliyeti gerceklestirmesiyle ilgilidir. Ornegin kisi ayakkabi almak igin ¢iktig
aligveriste yorulup bir fincan kahve icmek icgin bir kafeteryaya oturabilir (Odabas1 ve
Baris, 2016: 337).

f) Finansal durum: kredi kartlari, ¢ekler, hizli dagitim alternatifleri gibi
kolaylastiric1 unsurlarla ilgilidir. Ornegin, kredi kartma pesin taksit yapilmasi yeterli

nakit parasi olmayan tiiketicinin satin alma karar1 vermesini etkileyecektir.

1.2. Tiketim Toplumu

Kapitalist ideolojinin hakim oldugu son iki yiizyildir tlketim kavrami ve buna

bagl olarak tuketim toplumu ve tuketim kultird kavramlari yogun olarak farkli
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alanlardaki kuramecilar tarafindan tartisilmistir. Baudrillard, Featherstone, Bocock,
Veblen, Adorno, Horkheimer, Bauman, Jameson, Sombart, Weber, Galbraith ve
Simmel bu kuramcilarmin basini ¢ekmektedir. Ornegin, Amerika toplumunu analiz
eden ve gosterig¢i tiiketim terimini kavramsallastiran Veblen, kendini bagkalariyla
karsilastirma aliskanligindan gelen adetsel harcamalarin yapay bir ihtiya¢ oldugunu ve
bu tarz bir tuketimin israf ve lUks kategorisine sokulmasi gerektigini belirtmistir.
Galbraith ise ihtiyaglarin olusum siirecine reklamciligi dahil etmekte, “tersine
siralama” stratejisi ile yapay ihtiyaglarin aslinda sirket ve reklamcilar tarafindan
olusturuldugunu dile getirmistir. Frankfurt Okulu’nun en UnlG temsilcisi olan
Horkheimer ve Adorno’da, sektor liderlerinin mal ve hizmetleri yapay bir sekilde
yaratip ihtiyag olarak pazarladiklarini diisiinmektedir. ikili, bu olguyu Kiiltir
Endlstrisi olarak isimlendirmisler ve tiiketim kiiltiiriiniin sirketler tarafindan
maksimum Kkar elde etme amaciyla tasarlandigini ve bu siirecin yasal otorite, medya

ve reklam sektorii tarafindan desteklendigini soylemislerdir (Basci, 2015: 6).

Ingilizce’deki tiiketmek (consume) fiili Latince consumere kelimesinden gelir
ve en erken tarihli kullanimlarinda yiyip bitirmek, kullanmak, harcamak, tahrip ve israf
etmek anlamlarma gelir (Kog, 2016: 38; Featherstone: 2013: 51). Ozellikle kapitalist
donem oncesinde tiikketim ¢ogunlukla olumsuz anlamda kullanilmis, bir seyin asiri,
miisrif ve hizli bigimde kullanilmasi, yiyip bitirilmesi ve yok edilmesi olarak
kullanilmistir. Ancak pre-kapitalizm’den buglnlere gelindikce daha olumlu bicimde
kullanilmaya baslanmis, mesela kimlik ve statii olusturmak, gosteris yapmak ya da
sayginlik kazanmak gibi amaglar i¢in yapilir olmustur. Nitekim bugiin insanlarin artik
sadece soguktan korunmak ve Ortiinmek i¢in giyinmedigi veya sadece karmlarini
doyurmak i¢in yemek yemedigi bilinen bir ger¢ektir. Giinlimiizde tiiketim, artik bir
fizyolojik ihtiyaglar1 tatmin etme siirecinden ¢ok (bu fizyolojik ihtiyaglara ilaveten)
bir psikolojik tatmin ve dis diinya ile iletisim kurma araci olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Kisacasi tiiketim gittikge fizyolojik tatminden ¢ok psikolojik/ duygusal (statu, ait
olma, sevilme, saygi gérme, iistiin olma, prestij, basarma ve zevk alma gibi) tatmine

evrilmistir (Kog, 2016; 37-39).

Dinya uzerindeki tretim ve tiketim siregleri yakin tarihi soyle 0zetlenebilir:
Sanayi devrimi dncesindeki pre-modern toplumda tretim ve tiketim sureci genellikle

kiiclik topluluklarin kendilerine yetecek kadar iiretim yapip bunlarla asli ihtiyag¢larini
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karsiladiklari, zaruri tiikketim eyleminin disina ¢ogunlukla ¢ikmadiklar1 bir donguyu
ifade etmektedir. Bu yiizden bu donemde Kapitalizm’deki gibi korkung {iiretim
fazlaligr olusmamustir. Ornegin Avrupa’da 10. yiizyilda baslayan “Feodalizm
Donemi”nde toprak agasi adina caligan koyliiler (serfler) gerekli yiyecegi kendileri
yetistirir, ilgili esya ve geregleri de kendileri tiretirlerdi. Yine malikane beyi bir seye
ihtiyag duydugunda zanaatkar serfler araciligiyla istenilen esya yapilmaktaydi.
Nitekim Gretim, asir1 ve masrif tiketimi tetiklemeyen istek ve ihtiyaglara gore
sekilleniyor, herhangi bir tiretim artig1 da olusmuyordu (Hiz, 2009: 18). Bu baglamda
bu dénemde yasayan toplumlara “yetinen toplum” yakistirmasi yapilabilir. ilk buhar
makinesinin 1778 yilinda icadi ile baslayan sanayi devrimi sonrast modern dénemde,
tamamen degisen lretim bi¢imleri tiiketim kaliplarmi da degistirmistir. Zira 6nceleri
yeter miktarda Uretim ve tiiketim yapan toplum, kol giciniin yerine gececek olan
makinenin icad1 ve fordist/seri liretim bi¢imi ile biiyiik miktarlarda ucuz, fonksiyonel
ancak inelastik (farklilastirilmamis) mamiil tiretme firsat1 yakalamistir (Halis, 2012:
152). Ancak kitlesel tiretimi yapilan bu biiylik miktardaki titketim mallarinin tiiketiciye
satigmnin yapilmasi gerekmektedir. Nitekim Marx ve Engel’e gore modern Oncesi
feodal donemde dretimi ihtiyaclar yonlendirirken modern kapitalist donemde kar
yonlendirmistir. Boylece satis1 yapilan iiriinlerden elde edilen kazang kapitalist
sistemin dongiisiinii saglayacak, sermaye sahipleri birikim ve kar elde edip, yeni
mamiil tiretimi ve satigini silirdiireceklerdir. Biiyiikk miktarlarda tiretimi yapilan
mallarm satis1 ise reklamlar araciligiyla gergeklestirilmistir. Zira ilk 6nceleri sadece
duyuru niteliginde olan reklamlar 1920’lerde bireyin tek basmna mamul karari
vermesini engellemek amaciyla farkli bir boyuta biirlinmeye; duyurunun o6tesinde
haksiz tanitima, yapay 6zendirmeye ve bugiinkii islevinin diger temel 6zelliklerini
kazanmaya baglamistir. Sanayi devrimi Oncesi {retim tarimsal faaliyetler ile
gerceklestiriliyordu. Bu ylzden bu topluma tarim toplumu denmektedir. Sanayi
devrimi sonrasinda ise ilgili tretim endiistriyel faaliyetler ile gerceklestirilmeye
baslandi, bu da modern sanayi toplumunu ortaya ¢ikardi. Bu iki kavramsallagtirma da
toplumu iiretim faaliyeti lizerinden tanimlamaktadir. Bu siireclerin ardindan ise
gliniimiizde etkisini daha da artirarak postmodern bir kimlige biiriinen, temelleri ise

18. ylizyila kadar dayanan, bununla beraber toplumu tiiketim kimligi {izerinden
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tanimlayan yeni bir kavram ortaya konuldu: “Tiiketim Toplumu” (Hiz, 2009: 10;
Guner, 2011: 12).

Tiikketim toplumunun ortaya ¢ikisi sdyle Ozetlenebilir: pre-modern toplum
yapisinda iiretim temel ihtiyaglara binaen c¢ogunlukla koyliiler/serfler, is¢iler, vb.
tarafindan kOy ve tasralarda gerceklestirilirdi. Kapitalist toplumlarda ise sermaye
birikiminin ve tiretimin merkezi kentler olmus, iiretim faaliyetleri ise is¢iler eliyle
gerceklestirilmistir. Ancak isciler tirettikleri tirinlerin maliki degillerdir. Sadece ticret
karsilig1 tirtinleri iiretirler. Bu iirlinler ise ¢esitli pazarlarda satigsa sunulur. Kapitalist
toplumun biiyiik kismin1 olusturan isgiler (proleterya) ise bu tiriinleri pazardan almak
zorunda kalir, boylece gegmiste hi¢ sahip olmadiklari bir yogunlukta tiiketici kimligine
biiriinmiis olurlar. Yine Marx’mn ortaya koydugu “yabancilasma’ kavrami da Uretimin
tuketime evrimin diger bir kilit unsurudur. Yabancilasma, yani isin is¢iye yabanci
olmas1 —(retim ve sahiplikte s6z hakkinin olmamasi ve Kimliklerinin inkar edilmesi—
is¢inin i diginda kendi kimlik ve benligini olusturmak i¢in ¢caba harcamasina neden
olmustur (Hiz, 2009: 6). Ancak bu da bir tesellinin Gtesine gecememistir. Sanayi
toplumunda insanlar emeklerine ve kendilerine kars1i yabancilasirken tiikketim
toplumunda yabancilasma kisilerin istek ve arzularinin kendi dislarindaki giicler ve
stirecler tarafindan belirlenmesi sonucu insanoglunun kendi istek ve arzularina
yabancilagmasi bigiminde ortaya ¢ikmaktadir. Baska giicler tarafindan olusturulan ve
yonlendirilen istek ve arzularmm pesinde kosarken insan kendi kendini
gergeklestirememekte,  benligine, isteklerine ve  tiikettigi  {irline  kars1
yabancilagmaktadir. Hatta isaret degeri i¢in alinan mallar, insanlar arasinda sosyal
tabakalagsmanin belirginlesmesine sebep oldugu i¢in kisiyi diger insanlara karsi da
yabancilastirmaktadir (Demirezen, 2015: 35). Tiiketim toplumunda artik insanlar
hemcinsleri tarafindan degil nesneler tarafindan cevrelenmekte ve onlarin tacizine
maruz kalmaktadir. Bu taciz ise bireyin metalara kdle olmasiyla siirmekte, ama asla
bitmemektedir (Guner, 2011: 65 ve 76). Metalasma, daha dnce ekonominin disinda
olup bir market degeri olmayan, mal, hizmet ve iligkilerin ekonominin igine
alinmasiyla bir market (degis-tokus) degeri kazanmasidir. Nitekim kapitalist iktisadi
sistem hem cografi olarak genislemekte hem de derinleserek daha 6nce ekonominin
disindaki noktalar1 da i¢ine alarak meta haline getirmektedir. Kisacas1 metalasma daha

once almip satilmayan seylerin alnip satilabilir bir nesne haline gelmesidir. Bu
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baglamda her sey metalasmanin konusu olabilmekte hatta dini semboller, deger ve
ibadetler dahi bunun disinda kalamamaktadir. Bu ise Karl Marx’in “kapitalizm kati
olan seyleri buharlastirmakta (yani anlam ve amagtan soyutlayarak yeni, mistik
anlamlar yuklemekte), kutsal olanlari ise profanlastirmaktadir” (dini ve ahlaki
anlamdan soyutlamaktadir) s6ziinii daha da anlamli kilmaktadir (Demirezen, 2015: 40

ve 82).

Tuketimcilik sistemi i¢in Galbraith sunu soyler: “birey sisteme tasarruflarini
yatirarak ve sistemi sermayesiyle besleyerek degil, ama sistemin trlnlerini tiketerek
hizmet eder. Ayrica bireyin, boylesine eksiksiz, ustaca ve pahali sekilde hazirlandig:
baska hicbir dinsel, politik ya da ahlaki bir etkinlik yoktur”. Bu sistem insanlara
emekeiler ve tasarrufcular olarak degil gitgide tiiketiciler olarak ihtiya¢ duymaktadir.
(Baudrillard, 2013: 89). Tuketimcilik sistemi igin Baudrillard (2013: 93) sunlar1
sOylemektedir:

Kabaca, tiiketici olarak tiiketiciler 19. yy. basindaki isciler gibi bilingsiz ve
orgiitlenmemislerdir. Tiiketicilerin “kamuoyu” olarak gizemli, Tanr1 tarafindan
gonderilmis ve egemen gergeklik olarak iyi yiirekli havariler(!) tarafindan
yuceltilmesi, pohpohlanmasi ve oviilmesi bu yiizdendir. Halkin demokrasiye karsi
¢ikmasmlar diye (yani politik ve toplumsal sahneye miidahale etmesinler diye)
Demokrasi tarafindan yiiceltilmesinde oldugu gibi tiiketicilerin egemenligi (glclu
tiketici) taminir ki toplumsal sahnede hakim rol oynamaya calismasinlar. Halk
emekgeilerdir, yeter ki orgiitlenmemis olsunlar: Kamu, kamuoyu tiiketicilerdir, yeter ki

tiketmekle yetinsinler.

Modern tiiketimin merkezini metropoller olusturmustur. Zira tiikketim kaliplar
once buyik kentlerde degistirilmis; moda, teshir, reklam vb. araglar buralarda var
olmustur. Metropoliin yogun ve yorucu ortami kisileri, diisiinceleri, yasayislari
aynilastirmaktadir. Birey ise bu benzesmeyi ancak tiliketerek durdurabilecegini,
tiketim nesnesi Uzerinden bir kimlik olusturabilecegini diistinmektedir (Guner, 2011:
22). Bu baglamda Simmel’in de belirttigi gibi metropollerin modern tiiketim
kaliplarin1 olusturan basat unsurlardan oldugu sodylenebilir (Koktiirk, 2005:114).
Metropollerin kalabaliginda yalnizlasan tiiketici “Onemsiz materyalist arzularin kdlesi
ve modanin kurbani olan, reklamlar tarafindan kolayca etkilenebilen ve

yonlendirilebilen, sosyal hiyerarside trmanmaya ¢alisan, marka yigmlarina ruhunu
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kaptiran ve kendisine dikte edilenler arasinda se¢im yaparken kendisini bir diis diinyas1

icerisinde 6zgiir hisseden kisidir” seklinde tanimlanabilir (Guner, 2011: 63).

Tiiketim toplumu rasyonel davraniglarin yerini irrasyonel diigsiincenin aldig1 bir
toplumu ifade eder. Bu toplumda tuketim salt materyalist bir siire¢ degil idealist bir
uygulamadir; yani tiiketilenler nesneler degil diisiincelerdir. Bu baglamda tiiketimin
gerceklikle iliskisi kalmamistir (Giiner, 2011: 29). Tiiketim ideolojisi insanlarin
tiiketiciler olarak dogduklarmi ve tiim amaclarma ilgili {riinleri satin alarak
ulagabileceklerini iddia eder. Bu tiiketimin bireyi kolelestiren ideolojisidir. Bu
baglamda bu ideoloji tiiketimi bir eksiklik duygusu iizerine kurgulamistir. Bu da
Durkheim’in anomi kavraminda belirttigi gibi bireyin nesneler hakkida ne kadar ¢ok
bilgisi olursa o kadar cok sey isteyecegini ve bireyin arzularmin asla tatmin
olmayacag1 sonucuna goturir (Koktirk, 2005: 120-124). Iktisat teorisi modern
tiikketiciyi “ekonomik insan” (homo economicus) olarak tanimlar ve tiiketicinin satin
alma davranig1 gosterirken rasyonel davrandigini; yani en diisiik fiyat1 ve en yiliksek
fayday1 talep ettigini, iriinlin kalitesi, giivenirligi ve islevselligine odaklandigini,
alternatif tiim tirlinlerden ve iiriinlerin satildig1 yerlerden haberdar oldugunu ve biitge
kisit1 altinda kendisi igin en uygun Uriinii se¢tigini soyler (Hiz, 2009:19). Ancak
postmodern siirecte dallanip budaklanan tiiketim toplumunda bireyin bu rasyonel

davranisi evrilerek irrasyonel bir davranisa biirtinmiistiir.

Kisacas1 buginki tiiketici iiriiniin islevinden ve kalitesinden ziyade kendi
kimligini nasil olusturup sembolize ettigine (sembolik tiiketim), tiriinii kullanmanin
sagladig1 haz ve eglenceye (hedonik tiiketim), Uriiniin toplumsal statyt gostermede
nasil ve ne derece islev sergiledigine (statii tlketimi), bu statii ve saygmligni
bagkalarina kiskandiric1 bir bigimde sunmaya (gosteris¢i tiikketim) ve bunu pahali

urunleri musrifce tuketerek (liiks tiiketim) gerceklestirmeye odaklanmaktadir.

1.3. Gosterisci Tiiketim: Tanim ve Kapsam

Giliniimiiz diinyasinda kiiltiir ve hayat tarzi hizla s6z merkezli bir olusumdan
goriintii merkezli bir olusuma déniismektedir. Unlii sosyolog Guy Debord “Gosteri
Toplumu” adli eserinde gosterinin hayatin tamamina egemen olmaya basladigini
belirtmistir. Ornegin TV’deki biitiin sdylemler, sozciikler vasitasiyla degil

goriintiilerle sunulup aktarilmaktadir. Dahas1 “gosteriggi tiiketim toplumu” olarak
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ifade edilen bugiinkii toplumda artik bireyler gdsteriyi izlemekten ziyade gdsterinin
bir pargasi olmay1 arzulamaktadir. Bu yiizden gosterisci tiiketime yonelmektedirler
(Koktark, 2005: 141-143 ve 176). Bazi toplumlarda statii ile zenginlik arasinda
kuvvetli bir bag kurulmustur. Boyle toplumlarda ¢ogunlukla zenginlerin saygin kisiler
olduklar1 ve toplumun {ist sinifin1 olusturduklar: diisiiniiliir. Bu tiir toplumlarda statii
kisinin ne kadar zengin olduguna baghdir. Eger statii zenginlik ile elde ediliyor ise ve
zenginlik de gozlemlenemeyen bir kavram ise, insanlar i¢inde yasadiklar1 topluma
zenginliklerini gosterebilmek i¢in gosterise yonelik tlketim yaparlar (Akyiiz, 2015:
23). Kisacasi tiiketiciler daha cok statii gostergesi ve sayginligin kanit1 olsun diye

gosterisci tilkketim gergeklestirirler.

Gosterisgi tiiketim i¢in farkli tanimlar yapilabilir. Bir tanima gore gosterisgi
tiiketim, kisinin belli bir sosyal statiiye sahip oldugunu gostermek i¢in ortaya koydugu
oldukca masrafli varlik gdstergelerinin tamamini ifade eder (Ilyasoglu, 2011:22). Bir
baska tanimda gosterisci tliketim, kiginin sahip oldugu muazzam serveti bir aylaklik
araci olacak bigimde serbest zaman aktivitelerinde fazlaca vakit harcayarak ve liiks
urlinleri tiketerek kullanmasi seklinde ifade edilir (Trigg, 2001: 100). Daha kapsamli
ve teknik bir tanimlamada gosteris¢i tiiketim, toplumsal hiyerarside iist katmanlara
yukselen tiketicilerin, iiriinlerin fiyatinin artmasina ragmen taleplerini azaltmak yerine
artirmalari, daha ucuz ve tasarrufa yonelik mallarla ihtiyaglarini tatmin etmek yerine,
daha pahali mallar1 tercih etmeleri bigiminde ortaya ¢ikan gosteris amacl tiiketim
bi¢imidir seklinde tanimlanmistir (Koktirk, 2005:128). Bu noktada gdsterisci
tiketiciyi gergek ihtiyaglarini karsilamak yerine yiiksek gelirini ve zenginligini
sergilemek  amaciyla aligveris yapan tiiketici olarak tamimlayabiliriz

(http://www.conspicuousconsumption.org, 06.05.2016).

1.3.1. Gosteris¢i Tiiketimin Tarihsel Gelisimi

Milattan once 120’lerde, Asya’nin gilineybatisindaki Oinoanda sehrinin
merkezine 4 metre yiiksekliginde biiyiik, tas bir duvar insa edilmistir. Duvarin
iizerindeyse pazarlarda aligveris yapanlara yonelik su yazi bulunmaktadir (Bati, 2015:

31):

Gosterigci yiyecekler ve icecekler... Bunlarin higbiri sizi 6liimciil hastaliklardan

koruyamaz, bedeninize de bir faydasi olmaz. Yapay zenginliklere sahip olmak, zaten
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tagsmak iizere olan bir siseye su eklemek kadar lizumsuzdur. Gergek degere
tiyatrolarla, hamamlarla, parfim ve kremlerle degil... Bunlara ancak doga biliminin

yardimiyla ulasabilirsiniz.

“Gosterisgi tiiketim” kavramini ilk kez ortaya koyup analiz eden kisi Amerikali
sosyolog ve ekonomist Thorstein Veblen’dir. Veblen, 1899 yilinda basilan “Aylak
Swmifin Teorisi” (The Theory of Leisure Class) adli kitabinda kapitalizmin ortaya
cikardig liikks, gosteris ve israfi artiran tiiketim bigimini elestirmistir. Ancak gosterisgi
tilketim, sanildig1 gibi modernite ve Veblen ile ortaya ¢ikan bir olgu degildir; aksine
tarih boyunca farkli topluluklar tarafindan da icra edilmistir. Ornegin yukaridaki almt1
milattan 6nce 2. yy.’da yasayan insanlara gosterisci yiyecek ve igeceklerin biiyiili

diinyasina kapilmamalarini syleyen bir uyar1 levhasidir.

Sosyolog Mauss, Armagan (The Gift) adli eserinde statii, gosteris ve liikksiin
armagan lizerinden nasil hayat buldugunu Kuzeybati Amerika’nin Malenezya
Kizilderililerinin yaygimn olarak uyguladig: “potla¢” ve Yeni Gine Massim yerlilerinin
uyguladig1 “kula” ilizerinden aciklamaya calisir. Bu baglamda potlag geleneginin
sosyal bir faaliyet olarak en fazla armagani vermek amaciyla gergeklestirilen bir statii
kazanma miicadelesi oldugu belirtilir. Bu miicadele ise klan seflerinin giyecek,
yiyecek ve degerli nesnelerden en ¢ok vererek, digerlerinden daha comert oldugunu
kanitlayan bir seremoni bi¢iminde icra edilir. Donglisel armagan olarak nitelenen kula
sisteminde ise dongiisel olan iki ¢esit nesne vardir: bunlar deniz kabuklarmdan
yapilmis bir bileklik ve yine kabuktan olusan bir kolye. S6z konusu siis esyalar1
yalnizca kula seremonisi i¢in 6zenle bigimlendirilmis nesnelerdir. Bu nesnelerin takasi
iizerine isleyen kula dongiisiinde ise takas nesnesi bayagi degil ancak liiks esya islevi

gordigi siirece degerlidir. (Bati, 2015: 47-49).

Roma imparatorlugunda gosteris amaciyla tiriinler kullanmak ciddi bir sorun
olarak goriilmiis ve bunun engellenmesi i¢in yasalar koyulmustur. Orta ¢agda bu
tilketim sekli ¢ogunlukla asir1 tiiketimin giinah sayilmasi gibi ahlaki degerler
bakimindan reddedilmekteydi. GosterisGi tliketime sicak bakilmamasmin bir diger
nedeni de sosyal siniflar arasindaki iligkileri olumsuz etkiledigi diisiincesiydi
(Quliyev, 2012: 51). Sombart (2016: 152-153) 15. yiizy1l Almanya’s1 sdvalyelerinin
paha bicilemez kiyafetlere olan diiskiinliklerinin sebebinin kentlerdeki zengin

tlccarlar gibi caka satmak (gdsteris yapmak) oldugunu fakat digerlerindeki paranin
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onlarda olmadigmi bu yiizden de Yahudi tefecilerin agimna diisiip biitiin miilklerini
kismen ya da tamamen satmak zorunda kaldiklarini ifade etmektedir. Gegmiste
mesken, kiyafet, ziynet esyasi ve araba gibi goriiniir metalarin ekonomik giiciin teshiri
amaciyla sergilenmesinin yaninda, yemek sunum stilleri gibi basit goriinen giinliik
pratikler bile gdsterisci tiiketim unsuru olarak kullanilmaktadir. Ornegin sélenlerde
konuklar i¢in hazirlanan yiyecekler 6zel olarak hazirlanmistir, ¢linki misafir ontine
konulan yemeklerin sosyal statiiniin ingas1 ve saygmlik gibi sosyo-islevsel yonleri
bulunmaktadir. Yine Divan edebiyatini inceleyen bir yazarin Osmanli padigahmin
diizenledigi eglencelerde yemek listesinin ¢ok zengin oldugunu ve leziz yiyeceklerin
konuklara ‘tamah (doymayan) go6zleri kor oluncaya kadar’ ikram edildigini

gostermektedir (Basc1, 2015: 15-16).

1600’11 yillara kadar ahlaki diisiincelere dayanan gosterisgi tiiketim mantigi, bu
yillardan sonra etik alandan ekonomik alana dogru kaymistir. Bu tiiketim tarzi,
ithalatin artmasinda ve yerel pazarlarin zayiflamasindan sorumlu tutuluyordu ve
gosterisci tiiketimin ekonomide israfa neden oldugu disiiniiliiyordu. Bu dénemde
siklik ve gdsteris sosyal ve ekonomik bir hastalik olarak degerlendiriliyordu. Ozellikle,
“orta ve asagi tabaka insanlarin bu tarz davraniglarda bulunmasi oldukga tehlikeli
kabul edilmekteydi. Gosterisgi tiiketimle ilgili bakis agis1 17. ylizyilin son dénemine
dogru degismeye baslamistir. Bu donemde gosteris tiiketiminin bazi yararlar1 fark
edilmeye baslanmistir. Daha sonra Adam Smith insanlarin fizyolojik ihtiya¢lardan
artik sosyal ve Kkiiltiirel ihtiyaglarin tatminine gectigini ifade etmistir. Sosyal
ihtiyaclarla kars1 karsiya kalan bireyler toplumda kendi konum ve statilerini bulmaya
calismiglardir. Zira sosyal statiiniin kazanilmasinin en iyi yollarindan biri sahsi
zenginligin sergilenmesidir. Zenginlik ve tuketici Grinleri icin verilen micadele

prestij, konum ve glg icin verilen micadeledir (Quliyev, 2012: 51-52).

Hz isa, Buda ve Gandhi gibi birgok manevi lider insanlar1 gosterisci tiiketime
kars1 uyarmaktadir. Zira birgok manevi lidere gore materyalist yagam tarzi dini bir
hayat i¢in uygun degildir. Nitekim bu baglamda yapilan bir caliyma da maneviyat
seviyesi yukseldikge maddi Griinlerin gosterisgi tarzda tiiketilme arzusu azalmaktadir
(Stillman, vd., 2012: 1). 17 yy.’m ikinci yarisinda ortaya ¢tkmaya baglayan ilk tiiketim
modellerini fazlasiyla etkileyen Protestan doktrini Puritenlik tarim ve imalat

kapitalizminin ilk burjuvalarmi 6nemli derecede etkilemistir. Ciinkii bu sistem
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kazancin barigsever, sistematik ve rasyonel bi¢imde dagilimina 6zen gostermekteydi.
Ozellikle Ingiliz Piiritanizmi giysilere, fantezi ve pahali yiyeceklere fazla para
harcamamak gibi cileci degerler icermekteydi. Bu anlayiga gore evlerin saglam bir
sekilde inga edilmesi ve rahat dosenmesi gerekiyor ama fazla gosterisli modeller ya da
fazla canli renkler kullanilmasindan kag¢inilmasi isteniyordu (Bocock, 2014: 21-22).
Hiristiyanlik gibi Islam’mda gdsteris¢i ve asir1 tikketime karsi oldugu sdylenebilir.
Okumus (2005: 17-19) dinlerde asil olanin dindarligin inanarak gergeklestirilen,
gosterigsiz, bilingli ve samimi dindarlik oldugunu, gosteris¢i dindarligin ise yapay ve
patolojik (hastalikli) bir fenomen oldugunu belirtmistir. “Onlar gésteriste bulunurlar”™
(107/Ma’un 6) ayetinde gosteriste bulunurlar ifadesi ayette kdotiilenen insanlarin
bagkalarma karsi gergek yiizlerinin aksini gostererek (riyakar) hareket ettiklerini
belirtmektedir. insanlar1 gdsterisci dindarliga sevk eden sdhret, itibar, statii, dykiinme,
Oviilme arzusu, ¢ikar beklentisi, samimiyetsizlik, kisilik zaafi, siiphe, kendini
begenme, bencillik, moda, dislanma, kimlik bunalimi, 6diil vb. onlarca sebep
bulunurken kisinin sergiledigi gosteris¢i dindarligin sonuglari, yapay iliskilerin
olusumu, yabancilasma, iki yiizlii insanin olusumunun yani sira gosteris¢i tiiketimin

artist biciminde de olabilmektedir. (Okumus, 2005: 6-9).

1.3.2. Veblen ve Gosterisci Tiiketim Teorisi

Amerikan toplumunun i¢ savaginda (1861-1865) giineyde yerlesmis eski toprak
ve kole sahipleri sinifin1 yenen Kuzey Dogu Amerikali endiistri ve ticaret burjuvazisi
icin tuketimin oynadigi rol ve bu iki grubun diger davraniglar1 yiizyilin bitiminde
Amerikal1 sosyolog Veblen tarafindan incelenmistir (Bocock, 2014: 14). Veblen Aylak
Swinifin Teorisi (1899) adim1 verdigi ve Kurumlarm iktisadi incelemesini yaptigi
eserinde Avrupa’daki aristokrat smifa dykiinen Amerikali yeni zengin orta smifin
tiketim bicimini analiz etmistir (Koktlrk, 2005:113). Dahasi yeni bir aristokrasi
olusturan bu kitlenin ortaya koydugu tiikketimi gosterig¢i olarak addetmis ve siki ve
sistemli bir elestiriye tabi tutmustur. Veblen endiistriyel kapitalizm sonras1 modern
sistemin drund olan bu yeni zengin sinifin gosterisi iki sekilde disa vurdugunu ortaya
koymustur: gésterisgi tiiketim ve aylaklik. Yani zengin smif gosterisi asir1 liiks, pahali
ve statl ifade eden drtnleri tiiketerek sergileyebildigi gibi iiretken olan faaliyetlerden
kacinarak ve soylu (Uretken olmayan) faaliyetler ortaya koyarak da

sergileyebilmektedir. Veblen ortaya koyulan bu faaliyetleri “gosterisci/ temsili
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aylaklik” seklinde tanimlamaktadir. Veblen genel olarak aylaklik durumunda zamanin
ve c¢abanin bosa harcandigini, gosterisci mal tiiketiminde ise mallarn bosa
harcandigini ifade etmektedir (Veblen, 2015: 63 ve 80). Veblen’in teorisini olusturan

temel arglimanlar su sekilde 6zetlenebilir:

1. Aylak Sinif Teorisi (the theory of leisure class): Toplumdaki saygimnlik maddi
giice dayanir. Maddi giice (mal varligi) sahip olmak haksiz bir temayiiz bile olsa kisiye
onur bahseder. Maddi giicii sergilemenin ve iin kazanmanin ya da bu iinii siirdiirmenin
araglar1 ise “aylaklik” ve “gosterisci tiiketim” dir (Veblen, 2015: 30 ve 79). Veblen
(2015: 45) aylaklig1 zamanin tiretken olmayan tiiketimi seklinde tanimlar ve zengin
aristokrat sinifin, tiretken isi (emegi) degersiz algilamalar1 nedeniyle ve aylakca bir
yasam saglamaya doniik maddi yeterlilik bulgusu olsun diye zamanlarini iiretken
olmayan bi¢imde tiikettiklerini belirtir. Aylaklik zengin kisilerin hi¢ ¢alismadan ya da
cok az calisarak —o da bankacilik ve finans gibi asil islerde—hayatlarini siirdlirmesidir.
Ona gore calismamak bu grup i¢in oldukc¢a 6nemli bir asalet ve statii gostergesidir.
Ornegin ¢alismadan, pasif bir sekilde miras yoluyla edinilmis maddi varlik, bireysel
cabayla edinilmis varliktan daha onur verici kabul edilmektedir (Veblen, 2005: 35).
Calismaya gerek olmadan yasabildigini toplumdaki daha alt smiflara ya da kendi
smifindaki insanlara ispat eden aylak smif mensuplar1 bodylece statiileri ve

sayginliklarmi gostermis olmaktadirlar.

2. Gosteris¢i  Tuketim (Conspicuous Consumption): Gosterisgi tiiketim
kavramini literatiire kazandirmis olan Veblen bu tiiketimi asil gergeklestiren kesimin
aylak smif oldugunu, ¢iinkii degerli mallar1 gosterisci tiiketmenin aylak centilmenler
icin prestij, maddi glcl surdirme ve nam kazanma araci oldugunu ifade etmistir. Bu
baglamda bu kesim i¢in mal varligini elde biriktirmenin zenginligi sergileme adina pek
bir anlami yoktur. Zenginligin teshir edilmesi bu sinifin arkadas ve rakiplerine degerli
ve pahali hediyeler armagan etmesi ya da pahali ziyafetler ve davetler vermesi
biciminde gerceklesir. Yine bu kesim mucevher, mobilya, biblo, pahali giysi, yiyecek,
uyusturucu Ve diger bir¢ok seyi agir kiilfetlere girerek tlketir. Ayrica gereksiz seylere
asir1 harcama yaparak, gosteris miisrifce teshir edilmelidir (Veblen, 2015: 62-89).

3. Maddi Oykiinme (Pecuniary Emulation): Tiketimin mal birikiminin strekli
devam etmesine tesvik ettigi soylenebilir. Bu noktada mulkiyetin kokeninde yatan

gudi 6ykiinmedir (Veblen, 2015: 30). Insanlar mal biriktirmenin haksiz bir tstiinliik
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olusturmasi nedeniyle daha ¢ok miilkiyet edinmek, tilketmek ve bunu baskalarina
sergilemek isterler. Bu yuzden Amerikali yeni zenginler, kendileriyle ayni smifta
gordiikleri Avrupali seckinlere 6ykiiniip onlarm yasam tarzlarmi taklit etmekteydiler
(Bocock, 2014: 27). Sosyal statiide alt tabakadakiler de benzer temayillerle zengin
smifa imrenmekte, onlar gibi yasamak ve tiiketmek istemektedirler. iste tam olarak bu
nedenle toplumun hicbir sinifi, en sefil fakirler bile geleneksel gdsterisei tiiketimin
timiinden vazge¢mezler. Bu tiikketim kategorisinin son dgelerinden, son derece vahim
ihtiyaglarm stresi altinda olmadikga, vazgegilmez (Veblen, 2015: 80). Kisacasi
aristokrat zenginlere benzemeye calisan daha alt sosyal smif iyeleri zenginlik ve
mulkiyet sahibi olmanin haksiz bir temayiiz ve statii olusturdugunu bildikleri i¢in

elindekileri gosteris¢gi bir tarzda sunma ve tiilketme pesindedirler.

4. Temsili Tuketim: Veblen’e gore gosteris¢i tiikketim ve aylaklik etkinligi
sergileyen bazilar1 bunlar1 kendileri i¢in degil, “efendileri” icin ger¢eklestirmektedir.
Kendi kendilerinin efendisi olmayan bu insanlar ozellikle kadinlar, kizlar, ev
hizmetgileri ve rahiplerdir. Bu baglamda kadinlar kocalar1 i¢in, kizlar babalar1 igin, ev
usaklar1 ise evin reisi erkek i¢in temsili tiikketim gergeklestirmektedirler. Rahipler ise
bunu tanr1 admna sergilerler. TUm bunlar aylaklik ve gosterisgi tikketimin ¢ogunlukla
erkege 6zgii oldugunun gostergesidir. Veblen (2015: 11)’e gore erkekler, bayagi
endiistriyel mesguliyetlerden muaftirlar ve sadece savas, avlanma, spor ve dinsel
edimler ile mesguldiirler. Liks tiketim gercek anlamda, erkek tlketicinin konforuna
yonelik bir tiketimdir ve dolayisiyla efendilik isaretidir. Digerlerince yapilan herhangi
bir tiikketim sadece yasamaya doniik bir tiiketim olabilir. Veblen hane halkinin reisi
adina (erkek) temsili olarak tiiketim yapmanin kadinin vazifesi oldugunu ve kadinin
kiyafetinin bile bu amagla —iiretken olmayan emekten muaf olduklarinin gostergesi
olarak— tasarlandigin1 séylemistir (Veblen, 2015: 71 ve 159). Erkekler eslerini ve
kizlarin1 zenginliklerini sergileyebilecek araglar olarak kullanmaktaydilar. Boylece,
kadmlarmma pahali, modaya uygun seyler satin alabileceklerini ya da ata binmek ve
Avrupa gezileri yapmak gibi deneyimler yasatabilecek giicte olduklarmi
kanithiyorlardi (Bocock, 2014: 28). Kadinlarin gereksiz pahali ancak islevsiz
giyimlerine belirgin bi¢imde benzer bir giyimi usaklarda sergilemekte ve gorenlere
kars1 bu giyim tarziyla efendilerinin saygmliklarini gdstermis olmaktaydilar.

Rahipler’de ozellikle giyimleriyle temsili bir tiiketimin ve statiiniin temsilcileri
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konumundaydi ve gosterdikleri tiiketim ve yasam bi¢iminden hasil olan sayginlik
kendilerine degil namevcut bir efendiye (Tanrtya) atfedilmekteydi (Veblen, 2015:
161-162).

Gosterisci aylaklik ve gosterisei tiiketim kavramlar1t Veblen’in Aylak Sinif

Teorisi adli eserinden yararlanarak tablo 1.1 iizerinden su sekilde dzetlenebilir:

Tablo 1.1. Gosterisci Tiiketim Bicimleri

Gosteris Alanlarn

Gosterisci Bos Zaman Gosterisci Tiiketim

Statt gésterme Aylaklik ve bos zaman Lks tiketim nesneleri ile

bigimleri etkinlikleri ile

Calisma durumu Cok az galistyor Calisiyor ya da ¢aligmiyor

Toplum katmanlar1 Ust toplumsal smifta Ust, orta ve alt smiflarda

Toplum Tipleri Bilinen ilk toplumlardan  Endiistrilesmis toplumlarda
feodal toplumlara kadar

Zenginligin temeli Toprak sahipligi Sermaye sahipligi

Tuketim nesnelerinin Degisim ¢ok az Siirekli degisen tiiketim

degisimi nesneleri

Olumlu élcitler: yice,
saygin, liiks, pahali, kaliteli,

Tasavvurun iyi, giizel ve soylu insan.
Begeni kriterlerini siniflandirilmast,
belirleyen élgitler gerceklikten zevk alma Olumsuz o6lcutler: basit,

siradan, degersiz, kalitesiz,
ucuz, ilkel ve siradan insan.

Kaynak: Zorlu, 2006: 170.

1.3.3. Gosterisci Aylaklik ve Serbest (Bos) Zaman

“Aylaklik” miskinlik ya da uyusukluk demek degildir. Aylaklik, zamanmn
iiretken olmayan tiiketimidir. Iki sebepten dolay1 zaman iiretken olmayan bicimde
tiketilir: Gretken (emek gerektiren) isin degersiz algilanmasindan dolayr ve kisinin
aylakeca (yani 6zgiirce) bir yasam sagladigina dair maddi bir bulgu gostermek amaciyla
(Veblen, 2015: 45). Ekonomik olarak dretici olmayan bu zaman ayirt edici bir statli ve
prestij degeri {iretiminin zamanidir. Uretken higbir sey yapmamak bu sifatla 6zgiil bir

etkinliktir (Baudrillard, 2013: 186).
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Veblen tinlii kitabinda “aylakligr’” “bos zaman tiretken olmayan bir bi¢imde
tiiketmek” seklinde tanimlarken bu tiiketimi gergeklestiren aristokrat (burjuva) sinifi
da “aylak sumif” (leisure class) olarak tanimlamistir. Ona gore ideal olarak yasami
stirdiirmek i¢in gerekli minimumu agan her tiirlii tiiketim misriftir ve aylak sinifa
Ozgldiir. Veblen yasadigi 19. ve 20. ylizyillar itibari ile aylaklig1 erkeklerle daha ¢cok
0zdeslestirmis, liks tiiketimin erkegin konforuna yonelik bir efendilik isareti oldugunu
belirtmistir. Bu baglamda Amerika’nin zengin ve aristokrat beyefendilerini “aylak
centilmen” seklinde tanimlamistir (Veblen, 2015). Aylak sinifin ortaya ¢ikis1 Ozel
muilkiyetin var olmasiyla baslamstir, ¢ikis tarihi ise Inkalar ve eski Roma’ya kadar
gitmektedir. Bu toplumlarda kdleler ve askerler gii¢ gerektiren agir isleri yapmak igin
gorevlendirilmisken toplumun azmlik bir grubu bu tiir islerden muaf tutulmus, daha
cok yazarlik, felsefe ve yeni icat ve kesifler gergeklestirme gibi isleri yapmislardir.
Boylelikle  yavas  yavas aylak  sinifa  donismislerdir  (http://www.

conspicuousconsumption.org/conspicuous-Leisure.html, 06.05.2016).

Siyasi, dini, askeri, savas ve sporla ilgili faaliyetler aylak centilmen sinifin
genel mesguliyetlerini olusturur. Bu mesguliyetler ya hi¢c emek icermez ya da ¢ok az
icerirler. Aylak centilmenlerin mutlaka calisip emek harcamalar1 gerekirse sirket tist
yonetimi, bankacilik, finans vb. igleri torensel bir sekilde icra ederler. Zira emekten
kacis aylak smif i¢cin hem serefli bir eylemdir hem de terbiyenin geregi ve servetin
kanitidir. Veblen’in “maddi mesguliyetler” adin1 verdigi bu faaliyetler tarmm is¢iligi,
kol is¢iligi, esnaflik faaliyeti, vs. diisiik nitelikteki endiistriyel mesguliyetlere gore
daha itibarliymis imaj1 yaratirlar (Veblen, 2015: 204-206; Gileg, 2015: 68). Aylak
smif ancak bu yolla herhangi bir endiistriyel (iiretken) faaliyet ortaya koymak zorunda
olmadigini, kisacas1 emek sarf ederek gecimini saglamaya ihtiyact olmadigimi
gostermis olur. Zira aylak smif kurali kat1 ve kapsamli bir beyhudeligi ve saygin bir
bosa harcamay1 ifade eder. Bunu bir Ornekle agiklamak gerekirse; bir aylagin
centilmenligine 0zgii vakarin1 zenginlestiren rugan ayakkabi, lekesiz keten, parlak
silindir sapka ve bastona yatirim yapmasindaki sebep bunlarin boyle giyinenin insani
kullanima dogrudan ve derhal yarayacak herhangi bir iste elinin olmadig: izlenimini
vermesinden kaynaklanir. Nitekim zarif giysi zarafet amacma yalnizca pahalilig: ile

degil aylaklik sembolii olmasiyla da hizmet eder (Veblen, 2015: 117).
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Aylak smifin 6zellikleri sunlardir: bu sinifin iiyeleri zorunlu tiiketimin hem
Otesine ge¢cmek hem de yaptiklar1 liiks ve gosteris¢i tilketimde uzmanlagmak
zorundadirlar. Yani, aylak centilmen smifi yiyecek ve igeceklerin, uyusturucunun,
evlerin ve kalimacak diger yerlerin, hizmetlerin, siis esyalarmin, giyim-kusamin,
silahlarm, tiim diger eglencelerin ve tapmilip kutsallik atfedilen her seyin en iyilerini
Ozgrce tuketirler. (Veblen, 2015: 70-71). Bu centilmenler tiikettikleri nesneleri nasil
sergileyeceklerini de bilmek zorundadirlar. Bu yiizden “serbest/bos zaman” (leisure
time) onlar i¢in islevsel bir aragtir. Zira serbest zaman bagariy1 kanitlamanin en biiylik

yontemidir.

“Serbest (bos) zaman” kavramindan da biraz bahsetmek gerekir. Serbest
zaman, faaliyetlerin serbest ve Ozgiir olarak yapildigi zaman dilimi seklinde
tanimlanabilir. Serbest zaman kavrami; bireylerin ¢alismak, yemek, barmmak gibi
zorunlu gereksinimlerin karsilandigi zamanin disinda kalan alandir. Bireylerin ¢alisma
hayat1 gibi zorunlu olmayan ya da ekonomik bir zorunluluk amaci ile girisilmis
olmayan, kendi basina bir amag olarak gergeklestirilmis olan okuma, hobiler, spor,
oyun, eglence, dinlenme vb. kiiltiirel, toplumsal ve sanatsal etkinlikler serbest zaman
icerisine girmektedir (Sabuncuoglu, 2015: 370-371).

Bos zaman erken kapitalist asamada toplumun biiyiik kismi icin calisma
zamaninin tamamlayici bir 6gesi olarak goruluyordu. Yani emekginin bir sonraki giin
verimli ¢alismasini saglayan bugiinkii dinlenme giiniinii ifade ediyordu. Aylak smif
icinse gosteris¢i tiiketim harcamalarinin ve diger aylak faaliyetlerin —spor
miisabakalari, dini ve askeri térenler, siyasi milahazalar, vs.— ortaya koyuldugu bir
zamani ifade ediyordu. Bos zaman gilinlimiizde ise hemen herkes icin bir tiiketim
zamanini ifade etmektedir. Bugilin bos zaman tiiketim ayinlerine, paket tiiketim
etkinliklerine katilmay1 ve statiisel kimlik imgelerini tilketmeyi iceren bir zaman haline
gelmistir (Giiner, 2011: 67-69). Zira Veblen’in zamanindaki aylak smf 6zellikleri
bugiin tiim topluma sirayet etmistir (Koktiirk, 2005:145). Ritzer’e gore, ortaya ¢ikan
yeni tiiketim araglar1 ile beraber Veblen’in O6ne siirdiigii "gOsteris¢i tiikketim" ve
"gosteriggi aylaklik" arasindaki ayrim bugiin artik gegerli degildir. Cunki tiketim
mallar1 ve bos zamanm “iiriin” olarak kullanilmasiyla, artik gliniimiizde bos zamanin
tilketimi ile drilinlerin tiiketimi birbirinden kolayca ayrilamaz duruma gelmistir.

Ornegin, artik bir deniz seyahati ya da kumar eglencesi de bir Mercedes araba veya
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vizon ceket kadar iiriin haline gelmistir. Diger 6nemli bir nokta ise insanlarm artik
sadece trilinlerin degil, ayn1 zamanda tiiketim araclarinin da tiiketicisi olmalaridir.
Ornegin, Las Vegas’ta Bellagio’da kalmak, Holiday Inn’de kalmaktan daha yiiksek bir
stati gostergesidir (Glleg, 2015: 75-76).

Bugln, caba harcamadan kazang saglama, emek gerektiren isleri hakir gérme,
emek disindaki faaliyetleri soylu kabul etme ve olusturulan serbest zamanlarda —kKi
biiyiik bir cogunluk i¢in artik bos zaman ¢aligma zamanindan daha fazladir— statl ve
kimlik kaygisiyla gosterise¢i tikketim yapma postmodern toplumunun genel gecer bir
niteligi haline gelmistir. Bu yiizden bugiin toplumda sadece zengin iist sinifin degil,

hemen her grubun gosterisci tiiketim yaptig1 rahatlikla soylenebilir.

1.3.4. Gosterisci Tiiketimin Ozellikleri

Gosterigel tiiketim; kisaca kisilerin gevrelerine statiilerini ve sayginliklarini
gOstermek amaciyla yaptig tiikketimdir. Bu tiiketim bigciminin kisisel tatminin 6tesinde
bireyin kendisini topluma gosterme ve kanitlayabilme gibi bir islevi de vardir
(Sabuncuoglu, 2015:372). Bu baglamda diisiiniildiigiinde gdsterisci tiikketimin kendine

has baz1 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir:

1.3.4.1. Nispi Pahalihk

Veblen bunu “saygmligin parasal olgiitii” seklinde ifade etmistir. Yani satin
alman gosteris¢i liriin diger iirlinlere nazaran daha pahali olmalidir. Zira sayginhk
toplum tarafindan hangi tiriinleri satin aldiginizla élctilmektedir. Toplum igin “ucuz
bir ceket ucuz bir adam demektir”’. Ayrica pahalilik gosterisei tiiketici gibi toplumdaki
diger bireyler tarafindan da kabul edilmeli, iiriin pahallik o6zelligiyle herkeste
hayranlik uyandirmahdir. Uriin ancak bu nitelikleriyle gdsteris amacina hizmet
edebilir (Hiz, 2009: 45). Bir ornekte el yapimi giimiis kasik ile fabrika yapimi
aliminyum kasik karsilastirilir. Giimiis kasik nispi olarak yiliz kat pahalidir. Bunun
sebebi ise kisilerdeki pahalilik algisindan gelmektedir. Zira aliminyum kagik kaba bir
yararliliga sahipken giimiis kasik begeniyi ve giizellik algisin1 simgeler. Ancak burada
iki kagik arasinda kullanislilik agisindan herhangi bir fark bulunmaz. Giimiis kasigin
talep edilmesinin sebebi pahaliliga dair alginin tatmin edilmeye caligilmasindan ve

sagladig1 tistiin onursal getiriden kaynaklanmaktadir (Veblen, 2015:117). Gosteris
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amacl tiiketimde tiiketicinin satin almadan duydugu tatmin digsal kaynaklara baghdir.
Ornegin cevredeki izleyiciler tarafindan daha yiiksek fiyatli olmasi nedeniyle
begenilen bir iiriinii satin alirken goriilmekten dolayi elde edilen statli gibi. Bu nedenle
gosterisci tiikketimde tiriinler daha yiiksek fiyatl ve goriilebilir olmalidir (Cakir, 2013:
56-57).

1.3.4.2. Sosyal Statl ve Prestij

Gecmiste tabakalasmanin olmadigi avci toplayict topluluklarda, insanlarin
yerleri hiyerarsik olarak belirlenmedigi icin gosterig¢i tiikketime rastlanilmaz.
Toplumda tabakalasma ve bu tabakalar arasinda sinirh bile olsa yer degistirme imkani
bulundugunda ise tiiketim gosteris¢i bir kimlige biiriiniir. Bu baglamda gosteris amacl
tiikketim, kisilerin toplumsal yerlerini ortaya koymaya yonelik neredeyse yasamin her
alaninda siniflar arasindaki sinirlar1 ¢izme gorevini istlenir (Cakir, 2013: 18).
Gosterisei tilkketimi agiklayan en temel parametrelerden biri de kisinin sosyal statiisiinii
ortaya koyma, toplumun hangi katmaninda bulundugunu sergileme ¢abasidir. Kiginin
statilisiinii bagkalarina gostermek istemesinin iki temel sebebi vardir. Birincisi insan
davraniglarindaki psikolojik 6diil mekanizmasidir. Bu mekanizmaya gore kisinin
kendisini 1yi ve mutlu hissetmesini saglayan bazi davranislar beyinde bir 6diil sistemi
olarak islenmektedir. Kisi bir sey basardiginda sistem kisiyi motive etmektedir, ayrica
bu mekanizma dopamin hormonu salgilayarak aninda mutluluk ve doyum hissi de
saglamaktadir (http://www.uplifers. com/beynin-odul-mekanizmasi/, 27.04.2016). Bu
ylzden kisinin statiisiinii gosterir bir sekilde tiiketim ger¢eklestirmesi psikolojik olarak
kendini o6dillendirmeye calistiginin bir gdstergesidir. Ikinci olarak, sosyolojik
baglamda degerlendirildiginde insanlar birbirlerine gosterecekleri sayginin miktarini
sahip olduklar1 sosyal statiiye gore belirlemektedirler (A¢ikalin ve Erdogan, 2004: 14).
Bu baglamda gosterisci tiiketim bir prestij (sayginlik) araci olarak islev gormektedir.
Cilinkii sayginlik ancak bir kanita dayandiginda elde edilebileceginden servet ve gii¢

gosterisci bir sekilde sunulmalidir (Giiner, 2011: 16).

1.3.4.3. Teshir (Sergileme)

28



Veblen’e (2005:36) gore tiiketim mallar1 giic ve zenginligin sergilenmesi
bi¢iminde diger insanlarda imrenme uyandirmak amaciyla kullanilmaktadir. CUnki
toplumsal statiiyii olusturan ve gdsteren servet tek bagina yeterli anlama sahip degildir.
Bu servetin etrafi kiskandiracak bir gosterisgilikle tiiketilmesi gerekir (Dovganiuc,
2012: 17). Galbraith’da benzer bigimde zengin bireylerin en temel zevklerinden birinin
sahip olduklar1 serveti itinali bir bicimde sergilemeleri oldugunu belirtir. Bu baglamda
kisilerin bos zamanlarinin fazlalig1 ve gosteris amaciyla yapmis olduklar1 gereksiz ve
cok fazla tiikketim sahip olduklari servetin teshirine yoneliktir (Pir, 2017: 32-33). Belli
bir zenginlige sahip olmak tek basmna yeterli degildir. Bu zenginligin ayn1 zamanda
uygun sartlarda delilleriyle sunulmasi, topluma ifsa edilmesi gerekmektedir. Aksi
takdirde servetin sosyal statiiyii gOstermesinden ve prestiji arttirmasindan
bahsedilemez (Agikalin ve Erdogan, 2004: 11). Sergilenen (riin kadar drinin
sergilendigi mekanda énemlidir. Ornegin, liiks malikane vb. mekanlarin estetik, zarif
ve en gosterisgi alanlari herkesin dikkatini geken buyiik misafir/karsilama salonlaridir.
Bu mekanlar gelenlerin ilgisini ¢ekip hayranlik uyandiracak kadar gosteris¢i dizayn
edilir. Bu egilim bugiiniin toplumuna da sirayet etmistir. Evlerin ¢evredeki insanlar
tarafindan en ¢ok ziyaret edilen yerleri salonlar oldugundan bu mekanlar olabildigince

zarif, dikkat cekici ve gosteriscidir.

1.3.4.4. israf

Baudrillard modern tiiketimde bollugun bir degere doniismesi i¢in ondan
yeterince degil ama yeterinden fazla olmasi gerektigini soyler. Nitekim gerekli ile
gereginden ¢ok olan arasinda anlamli bir fark korunmali ve sergilenmelidir. Bu ise tiim
diizeylerde savurganhigm islevidir. Baudrillard ayrica savurganligin  ne
tanimlanabilecegini ne de sinirlandirilabilecegini (fayda nerde baslar nerede biter?),
ancak hayatta kalmak i¢in yapilanin 6tesindeki her liretim ve harcamanin savurganlikla
suglanabilecegini belirtir (Baudrillard, 2013: 41). Veblen ise tlketim nesnesinin iki
boyutundan bahseder: fayda ve israf. Tiiketim mali fayda boyutuyla tiiketildiginde
biinyesinde ¢ok az gdsteris 6gesi barmdirir. Ancak israf boyutu 6n plana ¢ikarildiginda
iriiniin pahali ve gosteris¢i olmasi kaginilmazdir (Hiz, 2009: 46). Bu baglamda
mallarin gosterisgi israfi, tiiketim harcamalarmin (en azindan bir kisminin) tam olarak
insanligin gelisimine kullanilmamas1 bi¢iminde agiklanabilir. Veblen zenginlerin

gosterisci tiiketimi ancak israf yoluyla ortaya koyduklarini belirtir. Ona gore iist siif
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Uyeleri bunu ya tembellik yapip (soylu calismama davranigi) ¢aligmadiklarini
gostererek ya da likks mallar1 gosterisci tiiketerek icra ederler (Agikalin ve Erdogan,
2004: 10-11). Veblen (2015: 89) miisrifligin saygimlik i¢in oldugunu soyle belirtir:
“...tiketicinin nammi1 etkin bir sekilde onarmak i¢in gereksiz seylere harcama
yapilmalidir. Yani saygin olmak i¢in miisrif olunmalidir. Hayatta kalmak i¢in gerekli
olan minimumun altna diisen, sefillik derecesinde yoksul olanla kiyaslanmadigi

stirece, yasamin yalin gereksinimlerini tiiketmekle hi¢bir erdem elde edilmez.”

1.3.4.5. Islevsel yararsizhk

Veblen’in fayda yaklasiminin temelinde tiiketimin insan hayatini daha iyi ve
giizel kilacak direk bir etkisi oldugu varsayimi bulunur. Ancak gosterisci harcamalar
insan hayatnin biitiiniinii daha 1iyi kilacak yatirimlar degil, bilakis teshir ve miisriflik
iceren boylece bosa giden faaliyetlerdir (Agikalin ve Erdogan, 2004:8). Gosterisci
mallar fazladan bir islev icra etmekten ziyade genellikle giizellik, estetik, pahalilik ve
prestij ifade eden stati sembolleridirler. Mesela daha 6nce verilen giimiis kasik
orneginde glimiis kasik fazladan herhangi bir islev sunmak yerine sadece kiginin
zenginligini ve miisrifligini sergilemektedir. Yine bu noktada verilebilecek diger bir
ornek ruhban sinifidir. Bu smifa mensup bir rahibin elbisesi satafatli, grotesk,
elverissiz ve en azindan goriiniiste sikint1 yaratacak kadar konforsuzdur. Rahibin
elbisesi ylice efendisinin (Tanrinimn) itibarmi ona yakisir tarzda ortaya koymak adina
oldukca pahalidir. Ancak bu elbise temsili tiikketimin bir unsuru oldugu i¢in, giyinenin
fiziksel konforuna ¢ok az katki yapacak ya da hi¢ katki yapmayacak islevsizlikte
tasarlanir (Veblen, 2015: 162).

1.3.4.6. Taklit (Oykiinme)

Oykiinme temayilii kendini koruma icgldust istisna edilirse en guclu ve
sliregen ekonomik giidiidiir. Endiistriyel bir toplulukta bu giidii maddi 6ykiinme olarak
kendini gosterir. Oykiinmenin bugiinkii modern Bat1 toplumlarindaki disavurumu ise
gdsterisci bosa harcama bicimindedir (Veblen, 2015: 101). Oykiinme {ist simif iiyeleri
arasinda olabilecegi gibi ondan daha da fazla alt smiflarin st smiflarin tiiketim
aligkanligini taklit etmesi seklinde tezahiir eder. Simmel bunu “Siiziilme Teorisi’’yle
aciklamaktadir. Teoriye gore st smif iliyeleri farkli olmak ve farkli gériinmek adina

liikks tiikketim gerceklestirirler. Onlari referans grubu olarak goéren alt siniflar ise onlarin
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giyimlerini, yemeklerini, serbest zaman aktivitelerini ve diger tiim tiikketim bigimlerini
taklit ederler. Bunun farkina varan iist sinif iyeleri ise farkliligi slirdiirme ve iist
smiftaki statiilerini koruma adina yeni trlinler pesine disiip tiiketim bi¢imlerini
degistirirler. Oykiinme siireci bu tarz bir déngiyle devam eder (Guner, 2011:21;
Acikalin ve Erdogan, 2004:14). Toplumlarda ¢gogunlukla sayginligin 6l¢iisii para gicd,
para giiciinii kanitlamanin sarti da varlikli bir hayat ve gosterisci tuketimidir.
Gosterisgi tuketimi ise ¢ogunlukla zengin smiflar sergilese de bu tiketim bigimi alt
siniflara dogru da inebildigi kadar iner. Bu ise alt smiflarin zengin gruplar taklit
etmesiyle gerceklesir. Ozellikle az gelismis topluluklarda “gdsteris toplumu”’nun etkisi
gosteris ve yayilma etkisi kavramlari gergevesinde tanimlanabilir. Gésteris etkisi, az
gelismis ve/veya gelismekte olan iilke insanlarmin gelismis kapitalist toplumlardaki
tiketim kaliplarin1 gozlemleyerek bunlar1 kendi yasam kosullarma uyarlamaya
calismalaridir. Yayima etkisi ise gosterisciligin bu toplumlar igerisinde hizla kabul

goriip asimetrik ve dengesiz bi¢imde yayilmasidir (Dovganiuc, 2012: 18).

1.3.4.7. Erisilebilirlik

Cok sayida insanin maddi agidan erisebildigi mal siradan maldir. Bu ylizden
bdyle bir malin tiikketimi onursal kabul edilmez. Zira diger tiiketicilerle lehte bir haksiz
mukayese amacina hizmet etmez (Veblen, 2015: 142). Ayrica ¢ogunlukla el isciligi
degil de makine iiretimi olan bu mallar spotgular, semt pazarlari, bakkallar, marketler
vb. mekanlarda kitlesel bicimde sunulurlar. Gosteris¢i tiiketim mallar1 ise aksine
herkesin ulasamadigi, seckin, liks ve pahali magazalarda en gosteris¢i bicimlerde
sergilenirler (Glner, 2011: 121). Insanlarm makine iiretimi (fabrikasyon) ve el yapimi1
Uretimi driinlere bakismi da erisebilirlik kriteri belirler. Bu ylizden makine iiretimi
mallarin seri iiretimin getirdigi nispi ucuzlugu ve bununla beraber asir1 bollugu ve
kolay ulagilabilir olmas1 nedeniyle gosteris¢ilige hizmet etmezken nadir, kisiye 6zel
uretilen ve pahali el yapimi mallar lilksiin ve gosterigin tiiketiminde temsili bigimde

kullanilmaktadirlar.

1.3.5. Gosterisci Tiiketimi Yayginlastiran Etkenler

Nasil ki tiiketim toplumu kapitalist diizen tarafindan tiiketim yapmaya sistemli
ve toplumsal bir sekilde alistirilan toplumu ifade ediyorsa gosterisgi tiiketimde de

bireyler bazi saiklerden etkilenmekte, bazi etkenler tiiketimi gosterisci bir sekilde
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yapmaya bireyi adeta zorlamaktadir. Bu baglamda gosterisci tiikketimi etkileyen veya
yayginlastiran etkenler sOyle siralanabilir (Hiz, 2009:42-46; Guner: 2011:52-62):

1.3.5.1. Teknolojik Gelismeler ve Kitle Tletisim Araclar

Hizla ilerleyen ve hayati kolaylastiran teknolojik gelismeler tiiketimi artiran
onemli bir unsur olmustur. Ornegin, uluslararasi hatlardaki ugak seferleri, ulasimi
hizlandiran hizli trenler, vb. araglar tiiketicinin farkli sehirlere ve tilkelere gidip degisik
aligveris imkanlarindan yararlanmasini kolaylastirmistir. Mesela liiks iiriin tiiketicisi
¢ok kisa bir siirede Ankara’dan Istanbul’a hizli trenle gidip oradan da birkag saatte
Paris’e ucakla inebilmekte ve bazi lilkks ve gosterisgi markalarin satildigr butik
magazalar1 ziyaret edebilmektedir. Yine TV, internet ve 6zellikle sosyal medyanin
gelisimi gosterisci tiiketimi fazlasiyla etkilemistir. Zira TV’lerde bircok camiadan
iinliinlin tiiketim sekilleri ve bos zaman faaliyetleri sergilenirken sosyal medya ve
diger internet mecralarinda ise hem {inliillerin hem de siradan insanlarin gosterisgi
tiikketime dair yaptiklar1 paylasimlar, begeni ve oneriler hem sergilenebilmekte hem de

izlenip takip edilebilmektedir.

1.3.5.2. Moda

Bazi iirtinler kiiltiir endiistrileri tarafindan belli araliklarla topluma sunulup
moda haline getirilmeye calisilirlar. Yeterince satin alman bu triinler ayn1 odaklar
tarafindan belli bir siirecte demode ilan edilir, ardindan yeni ve cezbedici liriinler tekrar
tedaviile ¢ikarilirlar. Nitekim daha 6nce de bahsedilen stiziilme teorisine gore bu
driinler 6nce iist siif tarafindan tiiketilir. Ust smifi referans alip onlarmn tiiketimini
taklit eden diger siniflarsa ilgili tiiketim {riinlerini kullanmak i¢in adeta yarisirlar.
Bunun farkina varan tiist smif iiyeleri ise statiisel ayricaliklarini siirdiirmek adina yeni
urinlere yonelirler. Bu baglamda modanin mantigin1 farklilasma ve taklit
kavramlarmin olusturdugu sdylenebilir. Ust sosyal gruplar farklilasma ilkesini takip
ederek yeni olusan modaya uyum saglamaya calisirlar. Bu noktada eski statii
sembolleri terk edilmistir. Yeni ¢ikan statli sembolleri canlanmis ve bu grup tarafindan
kabul edilmigtir. Boylelikle {ist siif kendisi i¢in gegerli statii farklarini korumay1
basarir. Alt sosyal gruplar da siirekli degisen bu moda ¢evrimini takip eder ve iist

gruplarin giyinme, beslenme, dinlenme gibi yasam bi¢imi unsurlarini kendilerine
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uyumlastirarak yeni statiiler olusturmaya c¢alisirlar (Odabasi, 2013: 159). Bu

ka¢inilmaz siire¢ modanin 6ziinii olusturur ve kisir bir dongii olarak devam eder.

1.3.5.3. Reklam ve Tletisim

Baudrillard etrafimizi kusatan reklam ve halkla iliskiler gibi iletisim
aygitlarinin islevinin ayni anda hem odiillendirmek ve tatmin etmek hem de bastan
cikarmak ve gizlice ayartmak oldugunu belirtir. iletisim ise insanlar tarafindan
anlasilmak i¢in onlar1 anlamak ve ayartilan bu insanlara sirketlerin iirtinlerini satmay1
bilmesidir. Nitekim giiniimiizde hi¢bir sey safca ve basit¢e tiiketilmez, yani herhangi
bir amag i¢in satin alinmaz, kullanilmaz. Nesneler herhangi bir seye degil oncelikle ve
ozellikle kisiye yani tiiketiciye hizmet eder. Tiiketime tiim anlamini kazandiran sey saf
ve basit tatmin degil, odiillendirilmenin ve kisisel dinginligin sicakligidir. Modern
tiikketiciler bu ylizden ilginin giinesinde bronzlasirlar (Baudrillard, 2013: 188 ve 199-
201). Ozellikle reklamlar iiretim toplumundan tiiketim toplumuna gegiste ilk asamay1
ifade etmektedirler. (Guner, 2011: 59). Ornegin Rifkin (2015: 268) Adam Smith’in
piyasadaki arz ve talebin herhangi bir dis miidahale olmadan goriinmez bir el
yardimiyla en verimli yerde dengelenecegi varsayimindaki “gériinmez el”’in artan arza
paralel bir sekilde talebi artirmay1 basaran reklamcilik oldugunu sdyler. Bu baglamda
reklamlar ozellikle triinlerin kitlesel tutundurmasinda basat rol oynarlar ve tiim
toplumun tiiketime alistirilmasini kolaylastirirlar. Reklamlar tiiketiciye umut vaat eden
kehanetlerdir. “Biz fabrikada kozmetik tiretip magazada umut satiyoruz” sdzii bunun
en veciz ifadesidir (Mucuk, 2012). Reklamlarda kisiye ancak tanitilan iirtinii kullanip
baskalarma da gosteris¢i sekilde sunarsa sosyal hiyerarside iist smifa yiikselecegi ve
saygin bir statiiye kavusacagi ifade edilir. Ornegin, Seiko markasinmn “sadece saatin
kim oldugunu en ¢ok anlatir” sloganiyla bir zamanlar gerceklestirdigi reklam filmi
kisinin kullandig: saat {izerinden sosyal statiislinii vurgulayan bir icerige sahiptir. Yine
erkek sampuan markasi Clear’in “gdster kendini” sloganiyla sundugu reklami da

sampuanin nasil gosterisci bir amaca hizmet edebilecegini anlatmaktadir.

1.3.5.4. Kultur

Tiiketim kiiltiiriniin bashh basina bir israf kiiltlirii oldugu sdylenebilir. Bu
yiizden Liberal iktisat¢ilar isletmelerin basarisi i¢in tiiketicilerin israf etmesinin gerekli

oldugunu diisiinmekte, fazladan alinan ve atilan her tiirlii iiriiniin sistemi canli
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tuttugunu belirtmektedirler (Bas¢1, 2015: 22). Yine bu kiiltiirde gosteri ve gosteris
onemli bir yer edinmistir. Nitekim mottosu “goriiniivorum o halde varim” olan bir
kiiltiirde goriinmeme yarayan ne ise var olmami da o saglayacak demektir. Bugiin
tilketimcilik artik bir hayat tarzi olarak, degerler ve kurumlar1 bile meta haline getirip
tilketim tedaviiliine sokmus ve kendini gostermenin aract haline gelmistir. Tim bu
seyleri gosterisci tiiketim nesnesi haline getiren ise bu unsurlarin ekonomiklesmis birer
kiiltiirel deger haline gelmesidir. (Koktirk, 2005:156). Gosterisci tiikketim sergileyen
tikketim toplumlarinin 6ncelikle Bati’da ortaya ¢ikmasimin Kapitalist diizenin Bati’da
dallanip budaklanmasiyla fazlaca ilgisi bulunmaktadir. Ancak sahip olunan kiiltiirel
degerlerin ve bakis agisinin da bunda katkis1 biiyiiktiir. Ornegin Dogu toplumlarinda
gosterigeiligin Bati’daki kadar yaygin olmamasmin énemli bir sebebi sahip olunan
seylerin bagkalarina gosteris¢i bir sekilde sunulmasmin ayip ve gilinah karsilanmasi
gibi bakis acilaridir. Ancak bugiin Dogu toplumlarinin hizli bir sekilde gosteriscilige
evriminin en 6énemli sebeplerinden birisi de geleneksel degerlerden soyutlanip Bat1

kaltur endstrilerinin sundugu tiketim degerlerinin ihrag edilmesidir.

1.3.5.5. Kentlesme

Kapitalist ekonominin olusumuna 6nciiliik eden sey belki de Sombart’in da
“18. Yiizyul Kent Kuramlar:” bashgiyla belirttigi gibi 1700’1 yillarda prens ve
derebeylerinin konutlarmni iilkenin sirin bir yerinde insa etmesinin ardindan baska
derebeylerin ve seckin kisilerinde birbirlerini daha sik gormek adina ikametgahlarini
oraya tasimalaridir. Boylelikle modern kent kuruluvermis olmaktadir. Zira bu seckin
kisilerin orada bulunmalarinin cazibesine katilan tiiccarlar, zanaatkarlar, firincilar,
kasaplar, bira ve sarap imalat¢ilari, miiteahhitler, fabrikatér ve diger imalatgilar icin
de haddi hesabi olmayan baskaca evler insa edilir. S0z konusu kentte kral ya da
hiikiimet mahkeme saraylari, vb. kamu binalar1 insa ettik¢e kent daha da buytyecektir.
Boyle bir seriivenle insa edilmis erken kapitalist ¢agin biiyiik kentleri kusursuz bir
anlamda tiiketici kentleridir. Bu kentler yapilarin geniglemesini iilkenin kent merkezi
noktalarindaki tiiketimin yogunlagmasina bor¢ludurlar (Sombart, 2015, 58 ve 78-
79).“Gorlinliyorum, o halde varim” sloganiyla hareket eden gosterisgi tiiketim
toplumunun ortaya ¢ikmasinda modern kentlerdeki hayat tarzinin buyik etkisi
bulunmaktadir. Alman sosyolog Simmel’in de lizerinde durdugu gibi metropol yasam

tarzinda kisilerarasi temaslar seyrek ve kisadir. Yine modern kitle kiiltiirli insanlar1
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aynilagtirarak farkliliklar1 yok etmistir. Bu yuzden insanlarda fark edilme, goze
carpma, dikkat ¢ekme ve taninma ihtiyact yogun sekilde kendini gosterir. Bu da
insanlar1 gosterisgi tiiketime yoOneltmektedir. Ciinkii tiiketim modern toplumda

goriliniirliigiin en etkili araci olarak islev gormektedir (Koktiirk, 2005: 140).

1.3.5.6. Alisveris Mekanlarn

Aligveris mekanlar1  bugiiniin  “modern tiiketim mabetleri” seklinde
adlandirilabilir. Zira insanlarin ibadet i¢in cami, kilise, vb. yerleri ziyaret ettikleri gibi
tuketiciler de bu mekanlar1 ayn1 sevkle ziyaret etmektedirler. Gosteris¢i tiiketim
acisindan aligveris mekanlarini degerlendirdigimizde, 6rnegin Tiirkiye’de yapilan bir
aragtirmada Universite 6grencilerinin biiyiikk alisveris merkezlerini ziyaretleri ve
gosterisei tiiketim egilimleri incelenmistir. Bu baglamda 6grencilerin cogunlugu bu
alisveris merkezlerinin liiks tliketim alanlar1 oldugunu séylemis ve aligverislerini de
bu mekanlardan yaptiklarini ifade etmislerdir (Giiner, 2011: 120-122). Aligveris
merkezleri bos zamani gosterisci sekilde degerlendirme mekanlar1 olarak da kisilere
sunulmaktadir. Bu yiizden i¢lerinde bowling, atari gibi eglence salonlarini, sinema,
cocuk parki ve resim atoOlyelerini, yine farkli tiirden restoranlari, kafeleri, vb.
mekanlar1 barindirmaktadirlar. Bati (2015:239) alisveris merkezleri araciligiyla
tilketimin bir serbest zaman etkinligi haline geldigini belirtir. Bu gibi mekanlar
tilketimi kolaylastrmak admna rasyonel olarak bi¢imlendirilmis olmalarina karsin
insanlarm denetim altina alma ve fantastik ortamlar sunma 6zellikleriyle kisileri
tiiketime zorlamaktadir. Ozellikle mimarileri ile tiiketimin gosteri ve teshir yoniine de

fazlasiyla vurgu yapmaktadirlar.

1.3.5.7. Gelir Seviyesinin Artmasi ve Egitim Diizeyinin Y Ukselmesi

Diistik gelir sahiplerinin yasadigi mahrumiyet gelir seviyesindeki ani bir artis
sonucunda bastirilan tiikketim arzusunun su yiiziine ¢ikmasmi tetikleyebilir (Hiz,
2009:43). Boylece 6nceleri hayranlikla takip edilen iiriinler biiyiik bir arzuyla tiiketilip
cevrede sergilenerek kisinin yeni sosyal statiisii gururla topluma duyurulur. Ayrica
egitim diizeyinin artmasi da tiiketim hacmini ve seklini degistirmektedir. Ornegin
genellikle daha egitimli ve donanimli kisiler daha ¢ok servet elde etmekte ve bu serveti
de ¢ogunlukla liiks iiriin ve etkinliklere harcamaktadir. Kisinin gelir diizeyinin yaninda

bu geliri harcayabilecegi bir g¢evrenin de gosterisci tiiketim acisindan Gnemi
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bulunmaktadir. Ornegin, belli gelir diizeyindeki bir kisi, gelir diizeyi yiiksek
komsgularin bulundugu bir ¢evrede yasiyorsa, daha diisiik gelirli bir g¢evrede
gerceklestireceginden daha fazla tiiketim yapmaktadir. Yani tiiketim, yalnizca kisisel
gelir ve ailevi durumla degil, ¢evredeki komsularin tiikketim yapisiyla da iligkilidir.
Bagka bir bigimde ifade etmek gerekirse insanlar daha kaliteli veya daha gecerli
tilketim mallar1 ve tiikketim sekilleri ile temas kurdukg¢a ve ihtiyaglarmi karsilayacak
yeni yollar 6grendikce gelirleri degismese de, daha ¢ok tiiketme egilimi gosterecektir
(Dovganiuc, 2012: 17).

1.3.5.8. Tuketici Kredileri ve Kredi Kartlar

Finans kuruluslariin sagladig tiiketici kredisi, ihtiyag kredisi, kredi kartlar1 vb.
imkanlar tliketimi artiran faktorlerdir. Zira bu imkanlar zorunlu gereksinimleri
karsilamaktan daha ¢ok yeni bir ev, yeni bir araba ya da egzotik tatil imkani, heniiz
eskimemis teknolojik iirtinlerin bir Ust modelle degistirilmesi gibi likks ya da en
azindan gereksiz denebilecek faaliyetlerin yerine getirilmesi amacma hizmet
etmektedirler. Ayrica bu baglamda 6zellikle kredi kartlarinin kisiyi anlik, miisrif ve

hazci tiiketime yonlendirdigi de rahatlikla soylenebilir (Bayuk ve Kiigiik, 2008).

1.3.6. Gosterisci Tiiketim Ornekleri

Veblen yasadig1 zaman ve sosyal yapi i¢indeki aylak sinifin tiikketim nesneleri
ve alanlarma bazi1 6rnekler vermistir. Ornegin el yapimi giimiis yemek takimlarinin
fabrika yapimi aliiminyum benzerlerine tercih edilmesi, ¢iftliklerde ucuz ve haysiyet
zedeleyici olarak gorulen kavak, akgaagac, sogiit, mese vb. agaclarin yerine daha
egzotik, dekoratif ve onursal agaclarin dikilmesi. Ayrica hayvanlarin gosterisci
kullanilmasi gibi ilging bir konudan bahseden Veblen kiimes hayvani, sigir, koyun,
keci gibi hayvanlarin endiistriyel agidan iiretken olmalar1 ve son derece yararh
olmalar1 nedeniyle kolay kolay giizel olarak diisliniilmedigini, aksine papagan, kedi,
kopek, yarig at1 gibi endiistriyel amaca hizmet etmeyen hayvanlarin giizellik objesi

olarak algilanip gosteriggi tilketim Ogeleri olarak kullanildigini belirtir (Veblen,
2015:116 ve 125).

Giyim-kusamin kullanim sekli mallarin gosterisgi olarak sergilenmesinde en

cok kullanilan yontemlerdendir. Ciinkii giyime yapilan harcama her durum ve
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zamanda apacik ortadadir ve biitiin gdzlemcilere kars1 kisinin zenginligini ve statlsun
oncelikle ve en fazla 68eyle sunar. Bu baglamda sik giyim sik goriinme amacimni
yalnizca pahalilik baglaminda ortaya koymaz, sik giyim ayni zamanda aylaklik
isaretidir. Ancak Veblen asir1 pahali, miisrif gdsteris¢i ve islevsiz olan giyim-kusam
unsurunun kisinin beyhudelikten haz etmedigini belirten psikoloji yasasmna ters
diistiigiinii bu ylizden de dogasi1 geregi ¢irkin oldugunu sdyler. Ayrica atletizm, avcilik,
olta balik¢ilig1, vb. spor dallar1 da islevsel yarardan uzaktir ve maddi bakimdan kiginin
kusursuzlugunun disavurumu olarak goriiliir. Boylelikle gosterisei tliketim/aylaklik

Ogesi olarak iglev goriir. (Veblen, 2015:149-157 ve 232).

Gosterisei tiiketim elbette Veblen doneminde baslamamistir. Asirlar Oncesinde
ve farkli kiiltiirlerde gosteris¢i tiiketim Orneklerine fazlasiyla taniklik edilmistir.
Ornegin, Misir firavunlar1 zenginliklerini altin tahtlarla, detayli ve ince elisleriyle,
devasa biiyiikliikteki piramitlerle ortaya koyarlardi, Inkalar saraylarmi altinla
kaplarlardi; Hint mihraceler, abartili ve otantik saraylar yapip, az bulunan, egzotik

hayvanlari toplarlardi (Ilyasoglu, 2011: 33).

Modernite ile artik temel yiyecekler ve basit mallar yerlerini alengirli
oyuncaklara birakmustir. Baudrillard (2013:124-126) Kitsch olarak adlandirilan zir zop
malzemeleri (taklit nesneler, aksesuarlar, biblolar, maskeler, vb.) ve fonksiyonundan
ziyade bi¢imselligi ile 6ne ¢ikan Gadget’in (liikks spor arabalar gibi bigimselligi one
¢ikarilmig, fonksiyonu ise ikincil olan araglar) kisileri toplumda digerlerinden ayirt
etme islevi gordiigiinii belirtir. Nitekim bugiin fonksiyonel yonii geri planda kalan
otomobilden ev aletlerine kadar bircok kategorideki markalar, prestij 6zelligini
urinlerine ekleyerek karhiliklarmi artrmayi istemektedirler. Ornegin Danimarka’da
one ¢ikmis olan banyo ve mutfak aksesuar markas1 Vipp, giiniimiizde 6zel tasarim ¢op
kutularmi 4500-6500 dolar arasinda satmaktadir. Bu marka, popiiler kiiltiiriin 6ne
cikardig1 ikon ve sembolleri model alarak iiriinlerini yiiksek gelir seviyesine sahip

miisterilere pazarlayabilmektedir (Basg, 2015: 15-16).

Bugunku toplumda ise onlarca belki de yiizlerce gosterisci tiikketim 6gesi/alani
bulunmaktadir. Ornegin yiyecek-igecek alaninda liiks restoranlarin, tropik yiyecekler
gibi ithal ve pahali iriinlerin, diyet iriinlerin, egzotik igceceklerin, pahali giyim
esyalar1, kozmetik Urlnleri, miicevher ve takilarin; yine dekoratif lilks mobilyalarin,

biiylik malikane ve villalarm, spor araba, motosiklet ve yatlarin ve buna benzer birgok
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mal ve hizmetin gosteris¢i bigimde kullanilmasi bu tlketim turine érnek verilebilir.
Ornegin, gegmisten bu yana altin ve miicevher gdsteris ve siis amact icin kullanilmistir.
Ozel tasarimlarm kullanilmasi ve biinyelerindeki nadidelik bu iiriinleri daha da én
plana ¢ikarmaktadir. Ozellikle kiyafetlerin sadece birer adet ve kisiye 6zel iiretilmesi
farkli olmay1 isteyenler i¢in bir firsat haline gelmistir. Yine altin, glimiis, pirlanta vb.
mucevherler nadidelik ve pahalilik agisindan gegmisten bugiine degin degerlerini
korumaktadir (Quliyev, 2012:68). Hawai ve Las Vegas gibi mekanlarda
gerceklestirilen liks ve egzotik tatiller, Ozellikle Hintlilerin fazlasiyla
gerceklestirdikleri pahali ve gosterisci diiglin torenleri, opera ve gece kuliibii gibi
yerlerde vakit gecirme, golf ve tenis gibi spor faaliyetleri, vb. etkinliklerde gosterisci
tiketim faaliyetlerine 6rnek gosterilebilir.

Veblen, toplumdaki en yoksul insanlarin bile gosteris¢i tilketiminden tiimiiyle
vazgecemedigini belirtmistir. Ornegin, yaz aylarinda ¢ok fazla elektrik paras1 6demek
istemeyen ya da Odeme guciu olmayan insanlar sahip olduklari klimalari
kullanmamaktadir. Zira serinletmek gibi islevsel bir amaca sahip klimanin satin
almmasma ragmen kullanilmamasmin nedeni bu insanlarin bagkalarma klima
alabilecek bir giice sahip olduklarin1 sergilemek istemeleridir (Quliyev, 2012: 70).
Yine diisiik gelirli bir¢ok kisinin pahali ve marka bir akilli telefonu satin almasinin
nedeni de marka gosterisinde bulunmak ve toplumsal statii ve sayginlik elde etmektir.
Ancak belki de ¢gogu zaman bu kisilerin telefonlarina yeterli TL yiikleyecek kadar bile

paralar1 olmamaktadir.

1.3.7. Materyalizm ve Gosterisci Tiiketim

Materyalizm (maddiyatgilik) Oxford Ingilizce sézliigiinde “manevi konular:
reddetmek, maddi ihtiyag ve arzulara yonelmek; tamamen maddi ilgilere dayali bir
yasam bicimi, diisiince ya da egilim” seklinde tamimlanmistir (Odabasi, 2013: 128).
Belk (1984)’in taniminda ise materyalizm kisinin maddi varliklara duydugu biyiik
baglilik ve bunun neticesinde nesnelerin kisilerin yagsaminda merkezi bir yer edinmesi
ve bu nesnelerin memnuniyetin en o6nemli saglayicisi olarak algilanmasidir.
Materyalizm’de kisi bireysel mutluluga erismek ve sosyal kabul gérmek i¢in paraya
ve esyaya sahip olmay1 bir amag olarak goriir. Ve bu amaca ulasildiginda mutlu olunup

ruhsal boslugun giderilecegini iddia eder (Browne ve Kaldenberg, 1997:31-44). Clnk
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materyalist bireyler mallarin miilkiyetine sahip olmay1 en biiylik mutluluk kaynagi
olarak gorurler. Hatta vakitlerini hos vakit gegirebilecekleri etkinliklere degil de daha
fazla ¢alisip daha gok para kazanmaya ayirabilirler (Tamer, 2013:51). Materyalizm
konunun otoritelerinden Richins ve Dawson tarafindansa “kisilerin hayatlarinin
merkezine madde edinmeyi koymalar1 ve madde/nesne sahipliginin mutluluk i¢in
anahtar rol oynadigini diisiinmeleri” seklinde tanimlanmistir. Materyalist bireyler bu
yiizden kendi ve diger insanlarin basarilarini sahip olunan nesne sayisina ve niteligine

gore degerlendirirler (Podoshen ve Andrejewski: 2012: 320).

Materyalist degerlerin iizerinde yiikseldigi i temel unsur merkezilik, basari ve
mutluluktur. Merkezilik, materyalist bireylerin nesneleri ve bunlarin kazanimini
hayatlarinin merkezine yerlestirmeleridir. Basar1 bireylerin basariy1 elde edilen malin
niteligi ve coklugu ile degerlendirmesi iken mutluluk, bireylerin ancak bazi nesneleri
elde edip refahlarmi artirdiklarinda mutlu olabileceklerini ifade etmektedir. (Richins

ve Dawson, 1992:304).

Materyalizmin sosyal statii ile iliskisi diistiniildiigiinde 6rnegin Tatzel (2002)
materyalizmi sosyal statii kazanabilmek i¢cin nesnelerin kullanilmasi olarak tanimlar.
Nitekim ne kadar 6zel miilkiyet sahibiyseniz hiyerarside o denli yukaridasinizdir
(Acikalin ve Erdogan, 2004: 10). Ayrica materyalistler diger insanlar1 dis goriiniime,
goriiniimiin  sundugu zenginlik ve statii ipuglarma ve mal varliklarina gore

degerlendirdikleri i¢in statii materyalist bakis a¢isinin ana temasini olusturur.

Materyalizmle ilgili diger Onemli bir hususta mal birikiminin mirasla
saglanmasidir. Bu baglamda daha iyi bir statii ancak mirasla gelen mal varligi ile elde
edilir. Miras kokli ve olabildigince uzak bir ge¢mise sahipse, yani kiimiilatif olarak
soylu bir birikimle geliyorsa hiyerarside iyi bir statii ve sayginlik kazandirir. Zira
mirasin koklii bir gegmisinin olmasi mal varligi i¢in kullanilan paranin uzun siiredir
fiziksel (soylu olmayan) bir ¢alisma olmadan geldigini gosterir (Ag¢ikalin ve Erdogan,
2004: 10). Kisacast mal varligi onur bahseder. Bu haksiz bir temayiiz olsa da ne mal
tilketimi, ne kazanca yonelik baska makul bir giidii i¢in ne de baska bir miilkiyet

birikimi igin ayn1 derecede ikna edici bir sey yoktur (Veblen, 2015: 30).

Materyalizm ve gosterisgi tiiketim iligkisi incelendiginde materyalist egilimi

yiiksek bireylerin kamusal alanda baskalarinca goriilen mallara yiliksek deger atfettigi
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ve siklikla bu mallar1 ger¢ekten kullanmak yerine baskalarina gostermek istedikleri ve
bundan biiyiik haz duyduklari sdylenebilir (Podoshen ve Andrejewski, 2012: 321).
Ornegin, materyalist bireyler moda giysilerini imaj ve izlenim yonetimi amacryla
kullanmakta ve bu mallar1 hayatlarmm merkezine koyarak baskalarina basar1
gostergesi olarak sergilemektedirler. Tatzel’de (2002) bosa harcama, materyalizm ve
gosterisei tiiketim arasinda gii¢lii bir baglantinin bulundugunu zira tiikketme arzusunun
basariyla iligkili oldugunu ve bu iliskinin havali bir gosteriscilikle ispatlanmaya
calisildigini ifade etmistir. Mal edinimi bireysel diizlemde mutluluk adma tek basina
yeterli degildir. Zira bu duruma baska tiiketicilerce gosterilen reaksiyon daha
onemlidir. Nitekim herhangi bir iirlin sadece kisisel tatmin hatirmma degil, tercihen
sosyal statiin artirim1 ya da devam ettirilmesi adina satin alinir, boylelikle baskalar1
kisinin sahip oldugu miilkii onun saygmligina atfedip onun miilkiyet ve zenginliginin
isaretcileri olabilirler. Yine O’Cass 2001 yilinda yaptigi arastirmasinda giiclii
materyalist egilimleri olan tiiketicilerin giyinmeyi izlenim y0Onetimi olarak
kullandiklarini, izlenim yoOnetimini ise hayatlarinin merkezine alip basarilarini
baskalarma iletmek i¢in modaya uygun ve sik giyimi kullandiklarini bulmustur. Bu
baglamda yapilan diger bir ampirik ¢alismada ise materyalizm ve gosterisgi tikketim
arasinda direk, pozitif bir iliskinin oldugu kanitlanmistir (Podoshen ve Andrejewski,
2012:323).

1.4. Diger Tiiketim Tarzlar ve Gosterisci Tiiketimle Olan iliskileri

1.4.1. Faydaci (Rasyonel) TUketim

Faydaci tiiketim fayda-maliyet unsurlar1 ¢ercevesinde, mal veya hizmetin
kisiye sunacagi somut yararlar tizerinde duran bir anlayistir. Faydaci tiiketim daha ¢ok
urtinlerin fonksiyonel 6zellikleri ve duygusal olmayan niteliklerle ilgilidir. Faydalar
fonksiyonel o6zelliklerden ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim faydalar miisterilerin
iirtinlerden bekledikleri performans karakteristikleridir. Bunlar, dis macunlar1 igin;
cliriik ve tartar 6nleme, beyazlatma, bilgisayarlar i¢inse; hiz, baglant1 ve portatiflik
olabilir. Bazen bir satin alma davranisi ekonomik olarak goziikmese de rasyonel
olabilir. Ornegin, daha pahali olmasina karsm tiiketici daha uzun siire kullanabilecegi

bir ayakkabiy1 tercih edebilmektedir (Quliyev, 2012: 27-29).
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Bireyin rasyonel davranarak, bir driiniin, uygun fiyat, kullaniglilik, kalitede
giivenilirlik, dayaniklilik vb. gibi faktorler ile biitge kisit1 altinda alternatifler arasinda
kendisine en yiiksek faydayi saglayacak olan tirlinii segmesi “ekonomik insan”” (homo
economicus) olabilmesinde dnemli bir kriterdir. Nitekim rasyonel davranan birey su
ozelliklere sahiptir (Hiz, 2009: 19):

» Sadece kendisine fayda saglayacak mallar ile ilgilenecektir.
Alternatif mallarin tlimiinden haberdardir.

En diisiik fiyat {izerinde durur.

Kendisine en yiiksek fayda saglayan mallar1 satin alacaktir.

Malin kalitesini 6n planda tutacaktir.

YV V. V V V

Satin aldig1 yerleri iyi sececektir.

Bugiin tiiketicilerin iiriinlere yonelik tutumlar1 faydaciligim yaninda hedonik
(hazc1) boyutuyla da gerceklesmektedir. Hedonik tutum bireyin duyusal 6zelliklerine
ve duygusal hazlarina odaklanmaktadir. Faydaci bilesen ise duyusal olmayan ve
fonksiyonel tutumlarla iliskilidir (Terzi, 2016: 39). Bugiinkii modern kapitalist toplum
rasyonel gibi gériinmesine ragmen aslinda irrasyonel bigcimde hareket etmektedir. Zira
Uretim insanca yasamin gergeklestirilebilmesi i¢in ara¢ olacagi yerde kendi basina bir
ama¢ haline gelmistir. Ve bu irrasyonel biling rasyonel ve sade yasam gibi yasam

olanaklarini1 engellemektedir (Koktiirk, 2005: 109).

1.4.1.1. Gosteris¢i Tiiketimin Etikselligi ve Rasyonalitesi

Ihtiyacin bazen olumsuz ve yapay bir olgu olabilecegi diisiincesine katilmayan
kimi teorisyen ve diisiiniirlere gore kimlik tuketimi, farkli deneyimlerin tecriibe
edilmesi ve yaraticiligin desteklenmesi gibi olgular dogal insan ihtiyaglaridir ve tiim
bunlarin tatmin edilmesiyle kisilerin yasamlarina pozitif ve 06zel anlamlar
yiiklenebilmektedir. Bu baglamda gosterisci tiikketimin bile akildigt goriilmemesi
gerektigi, bu tiikketim bi¢iminin bireye mutluluk getiren ‘gizli’ bir insan ihtiyaci
olabilecegi One siiriilmektedir. Ancak Bas¢i Pazarlama ve Tiketim Toplumuna
Elestirel Bir Bakis adli eserinde gosterisei tiiketimin etikselligi sorgulanabilir tiikketim

tirleri arasinda bulundugunu ifade etmistir. (Basci, 2015: 6-10).

Gosterisgi tiiketimin irrasyonel oldugu soylenebilir. Zira Veblenci yaklasimda,

Klasik iktisat okulunun kabul ettigi insanlarin ekonomik agidan rasyonel olduklar1
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varsayimi kabul edilmemistir. Bu yiizden tiiketicilerin sosyal statiiye gore
zenginliklerini gosterme amagli ve zenginmis gibi yaptiklar1 harcamalarin her biri
rasyonel davranisa terstir. Klasik ve Neoklasik okullarin kabul ettigi bicimde rasyonel
davranigsa uyan tiiketiciler tercihlerini bir siraya koymaktadirlar. Bu sira zorunlu
ihtiyaclardan baglayarak en sonda liikks isteklere dogru olmaktadir. Bu siralamaya
uygun bigimde sahip olduklar1 biitceyi pay ederek harcarlar. Bu noktada amag,
siralanmis tercihleri eldeki kisith biitceyle degerlendirip en iist diizeyde faydayi
saglayacak tiiketim kombinasyonunu yakalamaktir. Veblen’in yaklasiminda,
tuketicilerin (genellikle zengin tabakadan olsa bile; alt tabakadan tiiketicilerin zaman
zaman katilimlariyla) davranislarinin Klasik okulun yaklasimlariyla uyusmadigi ve
her zaman rasyonel davranilmadigi ortaya konulmaya calisilmistir. Tercihlerin
siralamast zaman zaman biitge kisit1 ile ele alindiginda, irrasyonel tiiketici
davraniglarmin  gorildigi bir gercektir. Sonug olarak tiiketici, Klasik okulun
rasyonelligine uymayarak, harcamalarin1 zenginligi reklam etmek ya da zenginmis

gibi goriinmek adina yapabilir (A¢ikalin ve Erdogan, 2004: 13).

Ornegin, diinyanin hemen her yerinde prestij iiriinii olarak goriilen Rolex marka
bir saat su gecirmez, ¢carpma ve diismelere kars1 dayaniklidir ve zamani dogru dlger.
Rolex ayni zamanda hos bir aksesuardir. Ancak Rolex marka saat tiim bunlarin
otesinde kullanicisini zenginler kuliibline {iye yapar, saygmlik ve statii kazandir. Bir
Rolex’le iist diizey zevk sahibi oldugunuzu segkin ¢evrenize kanitlarsiniz. Ama Rolex,
zamani diger tiim markalardan daha iyi 6lger diyebilmek oldukca giigtiir. O halde, bir
insan o denli yliksek bir paray1 bir saate ni¢in 6demektedir? Ciinkii kisi, yiiksek bir
Odeme yapabilecegini kanitlamak istemektedir. Bu rasyonel mantiga aykiri olsa bile
tilketici bunu yapmaktadir. Ayrica Rolex onu g¢evresinde daha seckin hale
getirebilecek bir semboldiir. Burada, “rakibin servetini ve gdsteris bigimini taklit etme,
onu ge¢cme ya da onunla ayni olma diirtiisii vardir. Nitekim gdsteris¢i tiiketimin
nesneleri ayricalikli olmanin gostergeleridir. Rolex’in basarisi, kendisini zenginlik ve
seckinlik saglayan bir sembol olarak tiiketicilerin zihnine kaziyabilmesidir. Tiirkiye’de
de belirli bir statiide olan/olmak isteyenlerce prestij simgesi olarak “Rolex saat

kullanma” genel kabul goren bir davranis bigimidir (Cakir, 2013: 57)

1.4.2. Hedonik (Hazci) Tuketim
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Hedonizmin kokii eski Yunan’a kadar gitmektedir. Milattan 6nce 4. yy.’da
gelisen hedonizm, yagsamin ana amac1 olarak en {istiin 1yiligin haz oldugunu ileri stirer.
Hedonizm, hazza asir1 diiskiinliiktiir. Haz ise, bir seyden hoslanma, zevk ve tat alma
seklinde tanimlanabilir. Bir hedonist i¢in haz esittir iyilik, mutluluk esittir haz
esitlikleri gegerlidir (Odabasi, 2013:107-109). Hedonik tiiketim, insan ihtiyaglarmi
kargilamak i¢in degil, hayattan zevk almak i¢in tiiketmek anlamina gelmektedir
(Quliyev, 2012: 38). Hedonik tiiketim Babacan (2001:105) tarafindan duygusal, anlik
ve haz yaratan aligverisleri ifade eden bir kavram olarak tanimlanmis ve giintimiizdeki
bicimlenisinin sadece nesnelere sahip olmayla ilgili degil; nesnelerin diisiinsel ve

diigsel imgelemi ile de ortaya ¢ikabildigi belirtilmistir.

Modern hedonizmde hazzin hayal kurma sonucu ortaya ¢ikmasi diisiincesi
yaygindir. Bu yuzden haz belirli eylemler sonucu degil disler ve fantezilerle elde
edilebilir. Diis kurabilen, fantezi yaratabilen triinler hedonik tatmin yaratmanin en
onemli kaynaklar1 arasindadir. Fanteziler, gelisen zihinsel aktiviteler olup, kisinin
simdiki ve ge¢mis deneyimlerine ek olarak sosyal durumlarina da baglidir. Tiiketim
fantezileri insanlar siirekli tiiketmeye tesvik etmektedir. Ciinkii fanteziler bir arzuya
ulagsmak icin kurulur. Tlketim fantezileri de bir Urline, markaya veya imaja sahip
olabilmek i¢in kurulmaktadir. Ancak tiiketim fantezilerinin bir {riiniin elde
edilmesiyle, bir iirline sahip olunmasiyla ve s6z konusu {iriiniin kullanilmasiyla sona
erdigini soylemek yanlis olacaktir. Bir {iriin tiiketildiginde bagka bir {iriine karsi

tiketim fantezisi gelistirilecektir (Quliyev, 2012: 40).

Insanlarin gergeklestirdigi hedonik alisverisin nedenleri sdyle Ozetlenebilir
(Odabasi, 2013:120-122).

» Sosyal deneyimler: Arkadaslarla ve aileyle yapilan aligveristen keyif
alma, aligveris esnasinda sosyallesme, aligveris swasinda diger
insanlarla etkilesim kurma bu deneyimlere drnek verilebilir. Ozellikle

AVM’ler bu deneyimlerin yasanacagi merkezlerdendir.

» Macera araywsi: bu tiir aligverisler arayiglar, maceralar, cosku ve
heyecan verici goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyaya

girig olarak tanimlanabilir. Bu tarz aligverislerde tiiketiciler magazaya
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gittiklerinde kendilerinden gectiklerini ve bir akintiya kapilmis gibi

hissettiklerini ifade etmektedirler.

» Neselenme istegi: bu aligverisin  nedeni stresten Vve gunin

yorgunlugundan kurtulma, sakinlesme, rahatlama, vb. isteklerdir.

» Fikir edinmek: bilgi elde edinme, modayi takip etme ve yeni iiriin ve

gelismelerden haberdar olmak icin yapilan aligveris tarzidir.

» Baskalarint mutlu etmek: baskalar1 icin aligveris yapmak mesela es,
anne, baba ya da arkadasa hediye almak gibi davraniglar insanlar1 gok
heyecanlandirmaktadir. Sevdikleri insanlar igin en guzel hediyeler

almak insanlara daha ¢ok haz ve mutluluk vermektedir.

» Yaris heyecani: bazi insanlar aligverisi bir yaris havasinda yapmakta ve
kazanilacak bir oyun olarak gormektedirler. Ucuzluk ddénemlerinin
beklenmesi ya da indirimli mallarin takip edilmesiyle aligveris

yapilmakta boylece fazlasiyla haz ve heyecan duyulmaktadir.

Featherstone hedonizmin tiketmenin en temel nedenlerinden birisi olduguna
isaret eder. Bu baglamda tiiketim kiiltiirii genelde hazciligi, insanlarin umutsuzca
arzular pesinde kosmasini, disavurumsal yasam bigimlerinin olusturulmasini ve
narsistik bireysel yapilarin gelistirilmesini vurgular (Bati, 2015: 27 ve 131).
Disavurumsal yasam bicimlerinden birisi de hi¢ kuskusuz gosterisci tiiketimdir.
Ornegin tiiketicinin iiriinlerden haz almasin1 saglayan unsurlar arasinda merak, basarili
olma, deneyimler kazanma, duyularm tatmini ve baskalarin1t mutlu etmenin yaninda
begenilme, prestij kazanma, modaya uyma ve farkli olma unsurlar1 da bulunmaktadir
(Ozdemir ve Yaman, 2007: 81-91). Giyim-kusam, kozmetik, taki ve dis diinya
tarafindan dikkat ¢ceken diger iiriinler hedonik degerler tasirlar. Hedonik yaklagim liiks
tikketimle de ilgilidir. Nitekim bu yaklasim icerisinde 6zellikle plansiz aligverisler, liks
tiiketim harcamalari ve liiks tiiketim iiriinleri bulunmaktadir (Hiz, 2009: 17-18). Ozetle
gosterisci tiiketimin sosyal statii ve saygmlik saglama, israf ve islevsel yararsizlik gibi
Ozellikleri hedonik tiiketimle fazlasiyla iliskilidir. Zira hedonik tiiketim modaya uyma
ve prestij kazanma gibi amaclarla da yapilmaktadir. Yine hedonik tiiketim islevsel
tiiketimin ziddidir ve bu yoniiyle —yani israf ve islevsizlik— gosterisci tuketimle uyum

icerisindedir.
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1.4.3. Sembolik Tuketim

Semboller nesne ya da fikir gibi baska bir seyin yerine gegen isaretlerdir. Daha
genis bir yorumla, semboller kapsamli ve genis isaretler olarak kabul edilebilmekte ve
herhangi bir seyi temsil ettigi kadar bir iliskiyi de gostermektedirler. Isaretler ise
iletisimde kullanilan sozciikler, jestler, resimler, iiriinler ve logolardir. Kisacasi,
herhangi bir seyi betimlemeye yarayan belirti ve gostergelerdir (Odabasi, 2013: 84).
Semboller anlatilmasi ¢ok uzun siirebilecek konular1 ¢ok kisa ancak derin bir anlam
boyutunda aktarabilmektedirler. Bu nedenle iletisimde son derece Onemli bir yere

sahiptirler (Quliyev, 2012: 46).

Sembolik tiiketim, tirlinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore
degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesi olarak tanimlanabilir. “Ne tiikettigini
soyle, sana kim oldugunu sdyleyeyim” sdzii buna yonelik olarak gelistirilmistir. Uriin
ve hizmetler, sembolik olarak tiketicinin kendisinin bu drlnler sayesinde ne
olabilecegini gosterdigi gibi, onlarsiz ne olamayacagini da belirtir (Odabasi, 2013: 84
ve 95). Sembolik iiriin tiikketiminin nedenleri sdyle siralanabilir (Odabasi, 2013: 84):

» Statl ya da sosyal smifin1 belirtmek

» Kendini tanimlayip bir role buriinmek

» Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek

» Kendisini baskalarina ve kendine ifade edebilmek

» Kimligini yansitmak

Sembolik tiiketimde insanlar nesnel yoksulluk durumlarinda bile, mallar1 satin
alirken onlarin yalnizca kullanim degerlerini degil, kendileri i¢in ne anlama geldigini
ve hangi mesajlar1 tasidiklarini (sembolize ettiklerini) goz Oniline almaktadirlar.
Giliniimiizde Triinler, sadece fiziksel Ozellikleriyle degil ayni zamanda kendi
anlamlariyla beraber piyasaya surtlmektedir. Tiketiciler ise sadece iriinleri degil
bununla beraber anlamlar1 da satin almaktadirlar. Bu yiizden sembolik tiiketim anlam

satin almak ile esanlamli olarak diistiniilmektedir (Quliyev, 2012:46-48).

Bocock (2014: 56) tiiketimin artik biyolojik fonksiyonlarin egemenligi altinda
olmadigin1 aksine modern tiiketimin sembolik anlam sistemleri iizerine kurulu
oldugunu belirtir. Bu ylizden satm alinanlar basit, dogrudan faydac1 bir kullanim1 olan

maddi bir nesne degil, bir anlam ileten, o sirada tiiketicinin kim olmay1 amagladigini
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sergilemek amaciyla kullanacagi nesnelerdir. Tiiketim mallart insanlarin kimlik
duygularini, tiiketim kaliplar1 igerisindeki sembollerin kullanimi1 araciligiyla
olusturduklar1 bir yontemin pargalaridir. Yine Baudrillard tlketimin her zaman
semboller ve isaretlerin tiiketimi demek oldugunu savunmustur. Ona gore bu sembol
ve isaretler zaten var olan bir anlam dizisini ifade etmiyordu. Anlamlar tiiketicinin
dikkatini ¢eken bu isaret/sembol sistemi i¢inde olusmaktaydilar. Tiiketim bir dizi
biyolojik gereksinim iizerine kurulmamistir. Ona gore tiiketimin malin alicisinin aktif
bigimde katildig1 ve satin alinan mallar1 sergileyerek bir kimlik duygusu yarattigi ve
bu duygunun korundugu bir siire¢ olarak kavramsallastirilmasi gerekmekteydi
(Bocock, 2014:59 ve 74). Tiiketim mallar1 insanlarin kendilerini ifade edebilecekleri
ve birbirlerine mesaj iletebilecekleri bir anlamlar sistemini kendi bilinyesinde
somutlastirmaktadir. Bu baglamda insanlar sadece kelimelerle degil, armaganlarla,
kiyafetlerle ve giindelik yasamda kullandiklari, sergiledikleri ve elden ¢ikardiklari
sayisiz iiriin araciligiyla baskalarma mesaj iletmektedirler. Ornegin, cep telefonu
kisinin sadece baskalariyla iletisim kurma ihtiyacim1 karsilamak gibi bir yarar
saglamaz, ayn1 zamanda “kisinin begenisini ve toplumdaki konumunu ortaya koymak,
gosteri yapmak, maddi varligiyla ilgili bir mesaj gondermek™ gibi simgesel bir amaca
da hizmet eder (Quliyev, 2012: 47). Yine kiyafetler kisinin yalnizca 6rtiinme ya da
1sinma ihtiyacmni karsilamak gibi maddi bir yarar saglamaz, ayn1 zamanda “kiginin
begenisini ve toplumdaki varligiyla ilgili bir mesaj gondermek™ gibi simgesel bir

amaca hizmet eder (Glner, 2011: 16).

Gosterisei tiiketim ve sembolik tiiketim iligkisi incelendiginde bu iki kavramin
fazlasiyla iligkili oldugu goriilebilir. Zira sembolik tiiketimde olusturulan statii,
saygmlik, kim oldugunu ifade etme, maddi varligi hakkinda mesaj verme gibi anlamlar
baskalarma ulastirilmaya ve tiim bu anlamlarin kiside olusturdugu kimlik
sergilenmeye calisiimaktadir. Ornegin, statii endeksli sembolik tiiketim, toplumsal
tabakada alt siralarda bulunan kesimler i¢in “6zenme ve statii elde etme” amaciyla
yapilmaktayken {ist siralarda bulunan kesimler icinse “farklilagma” diirtiisiiyle
gerceklestirilmektedir (Giiner, 2011: 45). Sonu¢ olarak hem gosteris¢ci hem de
sembolik tiiketimde insanlar tiikettikleri {iriinler araciligiyla cevreleriyle iletisim

kurmaktadirlar. Nitekim tiketilen bu mal ve hizmetler araciligiyla tiiketiciler kendi
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sosyal smniflari, statuleri, prestijleri, zenginlikleri ve liks harcamalar1 kisacasi

irrasyonel tiiketim bi¢imleri hakkinda bilgi aktarmaktadirlar.

1.4.4. Statu Tuketimi

Gosterisci tiiketimle ilgili diger bir kavramda “statii tilketimi”dir. Statii, kiginin
toplumsal yap1 igersindeki durusunu ve yerini ifade eder (Gokaliler, vd., 2011:37).
“Statii tikketimi” ise tiiketicinin kamusal gosteris yapmak ve/veya sosyal ve bireysel
durusunu sembolize eden statiisiinii yiikseltmek icin tiiketim {iriinlerini kullanmas1
seklinde tanimlanmistir (Eastman ve Eastman, 2015:3). Baz1 nesnelerin tiikketiminin
sagladig1 fayda genellikle kendilerine has giizelliklerinden ziyade kisiye bir iinvan

tevcih etmesi yani statt edindirmesi sebebiyledir (Veblen, 2015: 118).

Sosyal stattiniin insanlar nezdinde oldukg¢a 6nem arz etmesinin sebebi statuiniin
goreceli zenginligin bir fonksiyonu olarak kabul edilmesinden dolayidir. Bu
zenginligin ise digerleri tarafindan goriiliip imrenilecegi diisiiniiliir (Ac¢ikalin ve
Erdogan, 2004:8). Digerlerinin bu zenginligi gérmelerini saglamak i¢in de gosterisci
tiiketim davranisi devreye girmektedir. Bu noktada statii tiiketimi ve gosterisei tikketim
iligkisinin agiklanmasi gerekmektedir. Cogu zaman bu iki kavramin ayni oldugu
sdylense de aslinda iki kavram arasinda bariz farklar bulunmaktadir. Ornegin,
gosterisci tiikketimde mallar kamusal alanda havali bir sekilde sergilenerek tiiketilirken
statll tiketiminde bu zorunluluk yoktur. Mesela Calvin Klein markali bir i¢ ¢amasiri
kullanan kisi bunu markanin temsil ettigi statiiyii kendisine kanitlama, bu markay1
kullanmaktan kaynaklanan hazzi duyumsama amaciyla yaparken bunu

cevresindekilere duyurma gibi bir amac gitmemektedir. (Gokaliler, vd., 2011: 38).

Statu tiiketimini olusturan bazi igsel ve digsal giidiiler/Onciiller bulunmaktadir.

Bunlar kisaca soyle agiklanabilir (Eastman ve Eastman, 2015: 3-10):

1.4.4.1. Statii Tiiketimini Olusturan Icsel Giidiiler

Statil tuketimi i¢sel degerler ve manevi diirtiilerle olusabilir. Bunu ise ii¢ temel

onciil saglamaktadir: Haz tatmini, mikemmeliyetcilik ve kendini ddullendirme.

a) Hazcilik (Hedonizm): Statl Urunleri tiketicilere soyut ve duygusal yararlar
sunabilirler. Tiiketiciye yaptig1 aligveristen zevk almasini saglayan hazcilik deneyimi
ise bunlardan birisidir. Hedonizm, tiiketicilerin iirlinlerle kurdugu iliskide duygusal ve
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fantazi unsurlarmi 6n planda tuttugunu ifade eder (Giiner, 2011: 66). Bu baglamda
hazci isteklerle tiiketim yapan kisilerin statii irlinleri ile kisilikleri arasinda duygusal
ve diissel bag kurarak tiiketim yaptiklar1 boylece benliklerini tatmin edip aligveristen
zevk aldiklar1 soylenebilir. Yine hazci bireyler sabir gostermek ve tiiketimlerini
ertelemek yerine hemen tliketerek aninda tatmin olma gudustyle hareket ederler. Bu

yiizden hedonizmin bosa ve gdsterisci harcamayi artirdigi sdylenebilir.

b) Mikemmeliyetcilik: Yiiksek kalite arzusu diger bir igsel Onciilii
olusturmaktadir. Tiketiciler iirlinleri salt statii ve sayginlik araci olarak degil sahip
oldugu kalite boyutuyla da tercih etmektedirler. Kalitenin {iriin baglaminda boyutlari,
hiinerli is¢ilik, tistiin islevsellik, fayda, saglamlik ve diger gelismis 6zellikler ve bazi
durumlarda da yenilik¢ilik ve essizliktir. Liiks nesneleri digsal giidiilerle degil de
kisisel yasam tarzi gibi igsel giidiilerle satin alan tiiketiciler kaliteye ¢ok daha fazla
onem atfetmektedirler. Bu baglamda yiiksek kalite arayan tiiketicinin kullandig: statii
tilketim nesnesinin bagkalar1 tarafindan farkina varilip varilmamasi pek 6nem arz

etmemektedir (Eastman ve Eastman, 2015: 5).

¢) Oz kavram ve kendini odillendirme: Oz-kavram kisinin kimligi, degeri,
yetenek ve smirliliklary, deger yargilari, tutum ve hedefleri gibi kendisi hakkindaki
goriislerini ve duygularini ifade eder (ilyasoglu, 2011: 24). Oz kavram kendini
odiillendirme ile pekistirilir. I¢sel giidiilerle motive olan statii tiiketicileri liiks iiriinleri
benliklerinin ve kimliklerinin birer ifadesi olarak ve para kazanmak i¢in ge¢miste

harcadiklar1 ¢abay1 ddiillendirmek igin satin alirlar (Eastman ve Eastman, 2015: 5).

1.4.4.2. Statii Tiiketimini Olusturan Dissal Giidiiler

Digsal giidiiler ise U¢ boyutta incelenebilir: gosteriscilik (Veblen effect), zlippe
etkisi (snob effect) ve cogunluk etkisi (bandwagon effect).

a) Gosterisgilik (Veblen etkisi): GOsterisgi tiiketim, statii gostergesi olarak
zenginligin gdsteris¢i ve havali bir tarzda sunumunu ifade etmektedir (Eastman ve
Eastman, 2015: 6). Ve kisinin sahip oldugu(nu diislindiigii) prestij ve zenginligi sosyal
hiyerarside ayn1 katmandaki veya daha asagi katmanlardaki kisilere bir delil olarak

sunmak amactyla gerceklestirilir.
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b) Ziippe etkisi (ayricalikli olma): Ziippe etkisi, kisaca bir kisim tiiketicinin
tilketim iirilinlerini tercih ederken {irlinlerde ayricalikli olmanin gostergesi olarak
nadirlik, egsizlik vb. nitelikleri aramalarini ifade eder (Eastman ve Eastman, 2015:7).
Eger liiks tirtinlere olan talep artar ve baskalar1 da bu iirlinleri satin almaya baglarsa
ayricalikli olmak i¢in tiiketim yapan kisiler ilgili tirlinlere olan taleplerini azaltirlar ve
yeni, baskalarinca kolay ulagilamayan, benzersiz {irlinleri arastirmaya baslarlar.
Kisacasi bu tiiketiciler liiksiin demokratiklesmesine yani kitlesel olarak hiyerarside

daha alt katmanlara yayilmasma karsidirlar.

¢) Cogunluk etkisi (sosyal uyum): Cogunluk etkisi statii tlketiminde etkili olan
sosyal faktorleri ifade etmektedir. Cogunluk etkisiyle tiiketim yapan kisiler iiriin
fiyatlarma daha az ilgiliyken grup tyeligi, bir gruba ait hissetme ve gruba uyum
saglama gibi faktorlere daha ¢ok ilgilidirler. Bu kisiler liiks {iriinleri diger bir ¢ok kisi
o iirlinleri satin aldig1 i¢in talep ederler. Ve 6zellikle referans grubu olarak gordiikleri

kitlenin alisveris aliskanliklarmi takip ederler (Eastman ve Eastman, 2015: 8).

1.4.4.3. Statii Tiiketiminin Sonuclar

Hazcilik, kendini 6dullendirme ve yiksek kaliteyi talep etme gibi bireysel
(icsel) kaygilarla hareket eden tiiketiciler aligverislerini hemen goze carpmayan,
gosterigsiz bir tiikketim tarziyla (subtle consumption) ve 6zel tiikketimle (private
consumption) gergeklestirirler. Ciinkii tiiketme amaglar1 baskalarina statii ve sayginlik
iceren nesneleri teshir etmek degil kendilerini bireysel olarak tatmin edip mutlu
olmaktir. Gosteris¢ilik, ayricalikli hissetme ve ¢ogunluga sosyal uyum saglama gibi
gudulerle hareket eden tuketicilerse liiks ve pahali tiiketimlerini ¢evredeki diger
insanlara gosterme, onlardan farkli oldugunu vurgulama ya da —daha alt katmanlardaki
tiketiciler icin— iist referans gruplarini takip etme amaciyla gerceklestirmektedirler.
Bu digsal gudilerle motive olan tiiketicilerin ortaya koyduklar: tiiketim bigimleri ise
gosterigei tiiketim (conspicuous consumption) ve kamusal tiiketim (public
consumption) seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicileri harekete geciren icsel ve digsal
guduler ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan tiiketim bigimleri sekil 1.1 {izerinde s6yle

Ozetlenebilir:

I¢sel giidiiler
Hazcilik

Ozel Tiketim
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Mikemmeliyetcilik
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=138 — >
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Sekil 1.1. Stati Tuketiminin Kavramsal Modeli
Kaynak: Eastman ve Eastman, 2015: 4.

1.4.5. Luks Tuketim

Gosteriggi tiiketimle ilgili 6nemli bir kavramda liks tuketimdir. Clnki
gosterisei tiiketimi olusturan {iriiniin en 6nemli niteligi pahaliliktir, ayrica bu triinler
liiks yani herkes tarafindan kolayca ulasilamayan triinler olmalidir. Liiks, literatiirde
“seckin kalite, ustalik ve/veya estetik dizayn, nadirlik, fevkaladelik ve sembolik anlam
ile iliskilendirilen duygusallik, ihtisam, zevk ve savurganlik diisiincesidir” seklinde

tanimlanmistir (Eastman ve Eastman, 2015:2).

Liiks ile ilgili dnemli bir unsur liksiin goreceligidir. Bu baglamda liiks bdlgesel,
ckonomik, kiilttirel, kisisel, durumsal, vb. unsurlara goére gorecelik arz edebilir.
Ornegin, 1800’lii yillarda 1stakoz sadece mahkumlar ve yoksullar tarafindan
tiiketilirken bugiin pahali ve liks yiyecek kapsamimdadir (Aksu, 2013:5-6). Yine
bugiin gelismis tilkelerde temel gereksinim mallar1 olarak kabul edilen taze ekmek ve
temiz su gibi mallar yoksullugun had safhada yasandigi Kuzey Afrika’nin bazi kirsal

bolgelerinde liikks mallar olarak diisiiniilebilmektedir.

Liiks tirtin kullaniminin ig¢sel ve dissal sebepleri bulunmaktadir. Bazi insanlar
liiks triinleri hem 6z saygilarini ve onurlarini artirmak gibi igsel sebeplerle hem de
bagkalarinin onaymni almak ya da onlar1 kiskandirmak gibi digsal sebeplerle satin
alirken diger bazilar1 sadece digsal motivasyonlarla yani baskalar1 tarafindan nasil
algilandiklarmi1 6nemseyerek gosterisei bir sekilde satin alabilirler (Truong, vd.,

2008:198).

Bugiin artik insanlar liiks {irtinler degil liiks markalar tiiketmektedirler. Yani

artik arzularm hedefinde herhangi pahali ve prestijli bir iiriin degil bunlarm ¢ok daha
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fazlasini igceren markalar bulunmaktadir. Ornegin, tiiketiciler artik herhangi bir spor
otomobili degil kisinin ayaklarin1 yerden kesen, kaliteyi, konforu, prestiji, statiiyii,

gosterisi, hazzi ve ayricalikli olusu simgeleyen kirmizi bir Ferrari’yi arzulamaktadir.

1.4.5.1. Liiksiin Demokratiklesmesi

Unlii Amerikali iktisat¢1 Tibor Scitovsky tiiketimin aliskanlik yaptigmni, bunun
sonucunda da her liiksiin kisa slirede zorunlu bir gereksinim haline geldigini ifade
etmektedir. Zira insanlar mevcut maddi konforlarini, ¢ocuklar1 i¢in yakaladiklari
standartlarla 6lgcmektedirler. Boylece, her nesil tatmin olmak igin, bir énceki neslin
sahip olduklarindan daha fazlasina gereksinim duymaktadir. Bu siiregteyse, refah
birkag nesil sonra yoksulluk olarak nitelendirilmektedir” (Hiz, 2009:13). Ornegin, bir
zamanlar liks kabul edilen led TV ler artik bir fabrika is¢isi tarafindan bile iktisadi

ac¢idan cokta zorlanmadan satin aliabilmektedir.

Liiksiin demokratiklesmesi” kavrami kisaca liikks iirtinlerin kitlesellesmesi ve
sosyal hiyerarside alt katmanlardaki siniflara yayilmasi seklinde tanimlanabilir.
Liiksiin tiim topluma yayilma sebebi ise kisilerin artan alim giicleri nedeniyle daha
kaliteli tirlinleri arzulamalar1 ve sosyal baski nedeniyle de statiiyii ve prestiji artiran
markalar1 talep etmeleridir. Onceleri kisiler sadece komsularmmn, akrabalarinin ne
tiikettigi ile ilgilenirken bugiiniin toplumunda bu yatay baski unsuru, dikey bir boyut
kazanmis ve kisiler artik daha {ist siniflarm tiiketim aligkanliklari ile ilgilenmeye, yani

zengin sinif liyelerini taklit etmeye baglamislardir.

Liiks tiiketim artik sadece belli bash gelismis tilkelerde icra edilmemektedir.
Liiks gelismekte olan iilkelere, hatta gelismemis {ilkelere bile sigramistir. Nitekim
2015 yilinda diinyadaki en biiyiik yiiz liikks marka dreticisinin net toplam geliri 215
milyar dolar gibi muazzam bir rakami ifade ederken bu rakamin her gegen yil gittikge
artacag:r ongoriilmektedir. Zirvedeki liiks markalar incelendiginde artik Amerika,
Fransa ve talya gibi modanin ve sanatin merkezi iilke markalarinm yaninda Cin Hong
Kong, Hindistan ve Danimarka gibi Ulkelerden de markalar gorulebilmektedir
(Deloitte, 2015h:14-21). Ayrica Batili yasam tarzmnm ve likks tiiketim kaliplarmnin
diger iilkeler tarafindan da kabul edilip ihra¢ edilmesi liksiin diinyanin en iicra
koselerine ulasmasimni saglamustir. Ornegin, ¢ok giiclii yerel kiiltiirlere ve yasam

bicimlerine sahip Hindistan, Cin ya da Afrika iilkelerindeki bir¢ok kisi artik “sari”,
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“gqipao” ve “kimono” gibi yerel giyim-kusam tarzini yansitan nesneleri degil Gucci,
Louis Vuitton, Hermes gibi Batili yasam tarzini1 yansitan markalari talep etmektedir.
Liiks tliketim tirtinleri bugiin Cin, Hindistan, Rusya gibi gelismekte olan {lilkelerde
hizla yayildig1 gibi Tiirkiye’de de yayilmaktadir. Nitekim Tiirkiye’nin son yillarda
hizla Fransa ve Italya gibi liiks tiiketim merkezlerine benzedigi ifade edilmektedir
(Hiz, 2009:108). Deloitte sirketinin hazirlamis oldugu “Tiirkiye'de Liiks Sektoru:
Liikstin yiikselisi” adli bir raporda liiks sektoriiniin Tiirkiye’de 2010-2014 yillar1
arasinda yilda ortalama %10 biiyiiyerek 5,3 milyar TL ye ulastigi ifade edilmis, 2018
yilina gelindiginde ise yillik ortalama %7’lik bir artis ile toplam liiks pazar
biiyiikliigiiniin 7 milyar TL’ye ¢ikacagi dngoriilmiistiir. Yine ilgili raporda Tiirklerin
gosterisi sevdigi, Tiirkiye’nin ise liiks pazarin gelisiminde kat edilen bes fazdan

iiclinciisii olan “gdsteris zamani1” fazinda oldugu bildirilmistir. Bu baglamda sekil

1.2°de belirtildigi gibi Liks pazarin gelisim evrelerini gosteren siirecler (faz) olduk¢a

o6nem arz etmektedir (Deloitte, 2015a:2-5).

Igsellestirme Yasam tarzi
Ekonomik gelisim *  Servet yeterince *  Liks hayata adapte *  Liks yasamin bir
baslamaktadir birikmistir edilmektedir parcas olmaktadir
Genis kitleler pida *  Orta gelir grubu +  Sofistike bakis ags = Ne aradigini bilen,
liiks segment gelismektedir (ks yonlendiren
pazanni «  Liksam misteri kitles
biyiitmektedir cesitlenmektedir olusmaktadir
Liiks ekonomik »  Alternatif liks ihtiyac
stati sembolil Gne gkmaktadir
olarak
gorillmektedir
Liksiin merkezi Glkeler

Sekil 1.2. Liiks Pazarin Gelisim Evreleri
Kaynak: Deloitte, 2015a: 7
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Liks tiketim bes evreden olusan ilgili siiregte, dnce en segkin ziimreler
tarafindan gergeklestirilirken sonralar1 yayilmakta, 6zellikle gelismekte olan iilkelerde
statii ve sayginlik sembolii olarak gosterisci bir sekle biiriinmektedir. Siirecin sonunda
ise liiks igsellestirilip bir yasam tarzma doniismektedir. Liiksiin gelisim evresinde
Tiirkiye’nin icinden gectigi fazin en 6nemli 6zelligi liiksiin ekonomik statiiniin bir
sembolu olarak gorilmesidir. Bu baglamda Tiirkiye’deki liks tiketicisinin genel
karakteristigini “logo”, “statii” ve “marka bilinirligi” kavramlar1 &zetlemektedir.
Tiirkiye’deki liikks tiiketiciler prestiji yliksek kiiresel markalar1 tercih edip, ¢oklu
markali magazalardan aligveris yapmaktadirlar. Ancak diger yandan 6nemli derecede
indirim odaklidirlar (Deloitte, 2015a: 8).

Liiksiin demokratiklesmesi kavramiyla ilgili bir paradokstan da bahsetmekte
yarar bulunmaktadir. Demokratiklesme kavramu liiksiin genis kitlelere yayilmasii
ifade ederken liksiin enderlik prensibiyle g¢elismektedir. “Enderlik prensibi” liiks
markalarin genis kitlelerce tanindigin1 ancak bu kitlelerce kolayca ulasilamaz
oldugunu ifade eder. Enderlik prensibi geregince liiks markalara ancak varlikli, st
smif tiiketicileri ulasabilir. Ayrica bu liikks tiiketicileri ilgili markalara herkesin
ulagamadigmi goriir ve boylece ayricalikli olduklarini bildikleri igin tiiketimlerini
tarifsiz bir hazla gerceklestirirler (Tigli ve Akyazgan, 2003: 21). Zira liksun kolayca
ulagilamazligi, nadirligi ve pahalilig1 onun temel 6zelliklerindendir. Bu da liiksiin
genis kitlelere kolayca ulasamayacagmi ifade eder. Bu baglamda Liksiin
kitlesellesmesi, mutlak olarak liikksiin toplumdaki zengin-fakir herkese ulagsmasi olarak
degil de, sadece orta sinif iyelerinin —alt siniflarin degil- gelirlerinin artmasiyla liikkse
ulagmalar1 seklinde agiklanabilir. Ya da diger varsayima gore kitlelere ulasan liikks
tirtinlerin artik liks olma 6zelligini kaybettikleri ve begenmeli ya da zorunlu mallar

haline doniistiikleri sdylenebilir.
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IKiINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya

Gegmisten bugiine hayatin her yonden c¢ok degistigi kolaylikla sdylenebilir.
Ornegin gecmiste konusulan bircok dil ya da iiretim bicimi bugiin yok olmustur.
Hayatlardaki bu olaganiistii degisimin belki de en basat unsuru teknolojidir.
Teknolojiyse yepyeni diistinme, yonetme, Uretme ve tiiketme, kisacasi yasam bi¢imleri
ortaya ¢ikarmustir. Ornegin, daha geyrek yiizy1l dncesine kadar insanlarin kahvehane
oturmalari, komsu ve akrabayla yapilan aksam oturmalar1 diiglinler/cenazeler,
bayramlar, piknikler ve senlikler, mahalle hayati, televizyon ve radyo programlari gibi
farkli sosyallesme alanlar1 vardi. Buglinse hayatin hemen tamamini kusatan yepyeni
bir sosyallesme alaniyla karsi karsiyayiz: “Sosyal Medya”. Gunimuzde hayata dair ne
varsa sanal bir mecraya tasinmis durumdadir. Sosyal medya bugiin tiiketim ve aligveris
bi¢cimlerini, arkadaslik kavramini, aile iletisimini... Kisacasi yasam bi¢imlerini farkli

tarzlarda sekillendirmektedir.

2.1.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya “kelimeler, duragan/hareketli goruntiler ve seslerin yapimina,
ortak ingasina ve yayilmasma olanak saglayarak teknolojiyi, telekomiinikasyonu ve
sosyal etkilesimi entegre eden internet ve mobil temelli araglar ve aletler” seklinde
tanimlanabilir (Biger, 2012: 3). Sosyal medyay: ara¢ degil de bir mecra olarak goren
anlayisa gore ise sosyal medya “kullanicilarin fikir ve deneyimleri iizerine kurulu,
ortak ilgileri yoluyla bir araya gelen insanlarin bulundugu, dogal ve samimi online
platformlar” seklinde tanimlanabilir (Akkaya, 2013: 4). Daha kapsamli bir tanimda ise
sosyal medya bireylerin internet iizerinden yer ve zaman suirlamast olmaksizin
fikirlerini ve goriislerini belirtmelerine olanak saglayan, internetin sundugu
multimedya ézelliklerini simirsiz bir bigimde kullanim imkani taniyan, ayni zamanda
baska kisiler ile karsilikli goriis alisverigine ve paylasima dayali interaktif ortamin

varligint  hayata gegiren genis tabanli bir platform olarak tanimlanmaktadir
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(Bulunmaz, 2011: 29). Bugiin giinlik yasamda ya da bilimsel literatirde “sosyal
medya” terimi yerine “sosyal ag/web” ve “sosyal paylasim siteleri” kavramlar1 da
kullanilmaktadir. Ancak hepsini kapsayacak anlami igeren kavramin sosyal medya
oldugu bu nedenle de bu teriminin kullanilmasmnin daha uygun oldugu séylenebilir
(Olgun, 2014: 5).

Sosyal medya kisilere konusma degil kisilerle konusma islevini yerine
getirmektedir (Biger, 2012: 12). Bu baglamda kisileri birer igerik okuyucusundan
icerik yayimcisina doniistiirmektedir. Sosyal medyanin bu yonii ise bilginin
demokratiklesmesine yani bilginin sadece belli kesimler tarafindan degil tim toplum

tarafindan Gretilmesi ve kullanilmasina imkan saglamaktadir (Bekaroglu, 2011: 141).

Sosyal medya kisiler i¢in etkilesimli bir paylasim ve sohbet mecrasi iken bugiin
sirketler igin de oldukca 6nemli bir konumdadir. Zira sosyal medya mecralar sirketlere
bircok firsat ve tehdit sunan 6nemli bir pazarlama iletisim aracidir. Mesela kisiler
sosyal medya ortamlarinda sirketler hakkinda olumlu ve olumsuz goriis ve
deneyimlerini sunabilmektedirler. Bu ise viral bir tarzda binlerce hatta milyonlarca
kisiye ulagsmaktadir. Bu durum ise ¢cogu zaman ciddi bir halkla iligkiler ya da reklam
stratejisinin kullanilmasii gerekli kilmaktadir. Kisacas1 onceleri kisilere yonelik bir
eglence ve iletisim araci olarak tasarlanan sosyal medyanin sirketler, kamu kurum ve
kuruluslar1 hatta devletler i¢cin bile 6nemli bir ortam oldugu ve bir pazarlama iletisim

araci olarak oldukga dikkatli kullanilmasi gerektigi sOylenebilir.

Sosyal medya ¢evrimi¢i medyanin yeni bir tiirii olarak asagidaki bazi temel

Ozelliklerin bir kismin1 ya da tamamini biinyesinde barindirir (Biger, 2012: 12):

» Katilim: Geleneksel medyadaki faaliyetlere katilamama durumu sosyal
medyada yoktur. izleyici her tiirlii i¢erige katiim saglayip yayinciya
geri bildirimde bulunabilir. Kisacasi yayinct ve izleyici arasindaki

cizginin ortadan kalktig1 sdylenebilir.

» Aciklik: Sosyal medya platformlar1 6zl itibariyle tiim kisilerin
kullanimina agiktir, bu ortamlarda kisiler bagimsiz icerikler olusturup
paylasabilir, bagkalariyla kolaylikla iletisime gegebilir veya yayinci

kurulusa geri bildirim saglayabilirler.
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» Konugma: Klasik medya tek yonlii bir iletisim akigmna izin verirken

sosyal medya karsilikl etkilesime imkan tanimaktadir.

» Topluluk: Sosyal medyanin en onemli islevlerinden biride topluluk
olusumuna olanak saglamasidir. Ilgili platformlar kisilerin kolaylikla,
zaman ve mekan kisitina takilmadan bagskalariyla bir araya gelmelerini

kolaylastirmaktadir.

» Baglanti: Sosyal medya araglar1 kullanici kolayligi, reklam gibi
nedenlerden dolayr baska web sitelerine, kaynaklara veya kisilere

baglant1 verip kullanicilari buralara yonlendirmektedir.

2.1.1.1. Klasik Medya ve Sosyal Medya Farki

Sosyal medya her agidan yeni bir medya platformunu ifade etmektedir. Bu
yuzden yazili (gazete, dergi, vb.), gorsel (televizyon, vb) ve isitsel (radyo, vb.) medya
biciminde kategorilere ayrilan klasik medyayla bazi benzerlikler tasisa da birgok
acidan klasik medyadan farklidir. Nitekim sosyal medyanin en karakteristik iki niteligi
interaktiflik ve dijitalliktir (Akkaya, 2013:11). Dijitallik baglaminda sosyal medya
televizyon ve radyo gibi araclara benzese de, interaktiflik baglaminda durum boyle
degildir. Zira geleneksel medya mecralarinda etkilesim yoktur yani iletisim ve iligkiler
cogunlukla tek tarafli ve ¢ok katidir. Sosyal medyada ise iliski ve iletisim karsilikli ve
etkilesimlidir. Yani sosyal medya insanlarin yorumlar yapip, sorular sorabilecegi,
eglenmek icin video, fotograf gibi igerikler olusturup bunlar hakkinda karsilikli

konusabilecekleri bir ortami ifade etmektedir.

Klasik medya ile sosyal medya arasindaki temel farklar kisaca soyle
Ozetlenebilir (Akkaya, 2013: 15-16):

» Klasik medyada ilgili icerik Uretim araclar1 kisith bir grubun elindeyken
sosyal medyada tum bu araclara herkes, herhangi bir engelle

karsilasmadan sifir ya da ¢ok az maliyetle ulasabilir.

» Klasik medyada iiretim uzmanlagmis bir bilgiyi gerektirirken sosyal

medyada herhangi 6zel bir yetenek ve teknik bilgi gerekmez.

» Klasik medyaya nazaran sosyal medyada iletisim, tepki ve geri
bildirimler ¢ok daha hizlidir.
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» Geleneksel medyada olusturulan igerigin degistirilmesi ¢ok zordur.
Ornegin, gazetelerde yapilan hatalar ancak basildiktan sonra fark edilip
cok sonralar1 diizeltme duyurular1 yapilmaktadir. Sosyal medyada ise
saniyeler icinde igeriklerde olusan hatalar diizeltilmekte, gerekirse

icerikler yayindan kaldirilmaktadir.

2.1.2. Sosyal Medyamin Tarihcesi

Sosyal medya, internetin insanlarm hayatlarma girmesi sonrasindaki bir siirecte
ortaya ¢ikmistir bu ylzden ¢ok uzun bir ge¢misi bulunmamaktadir. Zira sosyal
medyay1 da i¢inde barindiran internet dahi ilk kez 1969 yilinda ABD Savunma
Bakanlig: tarafindan ARPANET adli bir proje dahilinde dort ayr1 iiniversitedeki ana
bilgisayarlarin birbirlerine baglanmasi sonucu kullanima ac¢ilmistir. 1991 yilinda www
(world wide web) protokolii Isvigre ’nin Cern kentinde kabul edilmis, 1993 ten itibaren
grafige dayali tarayicilar ortaya ¢ikmaya baslamistir. 1995 yilinda ise servis saglayici
bircok ticari aktoriin pazara katilmasiyla internet hizla yayilmaya baslamistir

(Kahraman, 2013: 17).

Sosyal medya kavrammi 2000°li yillarin basinda tanimaya baslamamiza
ragmen sosyal medyanim ilk ortaya ¢ikis1 1979 yilinda kurulan Usenet ile baglar.
Usenet, diinya genelindeki internet kullanicilaria karsilikli mesajlagsma imkani sunan
bir tartisma platformudur. Sosyal medyanin giinimiizdeki iletisim temelli
kullannminin ilk belirtileri ise 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan Open
Diary web sitesinin kurulmasi ve ilk kez webblog (blog) kavrammin ortaya ¢ikmasi
ile baglamistir. Weblog terimi ilk kez bu donemde kullanilmis ancak bir bloggunun
“weblog” terimini sakayla “we blog” ciimlesine doniistiirmesinden sonra kelime

“blog” olarak kisaltilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60-61).

Sosyal medya kavrami Web 2.0 olarak adlandirilan ve bilginin 6zgiir ve hizli
paylasimini saglayip interneti sosyallestiren yeni bir web konseptinin sonucunda
ortaya ¢ikmustir. (Kahraman, 2013:19; Bicer, 2012:6). Nitekim sosyal medyada var
olan etkilesimlilik, kullanici igerigi vb. tiim nitelikler bu kavramin olusturdugu alt yap1
sayesinde var olabilmistir. Web 1.0 konseptinden tamamen farkli olan Web 2.0 2004
yilinda Tim O’Reilly tarafindan ortaya konulmustur. Birbirinden tamamen farkli olan

Web 1.0 ve Web 2.0 kavramlari kisaca tablo2.1’deki gibi 6zetlenebilir:
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Tablo 2.1. Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0

Web 2.0

1996

Salt okunur Web

Tek tarafli bilgi paylasimi
Bilgiyi baglar

Uzmanlarn igerik olusturmasi

Sirket insanlarin tiikketmesi i¢in igerik
yaymlar (Ornegin CNN)

Kisisel web siteleri

Mesaj panolar1

Arkadas listeleri, adres defterleri
Britannica Online Ansiklopedi
Hiyerarsik

Statik, duragan igerik, ¢ok az degisim

2006

Okunur ve yazilir Sosyal Web

Cift yonlii etkilesimle igerik yayini
Insanlar1 baglar

Herkesin icerik olusturmasi

Insanlar diger insanlarin tiiketmesi i¢in
icerik olustururken sirketler bu
iceriklerin olusumu ve paylasimi igin
platformlar sunar. (Ornegin, Youtube)

Bloglar

Topluluk portallari
Cevrimigi sosyal aglar
Wikipedia

Dinamik ve serbest

Surekli guncellenen igerik

Kaynak: Bicer, 2012:8; Islek, 2012:14

Web 1.0 duragan bir yapiya sahiptir ve internetteki icerik ve bilginin yayincidan
tiikketiciye tek yonlii aktarimi temeline dayanir. Web 2.0’da ise ¢ift yonlii iletisim
olanaklariyla icerikler sosyal platformlar araciligiyla hizli ve kolay bi¢imde paylasilir.
Bu ylizden Web 2.0’in temel amaci insanlar arasindaki sosyal iletisimi saglamak

olmustur.

Sonug olarak, ¢ok uzun bir gegmisi olmayan sosyal medya tarihi kronolojik
olarak su sekilde 6zetlenebilir (Bicer, 2012: 9-11):

1994: Webdeki ilk sosyal ag sitelerinden GeoCities kuruldu. Kullanicilarin

kendi web sitelerini (blog) olusturmalar1 saglandi.

1997:SixDegrees kuruldu. Bu site, kullanicilara profil yaratma ve platformdaki

diger kisileri listeleme olanagi sunmustur.
2002: Friendster kuruldu ve ilk 3 ay i¢inde 3 milyon kullanictya ulast1.

2003: MySpace ve kariyerle ilgili ilk sosyal medya ag1 olan Linkedin kuruldu.
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2004: Facebook kuruldu (Harvard Universitesi). Flickr fotograf paylagimini
baslatti, 4 milyardan fazla fotograf paylasildi.

2005: YouTube kuruldu. Facebook kolej 6grencilerine acildi.

2006: Twitter kuruldu. Facebook herkese agild1.

2007: Mikroblog servisi olan Tumblr kuruldu.

2009: Foursquare kuruldu.

2010: Instagram kuruldu, 2012°de ise 1 milyar dolara Facebook’a satild1.

2011: Googlet+ kuruldu. Facebook kullanici sayist 550 milyona ulasti
Twitter‘da her giin ortalama 65 milyon tweet atildi. Youtube‘da giinde ortalama

2 milyar video izlendi.

Turkiye’deki sosyal medya tarihine de kisaca deginilecek olursa; Turkiye
internete ilk defa 1993’de TUBITAK ve ODTU isbirligiyle (TR-Net) baglanmustir.
Birkag sene sonra ise farkli iiniversitelerin ilgili alt yapilar1 kurup internete
baglanmasiyla internet Tiirkiye’de yayginlasmaya baglamistir. 1999 yilinda kurulan
Eksi Sozliik ise sosyal paylasim alaninda atilan ilk adimlardandir (Aytan, 2014: 9).
Nitekim sonraki donemlerde sosyal medya araclarmin tiim diinyadaki hizli ve genis

yayilimi Tiirkiye’de de ayn1 hiz ve etkiyle ger¢eklesmistir.

2.1.3. Diinyada ve Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanim

Bugiin onlarca farkli sosyal medya platformu sayesinde insanlar birbirleriyle
iletisim kurabilmektedir. PC’ler, diziistli bilgisayarlar, tabletler ve 6zellikle de akilli
telefonlar sayesinde insanlar kolayca igerik olusturmakta, yayinlamakta ya da
olusturulan igerikleri takip edip yorumlamaktadirlar. Bu yiizden bu arac¢lar1 kullanip

cevrimici medyaya eklemlenenlerin sayis1 her gegen giin artmaktadir.

Ocak 2018 itibariyle yaklagik 7,6 milyar insanin yasadigi diinya iizerinde, 4
milyardan fazla (4,02 milyar) insan internete baglanmaktadir. Bu diinya niifusunun %
53’Uniin internet kullanicisi oldugu anlamina gelmektedir. Dilnya Uzerinde sosyal
medyay1 aktif kullanan sosyal medya kullanici sayisi ise yaklasik 3,2 milyar kisidir.
Yaklasik 5,1 milyar insanin mobil cihaz sahip oldugu gezegenimizde bu insanlarin %

57’s1 (2,9 milyar) sosyal medyay1 aktif bigcimde akilli telefon ve tablet gibi mobil
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cihazlar Uzerinden kullanmaktadir. Bahsedilen tim bu rakamlarin 2017 yilina gore
dikkate deger bigimde arttig1 sdylenebilir. Nitekim bir onceki yila gére 2018 yilinda,
diinya tizerindeki internet kullanici sayis1 % 7, aktif sosyal medya kullanici sayis1 %
13, daha da 6nemlisi sosyal medyay1 mobil cihazlardan aktif bicimde kullanan kisi
say1st % 14 artmigtir (Kemp, 2018: 7-8).

Ulkeler bazinda degerlendirildiginde ise sosyal medya kullanicilarinin iilke

niifusuna oranmi (penetrasyon orani) gosteren sekil 2.1 oldukga dikkat cekicidir:
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Sekil 2.1. Ulkelere Gore Sosyal Medya Kullanimi
Kaynak: Kemp, 2018: 54

Sekil 2.1°deki bilgilere gore 6rnegin Birlesik Arap Emirliklerindeki neredeyse
hemen herkesin (%99) sosyal medyay1 kullandig1 sdylenebilir. Yine Giiney Kore’de
sosyal medyayi1 kullananlarin toplam niifusa oran1 %84 iken bu oran Amerika’da %71,
Japonya’da %56 ve Almanya’da % 46’dir. Teknoloji alt yapisinin ¢ok gelismedigi
Hindistan’da ise bu oran yalnizca % 19’dur. Diinya ortalamasi ise % 42 olarak
gerceklesmistir. [lgili arastirma sonucuna gore Tiirkiye nin 2018 yilindaki penetrasyon
oran1 % 63’tiir. Bu ise Tiirkiye’de ortalama her on kisiden altisinin aktif sosyal medya

hesab1 oldugunu gostermektedir.

Turkiye 0zelinde ilgili internet kullanimi ve sosyal medya rakamlar1
incelendiginde ise kayda deger sonuglarla karsilasilmistir. Ornegin Tiirkiye’nin 2016

2017 ve 2018 yillartyla ilgili bazi rakamlar su sekildedir:
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Tablo 2.2. Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya Kullanimi

2015 2016 2017 2018

Toplam niifus (milyon) 76,7 79,1 80 81,3
Internet kullanici sayis1 (milyon) 37,7 46,3 48 54,3
Aktif sosyal medya kullanicis1 (milyon) 40 42 48 51
Mobil cihaz kullanic1 sayisi (milyon) - - - 59
Sosyal medyay1 mobil cihazlardan aktif 32 36 42 44

kullanan kisi sayis1 (milyon)

Kaynak: https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya
istatistikleri/, 09.02.2018; http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-
kullanici-istatistikleri -2017/, 09.02.2018.

Tablo 2.2’deki ilgili veriler incelendiginde Tiirkiye’deki internet ve sosyal
medya kullaniminin hizl bir sekilde arttig1 sdylenebilir. Ornegin, Tiirkiye’nin sosyal
medya penetrasyonu % 63’liik bir oranla diinya ortalamasmin hayli tistiindedir (Bkz:
Sekil 2.1) Yine yukaridaki tablo analiz edildiginde Tiirkiye’nin aktif sosyal medya
kullanict sayisinm 3 yil igerisinde yaklasik % 28, sosyal medyay1 mobil cihazlardan

kullananlarim sayisi ise yaklasik % 38 artmis oldugu goriilmektedir.

Dinyadaki insanlarin zaman harcadig1 birgok populer sosyal medya platformu

bulunmaktadir. Bunlarm kullanim oranlar1 sekil 2.1 Uzerinden soyle gosterilebilir:

2500 2167

2000
1500 1300 1300

980
1000 794 800

1500

500 | 200 255 260 300 330

B Kullanici sayisi (milyon)

Sekil 2.2. 2018 Ocak Ay Itibariyle Sosyal Medya Platformlarinin
Dunyadaki Kullanim
Kaynak: Kemp, 2018: 59
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Facebook uzun yillardir en fazla kullanilan sosyal medya platformu olma
ozelligini korumaktadir. 2018 yilindaysa Facebook kullanan kisi sayis1 2 milyar1
geemis durumdadir. Bu rakam neredeyse diinya iizerindeki her ii¢ kisiden birinin (%
28) Facebook kullanicist oldugu anlamina gelmektedir. Bir igerik paylagim sitesi olan
Youtube 1,5 milyar kullanici ile 6nemli bir takipgi sayisina sahiptir. Mesajlasma
platformu olan Whatsapp ise 1,3 milyar kullaniciya sahipken gosterisci tiikketimin
sergilenmesini kolaylastiran mecralardan olan Instagram, Twitter ve Snapchat’in

kullanici sayilari sirastyla; 800 milyon, 330 milyon ve 255 milyondur.

Tirkiyede ise en aktif bicimde kullanilan sosyal medya platformlari sirasiyla su
sekildedir: Youtube (% 55), Facebook (% 53), Whatsapp (% 50), Instagram (% 46),
Facebook Messenger (% 37), Twitter (% 36), Google+ (% 31), Skype (% 25),
Snapchat (% 21), Linkedin (% 20), Pinterest (% 16) ve Tumblr (% 14) (dijilopedi,
2018). Insanlarin fazlasiyla zaman harcadigi sosyal medyada Tiirk kullanicilarin
ortalama sosyal medya kullanim siiresi 2 saat 48 dakikadir ve bu zaman dilimi diinya
ortalamasmin hayli tistindedir. Gelismis iilkelerden olan Almanya, Giiney Kore ve
Japonya’nin ortalama sosyal medya kullanim siireleri ise sirasiyla 1 saat 13 dakika, 1
saat 12 dakika ve 48 dakikadir. Bu durum ise hayli ilging bir durumu ifade etmektedir.
(Kemp, 2018: 58).

2.1.4. Sosyal Medya Kullamic Tipleri

Kisilerin sosyal medyay1 kullanirken birgok amaci olabilmektedir. Ornegin,
kullanicilar haber, bilgi, fotograf, vb. paylasmak, oyun oynamak, video izleyerek ya
da miizik dinleyerek eglenmek, giindemi takip etmek, aligveris yapmak, arkadas, aile
ya da benzerleriyle iletisim kurmak, sevdigi kisileri ve sayfalar1 takip ederek merak
gudisinu tatmin etmek ve yer bildiriminde bulunmak gibi amaclarla sosyal medya
platformlarini kullanabilmektedirler. Bu amaglar ise farkli sosyal medya kullanici
tiplerini ortaya cikarmaktadir. Bu baglamda Ingiltere’de yapilan deneysel bir
aragtirmada 12 farkli sosyal medya kullanict tipi olusturulmustur. Bunlar asagidaki
gibi agiklanabilir (https://blog.adresgezgini.com/12-farkli-sosyal-medya-kullanicisi-
tipi/, 09.02.2018)

1. Aswilar: Bu kullanicilar aileleri ve arkadaslari ile iletisimde kalmak igin

sosyal medyanin O6nemli oldugunu diisiiniirler. Sosyal medyadaki
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10.

11.

12.

gelismeleri her giin defalarca kez kontrol ederler ve sosyal medyaya
fazlasiyla bagimli olduklarini kabul ederler.

Reddedenler: Bu tip kullanicilar, sosyal medyanin hayatlarin1 kontrol
etmediklerini disiiniirler, ancak sosyal medya hesaplarina girig
yapamadiklarinda oldukg¢a gergin olurlar.

Dalgiglar: Sosyal medyay1 diizenli olarak kullanmazlar. Bazen giinlerce
ya da haftalarca hesaplarina giris yapmazlar ve ¢ogunlukla herhangi bir
icerik paylasmazlar.

Bakirler: Sosyal medya mecralarinda heniiz yeni hesap olusturan
kisilerdir.

Gizli gozlemciler: Sanal diinyada ¢ogunlukla pek ortada goriinmeyen
kigilerdir. Bu kisiler ¢ogunlukla baskalarini izlerler. Genellikle sosyal
medyadaki konusmalara pek katilmazlar ya da nadiren katilirlar.

Gasteris meraklilari: Bu kisiler popiilerlik merkezlidir. Sosyal medya
onlar i¢cin herkese ne kadar miikemmel olduklarini kanitlama yeridir.
Takipgi begeni, re-tweet ya da yorum sayilar1 bu kisiler i¢in oldukca
onemlidir. Baskalarmi da bu kriterlere gore yargilarlar.

Klavye delikanlilar1: Yz yiize iletisimde genellikle sessiz olan bu kisiler
sosyal medyada olduk¢a konuskandirlar.

Hayaletler: Kisisel, mahrem bilgilerinin baskasinin eline ge¢mesinden
korktuklar1 igin isimsiz profiller olustururlar. Sohbetlere katilmaya
heveslidirler ancak kisisel gizlilige 6nem verirler, bilgilerini saklarlar.
Degisenler: Cevrimi¢i ortamda tamamen yeni bir kisilige birtinurler,
boylece kimse onlarm ger¢ek kimligini bilmez. Gizli kalmak onlar igin
yeterli degildir o yiizden birden fazla sosyal medya kimlikleri vardir.
Soru soranlar: Sosyal medyada sorular sorarak sohbet baglatmaktan ya da
var olan sohbetlere katilmaktan haz alirlar.

Muhabirler: En son haber ve gelismeleri ilk kez bu kisiler paylasir,
boylece arkadaglarinin takdirlerini toplarlar.

Onay arayanlar: Bu kisiler yorum, begeni ya da paylasim sayisini
fazlastyla Onemserler. Bu yiizden paylasimlarindan sonra gelismeleri ve

zaman tunellerini stirekli kontrol eder geri doniis olmazsa tiziiliirler.
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Ozellikle gosteris meraklilart ve onay arayanlar gdsterisci tikketim iiriinlerinin
sosyal medya platformlarinda paylasilmasi noktasinda bu ¢alismanin Uzerinde
duracagi kullanict tiplerini ifade etmektedir. Bu yiizden gosterisgiligi 6n planda tutan

bu kullanict tipleri ilerleyen boliimlerde daha detayli analiz edilecektir.

2.2. Sosyal Medya Araclan

Sosyal medya ortaminda kisilerin isteklerini karsilamak {izere olusturulan ve
farkli amaglara hizmet eden onlarca platform bulunmaktadir. Bazi platformlar fotograf
ve video paylasimima (Flickr, Youtube, vs.) olanak saglarken diger bazilari giincel veya
bilimsel bilginin paylagimina (bloglar, sozliikler) odaklanmaktadir. Yine WhatsApp
gibi platformlar mesajlasma hizmeti sunarken Foursquare Swarm gibi siteler yer
bildiriminde bulunmaya imkan vermektedir. Facebook, Instagram ve Twitter gibi
diger bazi sitelerse fotograf, video, bilgi ve haber paylasimi, arkadaglarla ve
digerleriyle iletisim kurma ve mesajlasma, konum bildirme ve canli baglant1 paylagimi

yapma gibi bir¢ok 6zelligi biinyesinde tasimaktadir.

Sosyal aglar, video ve fotograf paylasim siteleri, mikrobloglar gibi bir¢ok
kategorideki sosyal icerikli platformlarm 6nemli ortak 6zellikleri su bashiklar altinda
toplanabilir (Koksal, 2012: 16-17).

» Kisisel Profil. Sosyal medya platformlar1 genellikle iiyelerinin kisisel
bilgilerini iceren bir profil olusturmalarini istemekte bdylece kimlerin
kendi liyesi oldugunu tanimay1 amaglamaktadir.

> Online Baglanti Kurma: Uye olunan mecralar e-mail baglantilarmndan
yola ¢ikarak daha Once irtibatta olunan kisilerle bu platformda da
iletisime gecilmesi i¢in hatirlatma yapmakta ve tesvik etmektedir.

» Online Gruplara Katilma: Linkedin, Facebook ve Whatsapp gibi
platformlar biinyesinde gruplar olusturulabilmekte ve baskalar1 gruplara
davet edilebilmektedir.

> Online Baglantilarla Iletisim Kurma: Birgok sosyal icerikli mecra
kullanicilarina arkadaslariyla veya baskalariyla yazili mesaj birakma,
ilan tahtasi olusturma gibi firsatlar sunmaktadir. Hatta Facebook ve

Whatsapp kisilere telefon goriismesi yapma imkan1 saglamaktadir.
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> Kullamicilarin Olusturdugu Icerigi Paylasma: Birgok sosyal medya
platformu kullanicilarin olusturdugu fotograf, video, muzik vb.
icerikleri diger kisilerle paylasma ve yayma firsat1 sunmaktadir.

» Fikir ve Yorumda Bulunma: Bir¢ok sosyal medya mecrasi yayinlanan
bir bilgi, haber, video, resim gibi igeriklere diger iiyelerinin yorum
yazmasina ve fikir belirtmesine izin vermektedir.

» Bilgi Edinme: Sosyal medya mecralar1 aranan kisi, bilgi ve igerigi
genellikle kullanict ¢evrimigi iken vermesine ragmen platformun
Ozelliklerine gore cevrimdisi iken de aranan kisi, bilgi ve igerige
ulasilabilmektedir. Ornegin Twitter ¢evrim i¢i olmadan kisi aramalarma
izin verirken, Linkedin temel anahtar kelime aramalariyla kisi, meslek,
15, sirket ve grup bilgilerini paylagmaktadir.

»  Kullanicilar: Sitede Tutma: Birgok sosyal medya platformu kisileri daha
uzun sure sitede tutabilmek ve kisa siirede geri donmelerini saglamak
icin bir¢ok degisik ve cazip 0zellikler gelistirmektedir. Facebook’un

“Market Place” uygulamasi buna 6rnek gosterilebilir.

2.2.1. Bloglar

Blog kelimesi ilk kez Web ve Log kelimelerinin birlesmesinden olusmus ve
Weblog olarak adlandirilmistir. Bu teknik kavram biraz daha yayginlastiginda ise, blog
olarak kisaltilmistir. Bloglar web siteleri gibi maliyetli ve teknolojik bilgi gerektiren
araclar degildir. Bilgisayar kullanabilen ve internete giren herkes blog olusturabilir.
En basit tanimiyla blog, kolay hazirlanabilir bir web sayfasidir. Yine bloglar hemen

her konuda goriisler igeren bagimsiz web tabanli gazetelerdir (Biger, 2012: 20-21).

Blog, “web giinliigii” anlamina gelen, internet bazli, hedef kitlelerle karsilikli
etkilesimi One ¢ikaran, hedefkitle dncelikli bir haber yayma ve halkla iligkiler aracidir.
Bloglar kisiler, gruplar veya sirketler tarafindan hazirlanabilir. Bloglarda en 6nemli
konu igeriktir. Bu yiizden igerikler okuyucu tarafindan ne kadar giincel, dogru ve

giivenilir algilanirsa blog o kadar degerlidir (Yavuz ve Haseki, 2012:128).

Bloglar sadece bilgi amagli olarak degil ayni zamanda etkilesim iginde
kullanilmaktadir. Ayrica bloglar genellikle 6zel bir "ilgi alanina" odaklanir. Bloglarin

en yaygin kullanimi internet giinliikleri seklinde olsa da egitim, spor, pazarlama,
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siyaset ve haber amagli blog yayinlari da yapilmaktadir (Biger, 2012: 20-21). Ornegin;
Milliyet Blog giincel olaylarin yani sira aligveris, bilim, ¢evre egitim, saglik, spor, tatil
ve daha bir¢ok konuda yazilar i¢eren bir blog sayfasidir (http://blog.milliyet.com.tr/,
09.05.2016). Baska bir blog sayfasi olan Webrazzi pazarlama ve reklami yazilarina

konu edinirken, mahfiegilmez.com ekonomiye dair yazilar paylagsmaktadir.

Igerigin demokratiklesmesine yani dijital diinya araciligiyla bilginin kitlelere

ulagmasina yardimci olan bloglarin bazi 6zellikleri sunlardir (Biger, 2012: 22):

> Ucuz ve Ucretsizdir.
» Uzmanlik seviyesinde bilgi gerektirmez.

> Igerikler kolaylikla giincellenebilir.

» RSS kullanilarak takip edilebilir.

» Yorum eklemek suretiyle okuyucu ve yazar arasinda iletisim saglar.
Bloglar ilgi duyulan konular1 paylasma, sahip olunan 6zel bilgileri ve becerileri

baskalarma sunma, ¢evrimi¢i pazarlama faaliyeti yapma ve gelir elde etme gibi

amagclarla olusturulabilir (Kahraman, 2013: 28-30).

2.2.2. Mikrobloglar

Mikroblog, geleneksel blogdan i¢eriginin ve dosya biiyiikliigiiniin kii¢iik olmas1
bakimindan farklidir. Mikrobloglar kisa ciimleler, anlik fotograflar ve video
baglantilar1 gibi igeriklerin olusturulmasin1 saglayan mecralardir. Kisilerin anlik
olarak ne yaptiklarini baskalariyla paylagsmalarini saglayan mikrobloglar, dinya
iizerinde gerceklesen herhangi bir gelismenin hizli bir sekilde yayilmasini saglayan
sosyal mecralardir. Bu yiizden 6zellikle profesyoneller tarafindan bilgi ve haber

paylagimi1 amagli kullanilmaktadir (Biger, 2012: 24).

Mikroblog insanlarin kisa metin gonderileri araciligiyla tanidiklar1 kisiler ya da
arkadaglari ile ilgili giincel kalmasina izin veren bir kisa mesaj yayimlama hizmetidir.
Ozetle mikroblog; internette, metin, resim, link, kisa video ya da diger medyadan

olusan kiigiik ¢apl dijital icerigi génderme uygulamasidir (Akar, 2010: 55).

Bazi giinliik gelismeler bir blog yazisini olusturamayacak kadar kisa veya
onemsiz olabilmektedir. Dahasi bugiin insanlar uzun yazilar1 okumaya pek de hevesli

gorunmemektedirler. Bu ylzden bu boslugu doldurmak adma 2006 yilinda bir
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mikroblog sitesi olarak Twitter ortaya ¢ikmistir. Twitter 140 karakteri gecmeyecek
kisa metin gonderimine izin vermektedir. Twitter bu konseptiyle kullanicilarma “su
anda hayatinda neler oluyor, neler yapiyorsun?” sorusuna en kisa ve 6z bigimde cevap
vermelerini saglayan bir yapiya sahiptir. Bu yapisiyla da bugiin oldukga popiilerlik
kazanmustir (Kahraman, 2013: 42-43). Twitter giincel olaylari, haberleri 6grenmek,
diisiinceleri paylagmak, bir olay veya kisiyi takip etmek, bagkalar1 ile tartigmak ve
isbirligi saglamak amaciyla kullanilabilir. Twitter, tiim diinyadaki insanlar1 ve
sirketleri farkli amaglar i¢in bir araya getirmektedir, bu yoniiyle itibar yonetim araci
niteligi tagimaktadir. Bu yiizden bugiin isletmeler tiiketicilerin kendileri hakkinda
konustugunun farkina varmislar, bu yiizden de Twitter’1 daha aktif kullanmaktadirlar
(Biger, 2012: 25-26). Plurk, Jaiku, Pownce gibi benzerleri arasindan siyrilan Twitter,
basarisini dzellikle iinlii simalarin yogun Twitter paylasimlarma borgludur. Ornegin
Barack Obama 2008 baskanlik se¢imlerinde Twitter’1 secim kampanyalarinda yogun
bir sekilde kullanmistir (Kahraman, 2013: 43). Yine Tiirkiye’nin 11. Cumhurbaskan1
Abdullah Giil’de cumhurbaskanligi esnasinda Twitter’1 oldukca aktif kullanmaist.

2.2.3. Sosyal Aglar

Sosyal aglar Web 2.0 konseptinin temel yapi taslarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Sosyal aglarin temel ¢ikis noktasti mevcut toplumsal baglarin
stirdiiriilmesi ve yeni baglantilarin kurulmasini saglamaktir. Sosyal aglarin en 6nemli
Ozelliklerinden biri artik ¢evrimdis1 hayatimizin da 6nemli bir pargas1 haline gelmeleri
ve internet disindaki hayatimizda da etkinliklerimizin 6nemli bir kismin1 online sosyal
aglar iizerinden yonetmemizdir (Kahraman, 2013: 16). Insanlar, tipki kafe vb. yerlerde
oldugu gibi sosyal ag sitelerini arkadaslariyla bulusmak ve vakit gegirmek icin
kullanmaktadir. Sosyal aglarin sagladig: isbirligi, kisisellestirme ve kullanict destekli
icerik ekleme gibi 6zellikler kullanic1 deneyimini zenginlestirmekte ve bu mecralari
daha cazip kilmaktadir. Ayrica sosyal aglar kisilerin tamidiklarina davet
gondermelerine ve profillerine erigmelerine, birbirlerine e-posta ve anlk ileti

gondermelerine izin vermektedir (Biger, 2012: 26).

Sosyal aglar dijital ortamda insanlar1 bulusturan, tanistiran, irtibata gegiren,
farkli sosyal gruplarin olusumunu saglayan ve kisilerin iirettigi iceriklerin degis

tokusuna imkan veren sitelerdir (Yavuz ve Haseki, 2012.129). Sosyal ag sitelerinin
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bazi temel Ozellikleri vardir. Bunlar: profil sayfasi, arkadas agi, herkese agik
yorumlama ve gizli mesajlagma sistemidir. Ayrica sosyal aglar 5 temel baslik altinda
toplanabilir. Bunlar; genel aglar, nis aglar, profesyonel aglar, multimedya aglar1 ve
aligveris aglaridir. Genel aglara 6rnek olarak Facebook ve MySpace, profesyonel
aglara Linkedin, multimedya aglara Flickr, aligveris temelli aglara ise Ning 6rnek

olarak gosterilebilir (Biger, 2012: 27).

2003 yilinda hizmete giren “MySpace” ilk sosyal ag sitesidir. Yine insanlarin
is gecmislerini ve kariyerlerini diizenlemelerine ve bagkalariyla profesyonel is
iliskileri gelistirmelerine imkan veren “Linkedin”de 2003 yili igerisinde yayin
hayatina gegmistir (Akkaya, 2013: 27). 2004 yilina gelindiginde Mark Zuckerberg
gunimuzdeki en popller sosyal ag sitesi olarak kabul edilen; insanlarin arkadaslari ile
bagli kalmak, diinyada neler olup bittigini takip etmek ve hayatlarina dair bazi kesitleri
fotograf, durum paylasimi vb. sekillerde sunmak gibi kullanim amaglar1i olan
Facebook’un temellerini atmustir (Biger, 2012: 28). Misyonu “diinyay1 daha ag¢ik ve
bagl bir hale getirmek” olan Facebook bugiin sagladig1 popiilerlik ile sadece sosyal
ag sitelerinin onciisli kabul edilmemektedir. Facebook bugiin sosyal medyanin amiral
gemisi konumundadir. Son giincel veriler de bu gercegi rakamsal olarak ortaya

koymaktadir.

2.2.4. icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim sitelerinin temelinde bir &rgiitlenme vardir. Bu &rgiitlenme
kisilerin belirli kurallar g¢ergevesinde ellerindeki materyalleri internet ortaminda
paylagmasi ilkesine dayanir. Paylasilan icerige genellikle sosyal yorumlar eslik eder.
Medya paylagimi1 gonderici ve alicinm katilimimi gerektiren iki yonlii bir iletigimdir.
Icerik paylasimi mecralar1 ¢evrimici sosyal aglarin dzel bir tiiriidiir. Bu mecralarda
paylasimlar gonulli sekilde herkes tarafindan yapilabilmektedir. Nitekim kullanicilar
bu platformlarda kendi iirettikleri veya baska web sitelerinde begendikleri fotograf ve
videolar1 paylasabilir, diger fotograf ve videolar1 oylayabilir, yorum yazabilir ve takip
edebilirler (Biger, 2012: 28-29). Ozellikle kaliteli fotograf ve video teknolojisinin
ucuzlamasi, yayilmasi ve hatta akilli telefonlara da entegre edilmesi, bir¢ok icerik

paylasim sitesinin mobil cihaz uygulamalariyla paylasimlar1 kolaylastirmasi ve
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eglenceli bir hale sokmasi insanlarin igerik paylagim araglarina ilgisinin artmasimni

saglamistr.

Icerik paylasimi yapan sitelere; video paylasimi yapan YouTube ve
Dailymotion, fotograf paylasimi yapan Instagram, Flickr ve Pinterest, ayrica bilgi ve
sunum paylagimi yapan “slideshare.net” drnek olarak verilebilir. Ornegin, Fotograf
paylasimina yeni bir boyut kazandiran, imleme, yorum, puanlama, ilgi alanlar1 ve
hobilerine gore insanlar1 takip etme gibi bircok 6zelligi barindiran Pinterest, Mart
2010°da kurulmus ve heniliz 2013’de yaklasik 50 milyon kullaniciya ulagsmistir.
Kullanicilar Pinterest’te, begendikleri tiim gorselleri paylasabilmekte ve hatta
paylastiklar1 tiriin gorsellerine iirtiniin fiyat bilgisini de eklediklerinde ¢ok daha fazla

begeni almaktadirlar (Baser, 2014: 20).

Gosteris ve gosterisci tiiketim baglaminda disiiniildiigiinde ise 06zellikle
Instagram gibi fotograf paylasim siteleri teshirin, nesnelerin ve etkinliklerin gosterisci

sunumu igin ¢ok uygun platformlardir.

2.2.5. isbirlik¢i Projeler

Isbirlik¢i projeler birden ¢ok kullanicnin ayn1 anda ve birlikte igerik
olusturmasina imkan taniyan araglardir. Bu baglamda wikiler ve sosyal isaretleme

(imleme) siteleri igbirlik¢i projelere 6rnek gosterilebilir. (Kaplan ve Haenlein, 2010:
62-63).

Wiki, “What I Know is” (bildigim kadariyla) ciimlesinin kisaltmasidir.
Insanlarm hakkinda kismen de olsa bilgi sahibi olduklar1 konular hakkinda ¢evrimici
yazdiklar1 platformlar: ifade etmektedir. Wiki’ler, herhangi bir kullanici tarafindan bir
form aracihigiyla bilgilerin eklendigi, diizenlendigi ve depolandigi, rahatca
genisleyebilen internet sayfalarini ifade eder. Wiki’ye verilebilecek belki de en iyi
ornek cevrimici ansiklopedi olan “Wikipedia”dir. Wikipedia’da kisiler tarafindan
hazirlanan madde basliklar1 uzmanlar tarafindan onaylanip yayma sunulur (Biger,
2012: 32). Bu bilgilere ise uzmanlarin izni dahilinde baska kullanicilar tarafindan da

eklemeler yapilabilir.

Sosyal imleme, begenilen web sitelerinin internet ortaminda paylagilmasidir.

Sosyal imleme siteleri Google tarafindan da endekslenmektedir. Bu da sosyal imleme
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trafiginin kontrol altina alinmasina imkan tanimaktadir. Sosyal imleme siteleri, link
gonderme, yorumlama ve etiketleme gibi dzellikler sunmaktadir. Internette bir veriyi
etiketleme onu bir ya da daha fazla kategori ismiyle basit¢e siniflandirmak anlamina
gelmektedir. Etiketleme, insanlarin online icerigin izini kaybetmemesini sonradan
kolaylikla bulmasin1 saglamaktadir. Kisacasi sosyal yer imleme dijital bilginin anahtar
kelimeler araciligiyla yonetimini ve yaymlanmasmi ifade eder (Biger, 2012: 34).
Sosyal isaretleme siteleri kullanicilara begendikleri siteleri saklama, organize etme ve
paylagsma olanagi sunan araglardir (Kahraman, 2013: 39). Kullanicilar begendikleri
yer imlerini online olarak kaydedip baska browser’lar araciligiyla bu isaretlenen
sayfalara ulasabilmektedirler (Akkaya, 2013: 21).

2.2.6. Podcasting

2004 yilinda ortaya ¢ikan Podcasting kisilerin takip etmek istedigi amator ya da
profesyonel radyo ve televizyon programlarmi istedikleri zaman ve araglarla
izleyebildikleri yaym dagitim sistemini ifade etmektedir. Kavram, Apple Ipod markali
miizik¢alarm iginde gecen “pod” ve Ingilizce’deki “broadcast” (yaymn) kelimesinin

“cast” kismi alinarak olusturulmustur (Kalafatoglu, 2010: 25).

Podcast sayesinde internetten radyo yaymi, vb. programlar kolayca
cekilebilmekte ve Ipod, akilli telefon gibi araglarda dinlenebilmektedir. Bununla
birlikte radyo, TV yaymi ve seminer gibi etkinlikleri gergeklestirildikleri anda takip
edemeyen kisiler podcasting sayesinde bu programlar1 daha sonra kolayca internetten
indirip takip edebilmektedir. Podcasting ses ve video gibi medya dosyalarini
yaymlamak i¢in gelistirilen dijital bir teknolojidir. RSS teknolojisi araciligiyla bu
medya dosyalar1 indirilmektedir. Podcast‘ler yiiklenebilir, dijital ses (MP3) ve video
(MP4) kayitlaridir. Podcast’in, popiilerligini is diinyasinda da stirdiirmektedir.
Sirketler egitimlerinde, toplant1 i¢eriklerinde, saha ekiplerinin iyilestirilmesinde, bayi
ve miisteri iligkilerinde podcast’lerden fazlasiyla yararlanmaktadirlar. Yine 6gretim
gorevlilerinin verdigi seminerler, TV ve radyo sdylesileri ve haberler bu sekilde o anda
orada olup bilgiden yararlanamayanlar i¢in internet lizerinden ilgililere sunulmaktadir

(Biger, 2012: 32-33).

2.2.7. Forumlar ve Sozlukler
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Forum, dijital mecrada yaratilmis bir tartisma platformu ve paylagim sistemidir.
Forumlarin en eski 0rnekleri ziyaretci defterleridir. Sonrasinda mesaj panolar1 ortaya
¢ikmig, giintimiizde ise en son olarak forum seklini almistir. Forumlar, diger ¢evrimigi
sosyal medya bicimleri ve hatta sosyal medyanin kendisinden bile Once ortaya
cikmistir (Biger, 2012: 35). Ancak kullanicilarin dosya, igerik, bilgi ve fikir
paylagimini siirekli olarak, belirli konu basliklari altinda gergeklestirmelerinden dolay1
bugiin bir ara¢ olarak sosyal medya igerisinde yer almistir (Kalafatoglu, 2010: 26).
Forumlar dijital ortamlarda bazi konular1 tartismak ve bilgi paylasimi yapmak
amaciyla olusturulan mecralardir. Bu ortamlarda genellikle takma isimlerle var olan
kullanicilar istedikleri tartisma konularini baslatabilir, ¢esitli yorumlar yapabilir ve
yorumlarmin icine linkler koyabilirler. Ornegin isletmeler forumlar araciligiyla
kendileri hakkinda neler konusuldugunu takip edebilir, hedefkitlelerine samimi, seffaf
ve iyi niyetli olduklarma dair mesajlar iletebilirler (Biger, 2012: 35). “memurlar.net”,
“donanimhaber.com”, “‘forum.tr” ve “shiftdelete.com” Turkiye’de bulunan popller

forumlara érnek gosterilebilir.

Internet sdzliikleri ise kullanicilarm kendi actig1 basliklar ve bu basliklara diger
kisilerin yaptig1 yorumlarla genisleyen platformlardir. S6zliiklerin internette giindem
yaratma potansiyelleri neredeyse geleneksel medya araglariyla yarisacak boyuttadir.
Clnkl forumlarin genis bir takipgi kitlesi bulunmaktadir ve agilan sansasyonel
basliklarla diger platformlarda kolayca yer edinebilmektedir. Internet sdzliiklerine
Tiirkiye’deki ilk sdzliik olan “Eksi sozlik” yine “Inci sézliik” ve “Uludag sézliik”
ornek gosterilebilir (Kahraman, 2013: 26).

2.2.8. Lokasyon Bazh Servisler

Onceleri sadece sdzlii olarak bahsedilebilen restoran, kafe, avm, magaza, sehir,
otel veya konser ve mag gibi bazi etkinlikler bugiin gelisen sosyal medya araclarindan
olan lokasyon bazli servislerle kolayca ¢evrimigi dijital ortamlarda isaretlenip bagka
kisilerle paylagilmaktadir (Kahraman, 2013: 24). Akilli telefonlarin vazge¢ilmezi olan
“Foursquare” bunun en giizel ornegidir. “Her neredeysen ve her ne yapiyorsan
[paylag]... (Where to go, what to do)” sloganiyla hareket eden Foursquare’in bu
baglamda kisileri gdsteris¢i bir hayata ¢cagirdig: sdylenebilir.

2.2.9. Sosyal Oyunlar ve Sanal Sosyal Dunyalar
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Sosyal oyunlar kullanicilarinin {i¢ boyutlu ortamlarda kisisellestirilmis
avatarlar seklinde benzerlerinin yapildig1 ve birbirleriyle ayni1 gercek diinyadaki gibi
iletisime ge¢melerine imkan veren platformlardir. Sanal oyun diinyalari, tiim
uygulamalar i¢inde en iist seviyede sosyal varlik ve medya zenginligi sagladiklari i¢in

sosyal medyanin en biiyiik gostergelerindendir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

Facebook vb. sosyal network platformlarinda oynanan sosyal sanal oyunlar bir
tir tarayict oyunudurlar. Zira oynamak igin herhangi bir kurulum yapilmasi
gerekmemektedir. Gerekli olan yalniz iiyelik ve internet baglantisidir. Bu baglamda
her giin milyonlarca insan Facebook’ta tarlalarini siirmekte, kizgin kuslarla domuzlara
saldirmakta, kriminal vakalar1 ¢cozmekte, giizel ejderhalar yetistirip futbol menajerligi
yapmakta ve kisisellestirilmis hizli trenleriyle hiz limitlerini zorlarken sanal
imparatorluklarinmn hiikiimdar1 olmaktadir. Onceleri atari ve playstation gibi oyun
konsollar1 araciligi ile milyonlarca kullaniciyla bulusan oyunlar, artik giiniimiizde
internet ortamina tagimarak, aylik/yillik 6denen iiyelik bedelleri, avatarlar1 ve ¢oklu
katilimlarla sanal bir diinya olusturarak sosyal medya tiirleri arasindaki yerlerini
almaktadir (Baser, 2014:21). Ornegin, League of Legends, World of Warcraft, Counter
Strike bugiin milyonlarca kisi tarafindan oynanan sanal sosyal oyunlara 6rnek olarak

verilebilir.

Sanal sosyal dinyalar, iiyelerinin davranislarmi daha o6zgiirce segip gergek
hayatlarma benzer bir sanal hayat yasamalarina olanak saglayan oyunlardir. Sanal
sosyal diinya oyuncular1 da avatar seklinde gozikurler ve ti¢c boyutlu sanal cevrelerde
iletisim i¢inde olurlar. Ancak, bu alanda, yer ¢ekimi kanunu gibi temel fizik kurallar
disinda muhtemel etkilesimleri smirlayacak baska hi¢cbir kural yer almamaktadir.
Sanal sosyal diinyalarm en meshur 6rneklerinden biri Second Life nr. (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 64). Bu uygulamada kullanicilar kisisellestirilmis avatarlariyla gercek
hayatta miimkiin olan herseyi (baska avatarlarla konusma, ylirliyis yapma, sanal
glinesin keyfini ¢ikarma gibi) yapmanin yaninda, igerikte (sanal elbise ve mobilya
dizayn1 gibi) olusturabilirler. Ayrica bunlar1 Linden dolar1 karsiligi digerlerine de
satabilirler (Baser, 2014: 22).
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3.BOLUM

SOSYAL MEDYA VE GOSTERISCI TUKETIM

3.1. Sosyal Medya ve Online Tiiketici Davranislarn

Internetin ve sosyal medyanin gelisimi tiiketici davranislar: kavramma yepyeni
bir boyut kazandirmistir. Gliniimiizde tiiketiciler tiikketimlerinin biiyiik bir bdlimiini
online ortamda gergeklestirmektedirler. Gida, kozmetik, elektronik cihazlar, ev
gerecleri, mobilya, giyim, ayakkabi, kitap, vb. ylzlerce kategoride tuketiciler
cevrimigi aligveris yapabilmektedir. Aligveris kararlarmi verirken tiiketiciler {iriin
karsilagtirmas1 yapan ve en uygun fiyatlar1 bulan web sitelerinin yaninda Facebook
gibi sosyal aglar, Twitter gibi mikroblog siteleri, Youtube ve Instagram gibi icerik
paylasim mecralari, Whatsapp gibi mesajlasma uygulamalar1 ve populer blog/forum
sayfalarmi kullanmakta bdylelikle yapacaklar1 tilketim faaliyetleri igin bilgi arastirip
baskalarinm fikir, tavsiye ve yorumlarindan faydalanmaktadirlar. Ornegin, kisi satin
almak istedigi bir otomobilin bilgilendirici videolarin1 Youtube iizerinden seyredip
otomobilin i¢ ve dig aksami, mekanik 6zellikleri, fiyat uygunlugu gibi 6zelliklerini
uzman Kkisilerin agzindan dinleyip fikir edinebilir. Whatsapp Uzerinden ise Uyesi
oldugu arkadas grubundaki kisilerin ilgili otomobile yonelik tavsiyelerini 6grenebilir.
Bununla birlikte araba forum sitelerinden ilgili otomobili ya da markay1 kullanan

kisilerin yorumlarini arastirabilir.

Online tiiketici davraniglariin son yillarda artan 6nemi nedeniyle bu kavram,
bilgi sistemleri, pazarlama, yonetim bilimi ve sosyal psikoloji gibi bircok disiplinde
Oonemli arastirma alanlarindan birisi olarak kabul edilmeye baslanmigtir (Akkaya,
2013: 99-100). Bu baglamda sosyal medya ve tiiketici davranisinin incelendigi bir

arastirmada ¢evrimici tiikketici davranisi ti¢ baslik altinda incelenmistir. Bunlar:

i.  Olumlu ya da olumsuz agizdan agza iletisim ve fikir liderligi gibi
tliketime etki eden davranislar ve iriinler hakkinda bilgi arama,
ii.  Arkadaslarin diisiincelerini sorma gibi tiiketim hakkinda baskalarindan

etkilenilen davranislar ve
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iii.  Tiketicilerin satin alma karar1 verme, firmalarla ilgili memnuniyet ya
da sikayetini bildirme gibi amaglarla sosyal medyanin kullanilmasidir
(Islek, 2012: 82).

Sosyal medya kullanimi tiiketici davraniglarini yonlendiren psikolojik, sosyo-
kultiirel, demografik ve durumsal faktorleri fazlasiyla etkilemektedir. Ornegin, yas ve
cinsiyet agisindan bakildiginda 2018 yili Ocak ay1 verilerine gore diinya tlizerindeki
Facebook kullanan toplam erkek orami % 56 iken kadm oran1 % 44°tlir. Ayrica
Facebook’u kullanan 65 yas istii kisi oran1 sadece % 4 iken, 18-34 yas araligindaki
Kitle icin bu oran % 58’dir (Kemp, 2018: 63). Yine yapilan bir ¢aligmada kadin sosyal
ag kullanicilarinin daha fazla ¢evrimici aligveris yaptiklar1 ve satin alma siireclerinde
sosyal medya araclarmdan daha fazla etkilendikleri ortaya koyulmustur (islek, 2012:
84). Bir baska sosyal medya arastirmasinda ise; erkek kullanicilarin sosyal aglarda
firmalar ile etkilesim kurarken kadin kullanicilara gore daha fazla bilgi arama amaci
tasidiklari, kadm kullanicilarin ise daha fazla indirim ve firsatlardan yararlanmayi
hedefledikleri gozlemlenmistir (Islek, 2012: 85). Baz1 durumsal faktdrler de sosyal
medya tlizerinde gerceklestirilen tiiketici davranislarini etkilemektedir. Mesela hemen
satin alinmak istenen dogal ila¢ ya da kozmetik {iriiniinli incelemek i¢in birey sosyal
aglar lizerinden dogal kiir tarifleri veren bazi sayfalar1 takip edebilir ya da uzman
hekimlerin yazilar yazdig1 bir blog sayfasini okuyup bagka bir forum sitesinden ilgili

iirtinlere yonelik yorumlar1 inceleyebilir.

Tiiketici davraniglarii etkileyen sosyo-kdltiirel faktdrlerin sosyal medya ile
onemli bir etkilesimi bulunmaktadir. Ornegin referans gruplar1 bu baglamda énem arz
etmektedir. Tiiketiciler bircok sosyal medya platformunu kullanarak sevdigi sanatet,
futbolcu, yazar, politikaci vb. popiiler kisilerin tiiketim davranislarini yani kullandig1
rtinleri, gittigi kafeterya ve otelleri ya da yiyip igtigi tiriinleri gérebilmekte hatta
onlarla birebir iletisime gegip bazi1 Urlinler hakkinda fikir ve tavsiye alabilmektedir.
Ayrica sosyal medya mecralar1 sosyal smiflardaki statiiniin sergilenebildigi alanlar1 da
ifade etmektedir. Ornegin, kisiler kullandig1 iiriinleri farkl etiketler (hashtag) ile tiyesi
oldugu gruplarda ya da benzeri platformlarda sergilemekte boylece mevcut stattisunu
ve saygmhigim kanitladigini diistinmektedir. Kiiltiirel birikim ve aile yapisy/bagliligi

da sosyal medya ve tiketim iliskisini etkilemektedir. Ornegin daha dindar ve
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geleneklerine bagli kisilerin sosyal medya lizerindeki gosterisgi paylasimlardan giinah,

ayip ya da gorgilisiizliik gibi gerekgelerle kagindiklar rahatlikla sdylenebilir.

Sosyal medya ile iligkisi incelenebilecek diger bir alan psikolojik faktorlerdir.
Bu baglamda yapilan bir arastirmada sosyal medya kullanimi ve kisiligin psikolojik
boyutlar1 iligkisi arastirilmistir. Arastrma farkl kisilik 6zelliklerine sahip sosyal
medya kullanicilarinin sosyal aglar araciligiyla nasil sosyallestiklerini ve diger
kullanicilar ile nasil iletisim kurduklarini incelemistir. Caligmanimn ortaya koydugu
sonuca gore; bireyin kisilik boyutlar1 olan acgiklik, sorumluluk, disa doniikliik,
uyumluluk ve duygusal denge, interaktif sosyal medya kullanimda dnemli bir rol
oynamaktadir (Islek, 2012: 90). Yine takdir edilme, sevilme, onaylanma, merak
edilme, vb. giidiilerle kisilerin farkli tiikketim bi¢imleri gergeklestirdikleri ve bunlari
sosyal medya platformlar1 tizerinden baskalarina duyurarak mutlu olduklari, kisacasi
bu tir duygularla motive olduklar1 séylenebilir. Bununla beraber kullanicilarin tutum
ve algilamalar1 da diger 6nemli unsurlardandir. Kisiler sosyal medya mecralarmi farkl
bicimlerde algilayip bu mecralar1 gosteris yapmak, iletisim kurmak, alisveris yapmak,
gundemi takip etmek ve oyun oynamak gibi farkli tutumlar nedeniyle kullanabilir.
Hatta bazilar1 sosyal medyanin insanlar1 asosyallestirdigini diisiinerek bu platformlari

boykot ederek kullanmama yoniinde bir tutumda gelistirebilirler.

3.2. Sosyal Medya: Gorme ve Gosterme Mecrasi

Guy Debord (1996:16) Gosteri Toplumu adli kitabinda sunlar1 sdyler: “Gosteri,
kendini tartisilmaz ve erisilmez devasa bir olumluluk olarak sunar. ‘Goriinen sey
iyidir, iyi olan sey gériiniir’ der, bagka bir sey demez. Ilkesel olarak talep ettigi tutum
bu edilgen kabullenistir...” Bugiin giinliik hayatlarin yaninda sosyal medya
platformlarinda daha da belirginlesen goriinme ve gosterme istegi Descartes’in
“diistinliyorum Oyleyse varim” soziinden hareketle, “goriliiyorum oyleyse varum”
(videor ergo sum) biciminde ifade edilebilir. Glinimizde Facebook vb. mecralarda
egemenlik artik goriintiiniin elinde, dilinde ve dokunusundadir. Bu mecralarda kisiler

gOrmeyi ve gorilmeyi arzulamaktadir (Toprak, vd., 2014: 14).

“Panoptikon” kavrami gérme ve gozetlenme toplumunun ortaya ¢ikmasinda
oldukca 6nem arz eder. Bu kavram ilk kez 1791 yilinda Jeremy Bentham tarafindan,

hapishaneler, vb. kamusal kurumlarda gozetleme amaciyla kullanilacak bir “kontrol
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evi” fikrini betimlemek icin ortaya atilmistir. Panoptikon, merkezi bir kontrol kulesi
etrafinda insa edilmis, hem kontrol memurunun hem de orada tutulan insanlarin stirekli
gozetlendigi, agik tek hiicrelerden olusan daire seklinde bir yapiy: ifade etmektedir
(http://sosyologlar.net/panoptikon, 14.02.2018). Panoptikon insanlarin
kendilerini gdzetim altinda hissetmesi diisiincesini net bir bicimde agiklamaktadir.
Clnkl ¢ok katli ve tek hiicreli odalardan olusan hapishane tasariminda mahkumun
saklanabilecegi bir alan bulunmamaktadir. Zaten bu tasarimda mahkumun sirekli
gbzetim altinda oldugu duygusuna sahip olmasi amaglanmistir. Boylece mahkum
siirekli izlendigini diisiinerek davramslarini kollayacaktir (Cihangir, 2015: 2). /deal
Panoptikon’da 6zel mekana yer yoktur; en azindan higbir gegirimsiz 6zel mekana,
hichir gozetimsiz ya da daha kotlsi, gozetim dis1 kalabilecek 6zel mekana yer yoktur.
Ayirca Zamyatin’in “Biz” adli kitabinda tarif edilen sehirde herkesin bir evi vardir
ancak evlerin duvarlar1 tamamen camdan yapilmistir (Bauman, 2014: 58).
Kendilerinin siirekli gézetlendiginin farkinda olan bu insanlar dolayisiyla kendilerini

en ideal bigimde gostermenin pesinde olacaklardir.

Bu gbrme ve gozetlenme mantigi ginimuizde sosyal medya Uzerinden
strdiiriilmektedir. Nitekim sosyal medya kullanicilar1 stirekli baskalar1 tarafindan
gozetlendiklerini diisiinmekte ve bunu bilmektedirler. Ayni sekilde kendileri de
baskalarini gézetlemekte bu yiizden davraniglarin1 buna gére bicimlendirmektedirler.
Bu baglamda fotograf, video, bilgi vb. ile ilgili yapilan tiim paylasimlar bu olgu
sebebiyle gosteris¢i olabilmekte, kisiler biiriinmek istedikleri kimliklerini bu sekilde
teshir etmektedirler. Bugin ayrica temel toplumsal kaygi artik gézetlenmek degil, goz
onunde bulunamamak yonindedir. Goriiniirlik ve erisebilirliklerini artiran (akilli
telefon gibi) teknolojik araclara buyuk bir arzu ile yonelen, her an ve her yerde gorunir
olma kaygisi tagiyan bireylerin toplami anlaminda bir teshir toplumundan s6z etmek
abart1 sayilmamaktadir. Zira bugiin yeni iletisim bi¢cimi gérmek ve gostermek,

gozetlemek ve gozetlenmektir (Toprak, 2014: 152 ve 156).

3.2.1. Sosyal Medyada Mahremiyetin Teshiri ve Narsisizm

Giliniimiizde insanlar medyaya yansiyan {inliiler ya da sohret olmus insanlarin
yasantilarint modelleyerek kendi mahrem iliskilerini medya araciligiyla kamuya

agcmaya fazlasiyla heveslidirler. Onceleri insanlar bagkalar: tarafindan goriilmekten
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tedirgin olurken, bugun insanlarda “millet bizi gorsiin, bizim de adimiz duyulsun ve
“para kazanmak yetmez onu nasil harcadigimizi da gostermemiz gerekir” anlayisi
hakim olmaya baslamistir. Bu baglamda kisilerin Facebook gibi platformlarda
paylastiklar1 fotograflarla vermek istedikleri ana mesajin “ben yalniz degilim,

sosyalim, eglenceliyim ve mutluyum” oldugu s6ylenebilir (Korkmaz, 2013: 112).

“Mahrem” kelimesi samimi, i¢li disli, herkes tarafindan bilinmemesi gereken,
soylenmeyen gizli sey anlamina gelmektedir. “Mahremiyet” ise, kisilerin yalniz
baslarina kalabildikleri ve baskalariyla hangi kosullarda iligki i¢erisine gireceklerine
kendilerinin karar verebildikleri bir alan olarak tanimlanabilir (Korkmaz, 2013:116).
2010 yilinda kendisiyle yapilan bir soylesi de Mark Zuckerberg artik siradan insanlarin
kendileri ile 1lgili giderek daha fazla mahrem bilgiyi paylasmaya hevesli olduklarmi
yani bu alandaki sosyal normlarin da zamanla evrim gegirdigini ifade etmistir. Nitekim
kisilerin sosyal medyada takip ettikleri ve deger verdikleri bireylerden etkilenerek,
mahrem alanlarim1 goniillii olarak daralttiklar1 soylenebilir. Bugiin insanlar aslinda
yerini yurdunu dahi bilmedigi platformlarda kendilerine ait 6nemli bilgileri gonalli
olarak devretmekte, bunu kitlesel olarak yaptiklarindan dolay: ise herhangi bir
rahatsizlik hissetmemektedirler. (Uyanik, 2013: 376).

Sosyal medya mahremiyetin teshir edilmesinin yaninda “narsisizm”i de
beslemektedir. Zira kisiler biraz daha populer ya da farkli olduklarini géstermek igin
yapmayacag1 seyleri sOyleyebiliyor ya da paylasabiliyorlar. Popiilarite arttik¢a
arkadas/takipgi sayis1 artryor. Bunun sonucunda yapilan olumlu geribildirimlerle de
kisinin kendine giiveni artiyor. Bu sekilde kisiler sosyal medyada kendi kisa stireli
sohretlerini olusturmaktadirlar. Kisacast sosyal medyada "Ne kadar ¢ok kisi takip
ediyorsa o kadar iyiyim" duygusu beslenir ve bu da kisideki narsisizmi besler.
Narsisizm mahremiyetin teshiriyle fazlasiyla ilgilidir. Ciinkii bilinirligin artmast igin
kisi kendi 6zelini baskalarina daha fazla agar ki boylece merak edilsin ve takip edilsin.
Narsisizm kavramindan bahsetmek gerekirse narsisizm, “kisinin sahip oldugu deger
ve giiciiniin abartilmig bir yansimasini dile getiren bir karakter 6zelligidir. Bu 6zelligi
tastyan insanlar, kendilerinin en iinlii, yetenekli ve basarili olduklarii diisiindiikleri
birer hayal diinyasi i¢inde yasarlar. Narsistler kibirli ve egoisttirler, kendilerini en
mikemmel insanlar olarak gorlrler. Narsistlerin Ozgiivenleri distiktiir, daima

digerlerinin onlar1 begenmesini beklerler ve elestiriye tahammiil edemezler

77



(http://www.on5yirmi5.com/roportaj/bilim-teknoloji/internet/155231/sosyal-medya-
narsisizmi-besliyor.html, 14.02.2018).

Ornegin, “selfie” fotograf cekmenin de narsistik duygularla gerceklestirildigi
soylenebilir. Bu baglamda kisiler Facebook ve Instagram gibi mecralar lizerinden
merkezinde kendilerinin oldugu selfie fotograflar ¢ekip bunlari arkadaslarina teshir
etmekteyken Twitter vb. platformlar Uzerinden de zenginlik, liks (wealthie, luxury,
vb.) gibi kelimelerle etiketleyip ¢ektikleri selfie fotograflar1 paylasmakta, boylelikle
daha fazla kisiye ulasip goriiniirliiklerini arttirmaktirlar. Bu baglamda Amerikan
Psikologlar Dernegi selfie ¢ekmenin ruhsal bir bozukluk olduguna dair bir bildiri
yaymlamistir. Zira sosyal medyada kisi hedefledigi popiilerlige erisemezse kiside
narsistik yaralanma denilen durum gelisebilir, bu ise kisilerde depresif belirtilere sebep
olabilir. Yine sosyal medyayla iletisim arttik¢a kisinin yiiz yiize iletisimi azalir, bu da
yalnizlik duygusuna neden olabilir. Kisi eger sosyal medya ile giiniin blyuk
cogunlugunda hasir nesirse bunun yoklugunda aymi bagimlilikta oldugu gibi
yoksunluk gekebilir, bu da kiside i¢sel bir huzursuzluga ve tahammiilsiizliige neden
olabilir (http://www.on5yirmi5.com/roportaj/bilim-teknoloji/internet/155231/sosyal-
medya-narsisizmi-besliyor.html, 14.02.2018). Ozetle narsisizm sosyal medyada
fazlasiyla yer edinmektedir. Bu ise kisinin kendisini sergilemesi yani varhigini
arkadaslariyla paylasmasi biciminde ortaya c¢ikmaktadir. Sosyal medyanm bu

baglamda bir teshir diinyasi oldugu rahatlikla s6ylenebilir (Uyanik, 2013: 369).

3.3. Sosyal Medya ve Gosterisci Tiiketimin Sergilenmesi

Milenyum ¢agina girilirken ingiltere’de yapilan bir arastirmada diinyada biiyiik
sosyal degisimlerin oldugunu gosteren sonuglar elde edilmistir. Arastirmaya gore
insanlardaki materyalist egilimler artis gdstermekte ve insanlar goriiniislerini ortaya
koyacak nesnelere daha ¢ok ihtiya¢g duymaktadirlar. Dahas1 kaliteli ve gbze carpan
iriinlerin talebinde de dnemli bir artis goriilmektedir (Tighh ve Akyazgan, 2003:22).
20. yiizy1l Iktisat bilimcisi Paul Nystrom, endiistri devrimiyle meydana gelen iktisadi
ve sosyal degisimlerin, 6zellikle maddi dykiinmenin kitlesel bigimde yayilmasimni
tetikledigini belirtmistir. Bunun sonucunda 20 ve 21. y.y.’da ani tatmin ve hazci
beklentiler gibi giidiilerin bilesimi olan gosteris¢i tiiketimin yaygimlastiga sahit

olunmaktadir (http://www.conspicuousconsumption.org/, 06.05.2016).
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21. ylizyil herkesin on bes dakikaligina sohret olabilecegi bir donemi ifade
etmektedir (Koktirk, 2005:154). Bugiinkii sosyal medya ortamlar1 da bu sohretin ve

zenginligin gosterisci bir tarzda sergilenmesinin araglar1 haline gelmistir.

Zenginligin sergilenmesi adina liks harcamalarla gergeklestirilen gosterisci
urun tiketimi faydacilik ve gereksinim olgularindan ziyade hazcilik ve rahatina
diiskiinliik olgularini daha fazla temsil etmektedir. Nitekim bu baglamda yapilan bazi
calismalarda sosyal medya kullannm yogunlugunun kisilerin gosterisci tiiketime
yonelik liiks harcamalarmi artirdigi, bunun da insanlar1 irrasyonel segimlere
yonlendirdigi varsayimi ortaya koyulmustur (Thoumrungroje, 2014: 8). Bu noktadan
hareketle sosyal medya kullanim yogunlugu ve gosterisci tiikketim iligkisini arastiran
Thoumrungroje (2014:8-9) sosyal medya kullanim yogunlugunun gosterisgi tikketim

iizerinde pozitif, direk ve 6nemli bir etkisinin oldugu bulgusunu ortaya koymustur.

Sabuncuoglu (2015:369) bu baglamda sosyal medyanin gosteris tiiketim

mecrasi olarak kullanildigini su sekilde agiklamaktadir:

Glinlimiizde gosteris amagli gergeklesen tiiketim davraniglarini, ¢evresine ve onu takip
eden diger bireylere yansitabilmenin bir yolunu da sosyal medya olarak goren kimi
bireyler sahip olduklar1 liiks mallari, gittikleri yerleri, serbest zamanlarini nasil
gegirdiklerini, yedikleri farkli yemekleri kisacasi liiks yasam tarzlarini sosyal medya
araciligr ile diger bireylere aktarabilmektedirler. Sosyal medyada yansittiklar
kimliklerini tiiketim aracilig1 ile mesrulastirma ¢abasi giiden bireyler, gdsteris tiiketimi
temelli olusturduklari icerikleri toplum tarafindan begenilen, onay goren, gii¢, prestij

ve basariy1 sembolize eden markalar ile olusturmaktadirlar.

Giiniimiizde sosyal medya gosteris¢i tiiketim sunumunun gerceklestirildigi en
birincil mecralardandir. Ozellikle video ve fotograf paylasimi, yer bildirimi gibi
ozelliklere sahip olan sosyal medya platformlar1 sayesinde bireyler likst sembolize
eden icerikler ile begeni alma ve takdir gorme c¢abasi glitmektedir. Pozitif
geribildirimler alan birey bu durumun devami icin rasyonel satin almalardan ¢ok,
hedonik tiiketim davranislar1 gelistirerek gosteris yapmaya devam etmektedir. Ozetle,
sosyal medya platformlar1 bireylere sadece sosyallesebilme ve bilgi edinebilme degil
ayni zamanda kimliklerini temsil etme ve statiilerini artirma olanag1 da saglamaktadir.
Bu yoniiyle giinlimiiz gosteris tiikketimi cabalar1 igin ¢ok elverigli bir ortam haline

gelmis olan sosyal medya platformlar1 sayesinde bireyler, goniillii olarak teshir
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ettikleri materyalizm temelli icerikler ile ayn1 zamanda ait olduklar1 smiflara vurgu
yapabilmekte ve daha alt siniflardan kendilerini ayirabilmektedir. (Sabuncuoglu,
2015: 369-370).

Gosterisci tikketim davranisiin sosyal medya ortaminda gerceklestirilmesinin
en Onemli sebeplerinden birisi “teshir’dir (Sabuncuoglu, 2015:369). Zira bugiin
insanlar tiikettikleri nesneleri ve yasadiklar1 hayat tarzlarmi biiyiikk bir istahla
sergileme, baskalarina kanitlama giidiisiiyle hareket etmektedirler. Bu giidiiniin
temelinde ise “narsiSizm” yani kendine hayran olma durumu (Uyanik, 2013:3) ve
sosyal varligini diger insanlara kanitlayabilme yani kim oldugunu ispat etme durumu
bulunmaktadir. Bu ispatin ger¢eklesmesi i¢inde kisiler imaj yaratma, tiikketime yonelik
gbriinme, bos zamanmi degerlendirme ve rol yapma suretiyle bazi kimliklere

biirinmektedirler (Armagan, 2013: 11).

3.3.1. Sosyal Medya’da Gosterisci Tiiketimi Sergilemenin Nedenleri

Sosyal medya iizerinden insanlar hem otomobil, ev, miicevher, kiyafet gibi
tiikettikleri liks ve ayricalikli iirlinleri hem de eglenceli tatiller, restoran ve kafelerde
gecirilen 6zel vakitler gibi ayricalikli serbest zaman faaliyetlerini gosteris¢i bicimde

paylagsmaktadirlar. Bununsa birkag¢ temel nedeni bulunmaktadir.

Oncelikle sosyal medyada kullanicilar profiller olusturmakta ve bu profillerini
teshire ve gozetlemeye 0zgii bicimde diizenlemektedirler. Bu profiller iizerinden ise
kimliklerini temsil etmekte yani var olan kimliklerini diger bireylere kanitlama ya da
gosterme amaci giitmektedirler. Bu sekilde “gerceklestirdigim gdsterisgi tiiketim
paylasimlar: benim kim oldugumu gosterir” mesajini iletmektedirler. Sosyal medyada
yer alan kimlikler akiskan bir yapiya sahip olduklar1 igin bu ortamlarda kisiler
kendilerini bir ve tek olarak algilamamaktadirlar. Bu yiizden sosyal medya
platformlarinda ortaya konan kimlikler her zaman gergekleri yansitmamaktadir.
Nitekim birey sosyal medya hesabindan begeni alma, takdir gérme, bir gruba kendini
kanitlama ya da ait hissetme, vb. ihtiyaglarla kendi kimligini oldugundan ¢ok farkl,
abartil, bilgili, kiiltiirlti, zengin vb. gosterebilmekte bu baglamda taktigi maske ile
sanal bir tatmin yasayabilmektedir. Baska bir deyisle bir bireyin sahip oldugu imaj ile
ulagmak istedigi imaj arasinda biiyiik farklar olabilmektedir (Sabuncuoglu, 2015:

373). Bazen de tam tersi, kisi gercek kimligini gdsterme amaci giidebilmektedir.
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Ornegin, gercek hayatta varlikli olan bir kullanic1 zengin olusunu sosyal medyada
sergileyip statii ve sayginligi kanitlamak, boylece populerlik ve hayranlik kazanmak
isteyebilmektedir.

Sosyal medyanin gosterisci tiiketime konu edilmesinin diger 6nemli bir nedeni
statli ve prestijin sergilenmek istenmesidir. Genellikle toplumdaki daha alt gruplarda
bulunanlar (bazense ayni gruptakiler) ¢ogunluga sosyal uyum etkisi (bandwagon
effect) ile iist sosyal gruplar1 taklit etme, onlar gibi liikks tiiketim sergileme amaci
giiderler. Bu ylizden de yaptiklar1 gosterisci faaliyetleri sosyal medya platformlarinda
paylasirlar. Bu kisilerin genellikle temel amact grup tiyeligi, bir gruba ait hissetme ve
gruba uyum saglamadir, zira bu durum gergeklestigi takdirde kisi tist grupta bulunma
statiisiini ve saygmhgmi elde etmis olacaktir. Yine genellikle Gst gruplar zippe
etkisinin (snob effect) olusturdugu guduyle gergeklestirdikleri tliketim/serbest zaman
faaliyetlerinde ayricalikli ve 6zel olmanin gdstergesi olarak essizlik ve nadirlik gibi
nitelikler ararlar (Eastman ve Eastman, 2015:7-8). Ayricalikli olduklarini hissederlerse
bunu sosyal medya platformlarindan ayni sosyal gruptakileri ya da daha alt gruplardaki
takipgileri kiskandirmak igin ya da giig, statii ve saygmligin kaniti olmasi adina
paylasirlar. Bu tiir paylasimlarin merkezindeyse cogunlukla enderlik ve pahalilik

vasfina sahip nadir, liks iiriinler ve serbest zaman aktiviteleri bulunur.

Ozetle toplumdaki farkli sosyal gruplara mensup birgok kisi statii ve saygmlik
elde etmek istemekte bunu da sosyal medyadaki sergilenen gosteris¢i tiketim
uzerinden yapmaktadir. Ornegin, orta smif mensubu bir memur ortalama fiyata sahip
yeni otomobilinin fotografini heyecanla sosyal paylasim sitelerinde arkadaslariyla
paylasirken tist smifa dahil popiiler bir sanat¢i siiper liikks otomobilini gururla, ancak
bu kendisinin rutin bir davranisiymis gibi takipgilerine sergileyebilmektedir. Ayrica
sosyal medyada gosterisci tiiketim sergilenirken herhangi bir pahali iiriin degil
cogunlukla statiiyli ve prestiji en list diizeyde temsil eden lilkks markalarmn tercih
edildigi soylenebilir. Bu ylzden birgok kullanict paylastigi fotograflarda 6zellikle

marka isminin veya logosunun net bicimde gdrilmesine 6zen gdsterebilmektedir.

3.3.2. Kiiltiirel Kodlar Acisindan Sosyal Medya ve Gosteris¢i Tiiketim

Sosyal medyanin ortaya ¢ikist sanayi devrimi sonucu biiylik degisimlere

ugrayan Bati’nin kiiltiirel kodlarinin bir disavurumudur. Bu noktada belirleyici olan

81



kodlar mahremiyetin farkli algilanigi, sir saklamanin g¢okta Onemli gorilmemesi,
gorlintliniin igerigi, dis giizelligin i¢ gilizelligi, hirsin erdemi baskilayisi, gdsterisin
endiistri haline gelisi, toplumsal dayanigma anlayiginin zayiflamasi ve bireyciligin
yayginlagmasi seklinde tarif edilmektedir (Sener, 2014:74). Bati kiiltiiriiniin bu yapis1
sosyal medya araclarinimn ilk kez Bati’da ortaya ¢ikmasinin ve hizla yayilmasinin temel
sebeplerinden sayilabilir. Teknolojilerin onu yaratan ideolojiye hizmet ettigi diislincesi
Oteden beri var olan bir savdir. Bu ylizden sosyal medyanin da teshiri koriiklemek
yoluyla ideolojik gozetimi kolaylagtiran bir medya tiiri oldugu Onermesinde
bulunulabilir (Uyanik, 2013: 371).

Niedzviecki, Dikizleme Giinliigii adl kitabinda sanal ortamdaki Facebook gibi
araclarin olusturdugu iletisim anlayisini incelemis ve arastirmasiin merkezine “neden
yediden yetmige yiizlerce insan ¢evrimici diinyada ilgi ¢ekmeye ¢alistyor? ” sorusunu
koymustur. Bu  baglamda tespitlerini = “dikizleme  kiiltiirii”  terimiyle
kavramsallastirmistir. Niedzviecki (2010:38) dikizleme kiiltiiriiniin mantigim1 su

sekilde agiklamistir:

Dikizleme Kiiltiirii “insanligini yitirmis insanlik” sorununa bulunmus g¢arpik bir
¢oziim. Kendimizi izlenir kildigimizda, insanlarin bizimle ilgili yorum yapmasini
sagladigimizda, belki ironik ama birey oldugumuzun bilincine variyoruz.
Dikizlenerek, ne kadar 6zel ve ne kadar farkli oldugumuzu baskalarima géstermek
istiyoruz. Bu ayni zamanda, son derece siradan ve normal bir insan oldugumuz
anlamia geliyor; ciinkii herkes gibi bizim de bir baskasina ihtiyacimiz var... Bu
sekilde bakilinca dikizlemek, teknoloji ¢agini yasayan bir toplumda dogmanin,
durmadan aligveris yapmanin ve kiiresel magazinin dogal bir sonucu ve ayni zamanda

bunlarin hepsine kars1 ortaya ¢ikan bir tepki.

Bu baglamda dikizleme kiiltiiriin yepyeni bir kiiltiir anlayis1 oldugu ve bu
kiiltirin farkli bir kusak yarattigi sylenebilir. Nitekim bu kusagin temsilcileri
arkadaglariyla konusmadiklari, video ve resimlerini internete yliklemedikleri,
bagkalarinin video ve resimlerine bakmadiklar1 ve anlik mesajlasma yapmadiklar1
zaman rahat edememektedir. Bugiin artik fotograf ve videolar g¢ogunlukla sosyal
paylasim sitelerinde bagkalariyla paylasilmak iizere cekiliyor, ona gore pozlar
veriliyor. Bu ylzden oraya yiklenmedikleri surece artik dijital i¢eriklerin higbir degeri

yok. Hatta glnluk dilde “Face’lik (Facebook igin) fotograf gibi ibareler dahi
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yerlesmeye basladi. (Erdem, 2010:117). Bu noktada Baudrillard’m su climlesi adeta
sosyal medyada gergeklesen bu iletisim kiiltiirii i¢in soylenmise benzemektedir: “Her
seyin goriiniir, saydam, kendini begendirme, varligina, bilgisine inandirmaya mahkum
edilmis oldugu bir ortamda seylerin 0zii reklamci bir goériiniim kazanmaktadir.”
Insanlar 6zel hayatlarmi sosyal medyada gayet saydam tutmakta ayrica nereye
gittiklerini, bu yerlerde ne yaptiklarni ve ne kadar mutlu olduklarin1 gdostermeye
calismaktadirlar. Glincellenen durumlar, yiiklenen video ve fotograflar, yapilan
yorumlar ve begenilerle Facebook vb. sosyal platformlarda yasananlar, ‘benligin
sunumu’ diye tabir edilen durumun artik ‘benligin reklami’na doniistigiini

gostermektedir (Korkmaz, 2013:115).

Benligin reklami kavraminm Ornegin Tiirkiye’de sosyal medya mecralarinda
paylasilan yemek fotograflari iizerinden disa vuruldugu soylenebilir. Ulkemizde ve
diinya tizerindeki toplumlarin belki de birgogunda var olan yerel kilturel kodlar
nedeniyle ne yenildiginin konusulmasi dahi ayip karsilanirken az sonra yenilecek
yemegin aninda sosyal medyada teshir edilecek olmasi ¢eliskili bir durum
yaratmaktadir. Bu baglamda hayatin devam ettirilmesi i¢in zorunlu bir ihtiya¢ olan
yemek bu noktada artik sembolik bir gésterge haline gelmistir. Bazi ahlaki degerlere
gore ne yenildiginin sdylendiginin ayip karsilandigi, kokusu yogun olan bir gidanin
evde pistiginde komsulara da verildigi, hatta “gdéz hakkr” kavrammin dilimizde
bulundugu bir noktadan yenilen her seyin gosteris¢i bir bigimde sergilendigi bir
noktaya gelinmistir. Nitekim yemegin bugiin bir statii gostergesi durumuna gelmis

olmasi yapilan bu paylasimlarin temel nedenidir. (Sener, 2014: 72 ve 77).

Tiirkiye’de gosterisgi olmayan, sade bir hayat1 tesvik eden, dedikoduyu ve
gereksiz bilgi paylasimlarini olumsuzlayan kiiltiirel kodlar yavas yavas etkisini
kaybetmektedir. Bunun yerine Bati’nin israf, gosteris ve gereksiz ve fazla konugmay1
tesvik eden kiiltiirel kodlar1 ihrag edilmekte ve bu kodlar sosyal medya tizerinden
fazlastyla uygulanmaktadir. Ornegin dedikodu, yani gériilen ya da kulaga gelen bir
haberi veya olay1 hemen bagkalarina aktarma duygusu ve kiskanglik giidiisii sosyal
medyada gosteris¢i  paylasimlarin - yapilmasinda ve bunlarm  hizla duyulup

paylasiimasimda 6nemli etkiye sahiptir.

Bu noktada paylagimlarin hizla bagkalarma ulagsmasinda 6nemli bir rol iistlenen

elektronik agizdan agza iletisim (EWOM) kavrammin {izerinde durulabilir. Agizdan
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agza iletisim kisilerin kendileri arasinda sozel, gayri resmi ve bigimsel olmayan bir ag
icerisinde iletisim kurmalaridir (Aksu, 2013: 29). Bugiin bu iletisim ¢evrimigi
elektronik ortama taginmig ve 6zellikle sosyal medya platformlar: iizerinde fazlasiyla
gerceklestirilir olmustur. Sosyal medya artik devlet, sirket, marka, tlketim, cevre,
siyaset, spor, din gibi bir¢ok konunun konusuldugu bir mecradir. Bu noktada insanlarin
ozellikle satin alacaklar1 ya da satin aldiklar iirlin ve markalar hakkinda birbirleriyle
fazlasiyla iletisim kurdugu yadsmamaz bir gergektir. Ornegin, birgok tiiketici satin
alacag1 bir iirtin hakkinda forum, blog, sosyal aglar vb. birgok mecra iizerinden
kullanic1 yorum ve tavsiyelerini arastirmakta, referans gruplar1 ya da arkadas ve
ailelerinin fikirlerini 6nemsemektedirler. Satin alma sonrasinda ise bu konusma devam
etmekte kisi tirlini begendigini ya da begenmedigini sanal ortamdaki diger kisilere
haber vermektedir. Ilgili {iriin ya da markayla ilgili olumlu ya da olumsuz fikirler ise
bu sekilde, agizdan agiza viral bir bigimde hizla yayilmaktadir. Kullanilan Grlin ya da
marka eger gosterise konu edinilmek istenirse ve gorsellerle de desteklenip bu amacgla
paylasilirsa ilgili paylasim oldukca hizli bigimde yayilabilmektedir. Hatta ilgili kisi ve
gosterise konu ettigi paylasimi kisinin yakin arkadaslar1 ya da farkli kisiler tarafindan

fazlasiyla kiskanilmakta ve konusulmaktadir.

Bu baglamda, sosyal medya kullanim yogunlugu ve EWOM’un gosterisci
tiketime olan etkisini inceleyen Thoumrungroje (2014:9) sosyal medyada daha fazla
aktif olan yani sosyal medyay1r daha yogun kullanan kisilerin gosteris¢i tiiketim
triinlerini daha fazla kullanmaya meyilli olduklarin1 bu durumun ise kullanicilarin
cevrimigi agizdan agza iletisime (EWOM) olan giivenleri araciligiyla da olusabildigini
ortaya koymustur. Zira insanlar sosyal aglar tizerinden digerleriyle liiks tirtinler, pahali
seyahatler vb. konular1 konugsmak igin iletisim kurdugunda daha fazla motive olmakta
ve diirtiisel tiiketim gergeklestirme yoniinde ikna olmaktadirlar. Tirkiye’de yapilan bir
calisgmada “sosyal medya ve akran iletisiminin materyalizm ve gosterisci tuketim
Uzerindeki etkisi” incelenmis ve hem akran iletisiminin hem de sosyal medya
iletisiminin gosterisci tiiketim tizerinde fazlasiyla etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir
(Volkan, 2016:93). Yine Tirkiye’de yapilan diger bir ¢alismada agizdan agza
pazarlamanin gosterisci tiikketim {lizerinde etkisinin oldugu bulunmustur (Bas¢1 ve
Boga, 2016:484). Ozetle bazi iiriinleri kullandigmi gdstermenin en basit ve etkili

yollarindan birisi de kisinin kullandig1 gosterisgi mal veya hizmetler hakkinda
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cevresindeki kisilerle konusmalar yapmasidir. Uriinler hakkinda yapilan bu
konugmalarmn kiside sagladig: itibar, statii, sosyal kabul gorme duygusu nedeniyle
diger tiliketiciler de gosterisgi tiiketime meylederler. Dolayisiyla agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinin gosterisci tiiketimi yonlendirdigi diisiiniilebilir. (Basc1 ve

Boga, 2016: 484-486).

3.4. Sosyal Medya’da Gosterisci Tiiketim Ornekleri

Veblen 19. yiizyilda Amerika’da yasayan ve Avrupali aristokratlara 6zenen
yeni zengin, seckin sinifin tiiketim davranigini gosterisgi tiiketim olarak adlandirmist1
(Veblen, 2015). Bu donemde gosteris, liiks tiiketim ve aylak yagam bigimleri tizerinden
sergileniyordu. Ornegin Thomas Gainsborough tarafindan 1750 yilinda ¢izilen Mr and

Mrs Andrews adli yagli boya portresi o donemin gosteris¢i yasami hakkinda fazlasiyla

bilgi vermektedir.

Sekil 3.1. 18. Yiizyildaki Gosterisciligi Anlatan Yagh Boya Calismasi
Kaynak: Stoneman, 2015

Sekil 3.1°’de adeta hayatlarini Uretken olmayan bir bicimde (yani emek sarf
etmeden) gegiren aylak bir centilmen ve leydi resmedilmektedir. Liiks ve sik giyim
kusamlar1 yine asaleti simgeleyen kdpekleri ve centilmen erkegin savasg¢i kimligini

yansitan bir tiifek gosteriggilik dekorunu tamamlamaktadir. Nitekim Stoneman (2015)
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bu donemdeki yagli boya ¢alismalarinin prestij ve statiiye dikkatleri ¢ektigini boylece

resimlerdeki tasvirlerin sosyal ayricaligi savunup pekistirdigini belirtmistir.

Gunimuizdeyse Ozellikle Facebook, Twitter, Instagram, Flickr, Snapchat,
Foursquare (Swarm), Tumblr ve diger onlarca platform gosterisci iiriin, marka ve
gosterisei bos zaman tiikketiminin sergilendigi mecralar1 olusturmaktadir. Bu
mecralarda kisiler video ve fotograf paylasimi, yer bildirimi gibi yontemlerle liiksi
simgeleyen icerikleri sunarak begeni alma, takdir gérme gibi olumlu geri bildirimler
elde etme cabasi giitmektedirler (Sabuncuoglu, 2015:370). Sosyal medyanin kisilere
zenginliklerini ve kullandiklarini ¢evrimigi paylasarak kanitlama firsati sunmasindan
otlirli gosterisgi tiiketimin normallesmesine yardim ettigi soylenebilir (Stoneman,
2015). Artik gliniimiizde akilli telefonlarin da fazlasiyla yaygmn olmasi, ozellikle
yuksek ¢oziinurlukli kameralarinin ve video kaydedicilerinin bulunmasi, her yere
tagmabilmeleri ve sosyal medya platformlarinin uygulama olarak indirilebilmesi,
sosyal medya iizerinden paylasimlarin hizlanmasi ve kolaylasmasini saglamistir.
Nitekim 2009 yilinda mobil araclarin web trafigindeki pay1 sadece % 0.7 iken bu oran
2018 yili itibariyle % 52’ye yiikselmistir (https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-
kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/, 09.02.2018).

Buguin gosterisei Uriin/marka ve bos zaman tiikketimine dair paylasimlar bireysel
sayfalarda olabildigi gibi daha fazla kisiye ulasilabilecek grup sayfalarinda da icra
edilmektedir. Ornegin; “Rich Kids of Instagram”’ (RKOI), Instagram’da iist siif {iyesi
varlikli ailelerin ¢ocuklarinin gésterisci paylasimlar yaptig1 bir blogdur. Yaklasik 410
bin kisinin (Subat 2018 itibariyle) takip ettigi RKOI’mn kullandig1 slogan ise zengin
smifin alt smiflardan farkini alayci bir tarzda ortaya koymaya calismaktadir: “Onlar
(zenginler) sizden daha fazla paraya sahip, onlar: farkl kilan sey ise tam olarak bu! .
Instagram’da paylasimlar yapan grubun, Tumblr, Facebook ve Twitter’da da sayfalar1

bulunmaktadir.

Ultra zengin iist siif iiyeleri sekil 3.2.’deki fotograflarda da goriilecegi tizere
yasadiklar1 likks konutlari, kullandiklar1 pahali otomobilleri, ugaklari, saatleri ya da
tikettikleri alkollii igecekleri, vb. onlarca seyi “Rich Kids of Instagram” sayfasinda

gosterisei bir bicimde sergilemektedirler.
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Sekil 3.2. Baz1 Gosterisci Tiiketim Ornekleri
Kaynak: https://www.instagram.com/richkidsofinstagram/, 17.02.2018.

Ayrica baz1 zenginler Veblen’in de belirttigi gibi bazi kedi, kdpek, papagan vb.
hayvanlarin yaninda siradan olmayan, egzotik ve vahsi hayvanlar1 da siis unsuru olarak

goriip gosterisin sembolize edilmesinde kullanmaktadirlar.

Yine “Private School Snapchat” zengin kolej Ogrencilerinin gosterisci
tilketimlerini paylastiklar: diger bir gruptur. “Private School Snapchat™ Snapchat’in
yamisira Facebook, Twitter ve Instagram’da da paylasimlarda bulunmaktadir. Ornegin
bu grupta paylasim yapan zengin bir kolej 6grencisi, sekil 3.3’teki fotografta
“babacigimla siradan bir aligveris giinii” etiketiyle liiks markalarm ¢anta ve paketlerini
paylasmakta ve bu pahali markalarin kendisi i¢in liikks olmadigmni, aksine giinlitk

hayatta bu aligverisleri siirekli yaptigini ima etmektedir.
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Sekil 3.3. GOsterisci Giyim Markalar 1
Kaynak: https://twitter.com/PrivSchsnaps?lang=tr, 10.05.2016.

Benzer bir gosterisGi tarzi sekil 3.4’deki fotografta da rahatga goriilmektedir.
Nitekim fotograftaki kisi kendi ylzinl kapatmakta ve satin aldig: liikks ve popiiler

giyim markalarina dikkatleri cekmeye caligmaktadir.

Sekil 3.4. Gosterisci giyim markalar 11

Kaynak: https://www.instagram.com/richkidsofinstagram/, 17.02.2018.

88


https://twitter.com/PrivSchsnaps?lang=tr
https://www.instagram.com/richkidsofinstagram/

Sekil 3.5. Louis Vuitton’un
Kaynak: https://twitter.com/PrivSchsnaps?lang=tr, 10.05.2016.

>

3

Gosterisci Sergilenmesi

Sekil 3.5°de “Private School Snapchat” iiyesi zengin bir 6§rencinin paylagimi
goriilmektedir. Fotografi ilging kilansa 6grencinin giydigi Louis Vuitton markali liikks

ayakkabinin karda olusturdugu izi farkl ve gdsteris¢i bir sunumla sergilemesidir.

Only peasants use Jenga blocks %

Sekil 3.6. Apple’in gosteris¢i sergilenmesi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/IsY NmnmbIW/?takenby=richkid
snaps, 10.05.2016.
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Apple’1 statli ve prestiji simgeleyen bir marka olarak goOren tiketiciler
(Gokaliler, v.d., 2011:46), Apple marka akilli telefonlari, tabletleri ve diziistii
bilgisayarlar1 farkli bigimlerde sergilemektedirler. Ornegin sekil 3.6’daki paylasimda
Apple Iphone markali telefonlar Denge oyunu (Jenga) bloklar1 gibi dizilmistir.

Bir bagka 6rnek vermek gerekirse; Singapurlu zengin bir ailenin oglu olan Kane
Lim’in gosteris¢i tikketim paylagimlariyla ve 70 bin takipgisiyle (Subat 2018 itibariyle)
Oonemli bir Instagram fenomeni oldugu soylenebilir (Marwick, 2015:153-155).
Ozellikle liiks ayakkabi koleksiyonuyla bilinen Lim kendisine ait Instagram sayfasinda
tiikettigi liiks iiriinleri gosteris¢i bir bigimde sergilemektedir. Ornegin, sekil 3.7 deki
fotografta gosterilen ayakkabilarin her biri ancak binlerce liraya satin alinabilirken
Lim’in koleksiyonunda “Valentino Garavani’ markali liikks bir terlik siradan terliklere
gore herhangi islevsel bir iistiinliik ve fayda icermemesine ragmen simgeledigi statii
ve sayginlik sebebiyle 1000 TL civar1 etiket fiyatiyla satilmaktadir

(www.shopstyle.com/browse/mens-slip-ons-shoes/valentino-garavani, 10.05.2016).

Sekil 3.7. Gosterisci Ayakkabi Tiiketimi
Kaynak: https://www.instagram.com/kanelk_k/, 10.05.2016.

“Rich kids of Instagram” daha ¢ok Bati’daki zengin {ist sinifin bulugma alanini

ifade ederken, benzer olusumlar gelismekte olan diger iilkelerde de bulunmaktadir.
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Ornegin; Tiirkiye’deki zenginlerin paylasim yaptig1 “Rich Kids of Turkey” ve Iranh
st sinifin temsil edildigi “Rich kids of Tehran” (RKOT) Instagram’da paylasim yapan
bloglara 6rnek verilebilir. Bu sayfalarda kiiltiirel kodlarin etkisiyle de sekillenmis
gosterisci paylasimlar bulunabilmektedir. Ornegin; “Rich Kids of Turkey’de
paylasilan fotograflarda gosterisci alkol iirlinii tiiketimi azalirken, silah vb. araglarin
gosterigci sunumu artmaktadir. “Rich kids of Tehran”daki fotograflarda ise (6rnegin

sekil 3.8) ozellikle esarp gibi Ortiinme bulgular1 artarken, bikinili fotograflar gibi

bedenin gosterigine dair isaretler barindiran unsurlar azalmaktadir.

 ETHERICHKIDSOFTEHRAN N

B L

Sekil 3.8. iran’da Gosterisci Tiiketim Ornegi
Kaynak: https://www.instagram.com/therichkidsoftehran/, 10.05.2016.

Batr’daki liiks tiiketimin sosyal medyada sergilenis tarziyla Tiirkiye ve iran gibi
gelismekte olan tilkelerdeki sergilenisi 6zellikle bazi noktalarda ciddi farklilik arz
etmektedir. Ornegin, “Rich Kids of Instagram”da paylasilan resimlerin higbirinde
BMW ve Range Rover gibi markali otomobiller sunulmazken “Rich Kids of Turkey”
sayfasinda bunlarm fazlaca 6rnegi bulunmaktadir (6rnegin, sekil 3.9). Bunun temel
sebebi ise Tilrkiye gibi gelismekte olan iilkelerde bu markalarin liks kapsaminda
gorulmesidir. Ancak Bati’daki iilkelerde bu iiriinlerin ulasilabilirligi daha fazladir, bu
ylzden baskalarin1 kiskandiracak bir tarzda gosteris¢i sunuma ¢ok fazla musait

olmadig1 diisiiniilebilir.
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S . - : & rich.kids.of turkey
‘& richkids.of.turkey i @ Alkent 2000 Villalari

Sekil 3.9. Tiirkiye’de Gosterisci Tiiketim Ornegi
Kaynak: https://www.instagram.com/rich.kids.of.turkey/, 10.05.2016.

Bir¢ok farkli nesne lizerinden gosterisci tiiketim sergilenebilirken zengin kisiler
ellerindeki paralari, yaptiklar1 aligveris tutarmi gosteren faturalar1 ve sahip olduklari
ayricalikli kredi kartlarini gururlu ve alayci bir tarzda baskalara gosterebilmektedir.
Ornegin sekil 3.10°da iist siif mensubu bir zengin sahip oldugu paralar1 farkli bir
bi¢imde sundugu, diger bir zenginin ise yaklasik 137 bin dolara aldig1 Bentley marka

liks otomobilin faturasi ve anahtarini paylastigi gorilmektedir.

Sekil 3.10. Para ve Kredi Karti gibi Nesnelerin Gosteris¢iligi

Kaynak: https://www.instagram.com/richkidsofinstagram/, 17.02.2018.
92


https://www.instagram.com/rich.kids.of.turkey/
https://www.instagram.com/richkidsofinstagram/

Sosyal medya platformlarinda kisiler gosterisi liikks tiiketim {iriinleriyle
yapabildikleri gibi serbest zaman aktivitelerini de bu amagla paylasmaktadirlar. Bu
baglamda kisiler gittikleri liikks otel, restoran, kafeterya gibi mekanlar1 ve burada
gerceklestirdikleri aktiviteleri paylagabildikleri gibi yaptiklar1 yat ve gemi turlarini ya
da ata binme, golf oynama, vb sportif faaliyetlerini de sanal ortamlardan

sergilemektedirler. Sekil 3.11°de bu durumu 6rnekleyen paylasimlar bulunmaktadir.

Sekil 3.11. Gosterisci Serbest Zaman Faaliyetleri
Kaynak: https://www.instagram.com/rich.kids.of.turkey/?hl=tr, 17.02.2018.

Giliniimiizde, yasamak i¢in zorunlu bir gereksinim olan yemek yemek sosyal
medyayla beraber gosterisci tiiketime dogru evrilmektedir. Zira gegmiste gz hakki
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gibi normlar sebebiyle ayip karsilanan yemegin teshiri bugiin normallesmis hatta statii
ve sayginligin bir araci haline gelmistir (Sener, 2014: 76-77). Bu baglamda yiyecek ve
icecekler sekil 3.12°deki resimlerde de gorildigi gibi “food porn” kavrami

neticesinde en ince ayrintilar1 gosterilecek bicimde ve insanlarda haz ve arzulari

canlandiracak bir sekilde sergilenmektedir.

Sekil 3.12. Yiyeceklerin Gosterisciligi
Kaynak: https://twitter.com/epicfoodporn, 17.02.2018.
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Yemegin sosyal medyada sergilenmesiyle ilgili yapilmis bir ¢aligmada
Foursquare’deki ‘yemek’ kategorisi altinda yer alan ve en c¢ok puan almis bes
mekandaki fotograflar icerik analizine tabi tutulmus, paylasilan fotograflar nasil
cekildikleri, bakis agilari, bakis yiikseklikleri, ¢ercevelemenin nasil yapildigi gibi
noktalar lizerinden incelenmistir. Sonug olarak ulasilan bulgulara gore bireyler siradan
bir yerde ya da siradan seyler yediklerinde bunu paylasilacak bir sey olarak
gormemekte; daha liiks yerlerde, sunumu daha gosterisli bir seyler yerlerken bunu
gostermek istemektedirler. Boylece sosyal medyadaki arkadaslarma/takipgilerine
nelere ulasabildiklerini gosterebilmektedirler. Ulasilan diger bir bulguya goéreyse
paylasilan fotograflarda en sik kullanilan bakis agist listten bakis agisidir. Bunun
nedeniyse sunumun en bastan ¢ikartici halinin bu sekilde goriiniiyor olmasidir (Sener,
2014: 73-80).

Son olarak, Veblen (2015: 80) sadece seckin {ist sinifin degil toplumdaki diger
gruplarinda gosteris¢i tiiketim gerceklestirebildiklerini ifade etmistir. Bu ylizden
sosyal medya sadece wvarlikli insanlarin degil herkesin gosteris¢i tiiketimi
sergileyebilecegi bir mecray1 ifade etmektedir. Ornegin toplumun her kesiminden
insanlar dncelikle kendilerini ve ailelerini, sahip olduklar1 ev ve otomobillerini ya da
kullandiklar1 mobilya, elektronik esya, micevher ve giysilerini yine tikettikleri yemek
ve iceceklerini ya da yaptiklart AVM ziyareti, tatil ve spor faaliyeti gibi serbest zaman
aktivitelerini  gosterise konu edebilmekte ve bunlar1 sosyal medyada
paylasabilmektedirler. Bununla birlikte farkli sosyal kesimlerden olusan bu insanlar
paylasimlarmi sosyal medya platformlarmin etiketleme (hashtag) ya da hikaye (story)
Ozellikleriyle daha fazla kitlelere gosterebilme firsatina da kavusmaktadirlar. Mesela
Instagram bu ozelliklerin fazlasiyla kullanildigi bir platformdur. Burada insanlar,
Turkce #liks, #zenginlik ya da Ingilizce #luxury, #rich, #wealthy, #exclusive vb.
etiketleri kullanarak ya da #Hermes, #LouisVuitton biciminde marka isimlerini
etiketleyerek paylagimlarinin bagkalar: tarafindan goriilmesini kolaylastirabiliyorlar.
Yine kullanicilar sadece bir giinlik yayinlayabildikleri hikayelerle paylagimlar
yapmaktadir. Paylagilan hikayenin kac¢ kisi ve kimler tarafindan goriildiigiiniin
bilinmesi, paylasimi yapan kisiye haz vermekte bu da paylasimlarin sayismm ve

gosterisciliginin artmasini kolaylastirabilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA ORTAMINDA GOSTERISCi TUKETIM UZERINE
BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

20. ve 21. yiizyil toplumlarinin tiiketim toplumu olduklar1 ve bu gercegin
yadsmamaz bir ger¢cek oldugu bir¢ok toplum ve iktisat bilimcisi tarafindan ifade
edilmektedir. Tiiketim merkezli hayatlarin disavurumsal bir tarzda sergilenmesi ise
diger 6nemli bir kabuldir. Tiketimin sergilenmesi, &zellikle gosteris amaciyla
sergilenmesi bu noktada kapitalist toplumlarimn ortak 6zelliklerinden birisidir. Ornegin
Koktirk (2005:140)’e gore Simmel bu durumun nedenlerinden birisini modern kent
yagsam bi¢imlerine baglamis; modern kentlerde insanlar arasindaki iliski ve temaslarin
seyrek ve kisa oldugunu ve modern kitle kiiltiiri nedeniyle aynilagsan insanlarin fark
edilme, géze ¢arpma, dikkat gekme ve taninma ihtiyacini yogun bi¢cimde hissettiklerini
belirtmistir. Bu da insanlar1 gosterisci tilketime sevk etmektedir. Zira tiikketim modern

toplumda goriiniirliiglin en etkili araci olarak islev gormektedir.

Gunidmizde sosyal medya gosterisgi tiiketimin sergilendigi ana mecray1
olusturmaktadir ve bu konuda oldukga islevseldir, zira gdsterisi sunma noktasinda tiim
imkanlar1 bilinyesinde barmdirmaktadir. Fotograf ve canli video paylagimlari,
etiketlemeler, yer bildirimleri, platformlarin hikaye 6zelligi, vb. onlarca 6zellik bu
duruma 6rnek verilebilir. Nitekim bugiin farkli amaglar icin kullanilsa da milyarlarca
insanin kullandig1 sosyal medya mecralar1 gosteris¢i tiiketimin sergilenmesi adina
fazlasiyla kullanilmakta; sahip olunan zenginlik, statii ve sayginlik kanitlanmaya
calisilmaktadir. Bu ise narsistik duygularin olusmasina, bencillik, Kibir ya da
kiskanglik gibi duygularm g¢ogalmasina, sonucta siirekli bir goriinme ve gdsterme

sendromuna doniisebilmektedir.

Gosterisgi titketim konusu statl tlketimi, liks tiiketim gibi tiiketim tarzlar,
cinsiyet ve gelir farklilig1 gibi demografik faktorler ya da materyalizm, israf, agizdan
agza pazarlama, yasam tarzi, mutfak gereclerinin gosterisci kullanimi gibi bir¢ok
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muhtelif konuyla iligkili bi¢imde incelenmistir. Hatta bir tez ¢alismasinda 1950°1i
yillarin Tiirkiye’si o yillarda yaym hayatina baglayan Hayat Dergisi tzerinden evlilik
iligkileri, sosyal mobilite, tinliilerin yasamlar1 ve o donemdeki tiiketim kaliplar1 ele
alinarak gosterisgi tiiketim baglaminda incelenmistir (Okur, 2007). Bu noktada bu
caligmanin amaci gosterisei tiiketimin sosyal medya kullanimi iizerindeki etkisinin
incelenmesidir. Nitekim ulusal ve uluslararasi literatiirde sosyal medya ve gosterisci
tiiketim iligkisinin neredeyse hi¢ incelenmemesi ise bu ¢alismanin yapilmasinin temel

motivasyonunu olusturmaktadir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

4.2.1. Arastirma Evreni ve Orneklem Secimi

Bu ¢aligmanin ana kiitlesini Sanlurfa’da yasayan ve sosyal medyay1 kullanan
bireyler olusturmaktadir. Ana kiitle icerisinden yapilmis olan 6rnek kiitlenin sec¢imi,
zaman ve maliyet kisitlarindan otiirii tesadifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden
kolayda 6rnekleme yontemiyle secilmistir. Verilmesi muhtemel olan tutarsiz ve eksik
cevaplar goz oniinde bulundurularak aragtirmanin orneklem sayis1 425 kisi olarak
belirlenmistir. Ana kitleyi temsil edecek bir drneklem segimiyle ilgili baz1 kaynaklar
incelendiginde; ana kiitle hacminin 500 bin ve tizeri oldugu durumlarda ve % 95 giiven
araliginda kolayda oOrnekleme yontemi icin yeterli érnek hacminin 384 olarak
hesaplandig1 gériilmektedir (Sekaran, 1992:253; Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50).

Arastirmanin en biiylik sinirlamasi ana kiitle igerisinden segilen 6rneklemle
ilgili olan smirlamadir. Zaman, maliyet, ulasilabilirlik gibi kisitlardan dolay1
arastrmanin kapsami sadece Sanlurfa ilinde yasayan sosyal medya kullanicilariyla
smirlandiriimistir. Orneklemi olusturan sosyal medya kullanicilar1 Sanlurfa ilinde
yasayan 18 yas ve uistii kisilerdir. Bu noktada arastirmanin sadece Sanlhurfa’da yasayan
kigileri kapsamasi ve drneklem kisitinin dar olmasi gibi nedenler yuziinden arastirma
sonucunda elde edilen bulgular tim Tiirkiye’ye genellenemez. Farkli yas gruplarina,
farkl egitim durumlarina, farkli mesleklere, farkli gelir diizeylerine ve en dnemlisi
daha genis bir cografik 6rneklem dagilimina sahip daha buyuk bir 6rneklem grubu

izerinde yapilacak olan bir arastirma bu kisit1 ortadan kaldirabilir.

4.2.2. Veri Toplama Yontemi
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Anketdrun katilimciyla dolaysiz bigcimde iletisime gegtigi yiiz yiize anket, en
guvenilir veri toplama yontemlerinden birisidir (Boga ve Bascgi, 2016:473)
Cevaplanma oranimin yiiksekligi ve anlagilmayan sorularin agiklanma sansinin olmasi
gibi avantajlarindan dolay1 bu arastirmanin verilerinin biyik ¢ogunlugu yiiz yize
anket yontemiyle toplanirken kiigiik bir kismi1 online formlarla toplanmistir. Sonugta
dagitilan 425 anket formundan katilimcilarin vermis oldugu cevaplarin tutarsiz ve
eksik olmas1 nedeniyle 28 tanesi arastirma disinda tutulmus ve kalan 397 anket formu

aragtirmaya dahil edilmistir.

Anket sorular1 hazirlanirken literatiirdeki ilgili ¢aligmalar incelenmis, gosterisci
tuketim ve sosyal medya kavramlarini Olgebilmek igin  bazi Olgeklerden
yararlanilmistir. Kullanilan birgok &lgegin Ingilizce olmasi nedeniyle Glceklerdeki
baz1 maddeler Tiirkceye birebir ¢evrilmemis, bazi uyarlamalar yapilarak yerel dil ve
islup gozetilmistir. Bununla birlikte anket sorularinin uygulanabilirligini test etmek
amaciyla bir pilot arastirmasi yapilmistir. Bu 6n arastirmada ana kitleyi temsil
edebilecek 25 kisi segilmis, onlarin verdikleri cevaplar ve anket igerigine yonelik
ortaya koyduklar1 tepkiler gozetilerek anketi uzamasia neden olan bazi tekrar sorular
¢ikarilmis, yine sorularin bir kismi anlamay1 kolaylastirmak icin tekrar diizenlenmistir.

Daha sonra anket formuna son sekli verilmistir.

Bu tez ¢calismasinda kullanilan anket formu iki bdlimden olusmaktadir. Birinci
bélimde yas, egitim ve meslek gibi demografik bilgilerin yaninda sosyal medya
kullanim siklig1 ve en ¢ok kullanilan sosyal medya araglar1 gibi verilerin elde edilmeye
calis1ldig1 10 tane soru bulunmaktadir. Tkinci béliimde ise gosterisci tiiketim ve sosyal
medya iliskisini dlgmeye calisan ve 5°li Likert Olgegine gore tasarlanmis 31 tane
onermenin bulundugu bir dlgek bulunmaktadir. ilgili 6lcek olusturulurken kapsaml
bir literatiir taramas1 yapilmis, yerli ve yabanci birgok kaynaktan yararlanilmustir.
Ornegin Chaudhuri, vd., (2011) tarafindan gelistirilen ve bircok arastirmada referans
olarak kullanilan gosterisci tiiketim 6lgegi en cok yararlanilan kaynaklarin basinda
gelmektedir. Bu noktada Olgek gelistirmede kullanilan kaynaklar tablo 4.1°de

gosterilmistir.

Tablo 4.1. Olgek Gelistirmede Kullanilan Kaynaklar
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Yazar

Kaynak Adi

Boga, O. ve Basci, A. (2016)

Akyiiz, M. (2015)

Bozaci, 1. (2015)

Thoumrungroje, A. (2014)

Aslay, F., Unal, S. ve
Akbulut, O. (2013)

Quliyev, O. (2012)

Chaudhuri, H. R., Mazumdar,
S. and Ghoskal, A. (2011)

Souiden, N., M’Saad, B. &
Pons, F. (2011)

Giiner, P. (2011)

Gullulg, U., Unal, S. ve
Bilgili, B. (2010)

Richins, M. L. and Dawson,
S. (1992)

Agizdan Agiza Pazarlamanin Gosterisci Tiiketim Uzerine Etkisi

Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler; Gosteris Amacl
Tiiketim Egilimi Ve Sembolik Tiiketim Egiliminin Geng
Tiiketiciler Agisindan Degerlendirilmesi (Sdii Ornegi)
Marka Gosterisinden Kagmma ile Iliskili Faktérlerin

Belirlenmesi: Yiiksekokul Ogrencileri ile Gergeklestirilen Bir
Calisma

The Influence of Social Media Intensity and EWOM on
Conspicuous Consumption

Materyalizmin Statl Tuketimi Uzerindeki Etkisini Belirlemeye
Yonelik Bir Aragtirma

Gosteris Tiiketimi ve Tiiketim Tarzlarmin Iincelenmesi:
Azerbaycan Ornegi

Conspicuous Consumption Orientation: Conceptualisation, Scale
Development And Validation

A Cross-Cultural Analysis of Consumers’ Conspicuous
Consumption of Branded Fashion Accessories

Gésterisei Tiiketim Uzeri“ne Teorik ve Uygulamali Bir Calisma:
Pamukkale Universitesi Ornegi

Kendini Gosterim ve Kisilerarasi Etkilesimin Gosterisci Tuketim
Uzerindeki Etkilerini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

A Consumer Values Orientation for Materialism and Its
Measurement: Scale Development and Validation

4.2.3. Glvenilirlik Analizi

Bir 6lgegin tagimasi gereken en temel 6zelliklerden olan giivenirlik, bir 6lgme

aractyla ayni sartlarda tekrarlanan Ol¢iimlerde elde edilen Olgiim degerlerinin

kararhiligmin gdstergesi olarak tanimlanabilir (Ercan ve Kan, 2004: 212). Olgme

araglarinda elde edilen duyarlilik arttikca 6lgme hatasi azalir ancak tamamen ortadan

kalkmaz. Bu durumda 6nemli olan sey en diisiik hatayla 6l¢iimleri yapabilmektir. Bu

yizden anketlerle yapilan testlerin ne kadar hata pay1 igerdigini, ne derecede giivenilir

oldugunu belirlemek fazlasiyla 6nem arz etmektedir. Bu noktada bu ¢aligma icin de

bir guvenilirlik analizi yapilmig, bunun iginse Olglimlerde en yaygin kullanilan

glvenilirlik katsayisi bulma yontemlerinden olan Cronbach’s alfa (@) katsayisi

kullanilmistir. Cronbach’s alfa gdzlemlenen skorlar ile dogru skorlar arasindaki

korelasyonun kareli 6l¢tstidir (Uzgoren, 2012:52-54). Alfa(a) katsayisina bagl olarak

Olgegin gilivenilirligi agagidaki gibi yorumlanir:

0,00 < a <0,40 ise 6lgek giivenilir degildir,
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0,40 < a <0,60 ise 6lgegin glivenilirligi diisiiktiir,
0,60 < a <0,80 ise dlgek oldukca gilivenilirdir,

0,80 <a <1 ise 6lcek yuksek dizeyde guvenilir bir dlgektir (Kalayci, 2010: 405;
Uzgdren, 2012: 52-54).

Bu calisma igin olusturulan anketin hem faktérlere gére ayri ayri hem de

tamamu i¢in hesaplanan Cronbach’s alpha katsayilari tablo 4.2°de gosterilmistir:

Tablo 4.2. Anket Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonucu

Faktorler Faktordeki ifade sayis1 Cronbach’s alpha (a)
Liks 3 ,646
Statl 4 ,718
Teshir 4 739
Taklit 4 ,666
Essizlik 3 ,612
Materyalizm 3 ,670
Sosyal medyada gosteris 10 ,863
Tum olgek 31 ,904

Tablo 4.2’ye bakildiginda ilk alt1 faktoriin tekil olarak Cronbach’s alpha degeri
0,60 ile 0,80 degerleri arasinda oldugu i¢in oldukca giivenilirdir. Sosyal medyada
gosteris faktorli ise yiksek derece guvenilirlige sahiptir. Olgegin tamami
incelendigindeyse ilgili alfa degerinin 0,904 oldugu goriilmektedir. Bu deger 0,80< a
<l kriterine uygundur, bu durum ise 6l¢egin yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip
oldugunu gostermektedir.

Guvenirlilik analiziyle birlikte ilgili 6lcek icin Kolmogrov-Smirnov ve Shapiro-
Wilk kullanilarak normallik testi de yapilmistir. Her ne kadar bazi degerler normal

dagilimdan sapma gosterse de basiklik ve carpiklik dlgiileri +1,96 ve -1,96 degerleri

arasinda yer aldigmdan analize devam edilmistir.

4.2.4. Arastirma Hipotezleri

Yapilan literatlir taramasi ve ardindan olusturulan faktorlerin sonucunda

asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi: LUKs faktoriine katilim;
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Hia:
Hap:
Hac:
Hag:
Hae:
Haf:
Hag:

Haa:
Hop:
Hac:
Haa:
Hae:
Hor:
Hag:

Hsa:
Hap:
Hsc:
Hsa:
Hse:

Kullanicilarin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.
Kullanicilarin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.
Kullanicilari yasia gore farklilik géstermektedir.
Kullanicilarm egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
Kullanicilarm aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir.
Kullanicilari meslegine gore farklilik gostermektedir.

Kullanicilarim sosyal medya kullanim sikligina goére farklilik gostermektedir.

Ho: Statii faktoriine katilim,
Kullanicilarin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.
Kullanicilarin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.
Kullanicilarm yasina gore farklilik gdstermektedir.
Kullanicilarm egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
Kullanicilarm aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir.
Kullanicilarin meslegine gore farklilik gostermektedir.

Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligma gore farklilik gostermektedir.

Hs: Teshir faktoriine katilim;
Kullanicilarm cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.
Kullanicilarm medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.
Kullanicilarin yasma gore farklilik gdstermektedir.
Kullanicilarm egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Kullanicilarm aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir.

Hss: Kullanicilarin meslegine gore farklilik gostermektedir.

H3g

Haa
Hap
Hac
Hag
Hae

:Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligina gore farklilik gostermektedir.

H4: Taklit faktoriine katilim;
: Kullanicilarin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.
: Kullanicilarin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.
: Kullanicilarin yasma gore farklilik géstermektedir.
: Kullanicilarin egitim durumuna gore farklilik gdstermektedir.

: Kullanicilarin aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir.

Has: Kullanicilari meslegine gore farklilik gostermektedir.

H4g

:Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligina gore farklilik gostermektedir.
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Hs: Essizlik faktoriine katilim;
Hsa: Kullanicilarin cinsiyetine gore farklilik gdstermektedir.
Hsp: Kullanicilarin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.
Hsc: Kullanicilarin yasina gore farklilik gostermektedir.
Hsq: Kullanicilarin egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
Hse: Kullanicilarin aylik kigisel gelirine gore farklilik gostermektedir.
Hss: Kullanicilarin meslegine gore farklilik gdstermektedir.

Hsg:Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligma gore farklilik gostermektedir.

He: Materyalizm faktoriine katilim;
Hea: Kullanicilarin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.
Heb: Kullanicilarin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.
Hec: Kullanicilarin yagina gore farklilik gostermektedir.
Hea: Kullanicilarin egitim durumuna gore farkhilik gostermektedir.
Hee: Kullanicilarin aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir.
Her: Kullanicilarin meslegine gore farklilik gostermektedir.

Heg:Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligia gore farklilik géstermektedir.

H7: Sosyal medyada gosteris faktoriine katilim;
H7a: Kullanicilarin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.
H7p: Kullanicilarin medeni durumuna gore farklhilik gostermektedir.
H7c: Kullanicilarin yasina gore farklilik gostermektedir.
Hzq: Kullanicilarin egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
Hz7e: Kullanicilarin aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir.
Hz¢. Kullanicilarin meslegine gore farklilik gostermektedir.

H7g:Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligia gore farklilik géstermektedir.

Hsg: Kullanicilarin sosyal medyada gésteris faktoriine katilimlarr;
Hsga: Luks faktoriine katilimlariyla iliskilidir.
Hagp: Statll faktOrline katilimlariyla iligkilidir.
Hsc: Teshir faktoriine katilimlariyla iligkilidir.
Hgq: Taklit faktdrine katilmlaryla iligkilidir.
Hge: Egsizlik faktoriine katilimlariyla iligkilidir.

Hgr. Materyalizm faktorlne katilimlariyla iligkilidir.
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4.3. Arastirma Bulgularn

Anket iki bolimden olusmakta ve ilk bolimde demografik bilgiler ve
katilimcilarin sosyal medya kullanim bilgileri bulunmaktadir. Ikinci bdlimde ise
toplam 31 6nermeden olusan ve katilimcilarin 1 ile 5 arasinda puan verdigi (1-
kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle katilyyorum) ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadeler
ise “Liiks”, “Statii”, “Teshir”, “Taklit, “Essizlik”, “Materyalizm” ve “Sosyal
medyada gosteris” seklinde isimlendirilen 7 faktor altinda incelenmistir. LUKks, statd,
teshir, taklit ve essizlik seklinde siralanan ilk 5 faktor aslinda katilimcilari giindelik
hayatlarinda gergeklestirip  gerceklestirmediklerini  Ol¢iimlemeye  calistigimiz
gosteris¢i tiiketim davramisimin (faktoriiniin) alt boyutlarini ifade etmektedir. Ayrica,
ilgili verilerin analizinde SPSS 21 programi kullamilmustir. Oncelikle SPSS veri
dosyasina aktarilan bilgiler kodlanarak farkl: istatistiki analizler yapmaya uygun hale
getirilmistir. Ardindan SPSS programu {izerinden frekans dagilim tablolar1 elde
edilmis, bununla birlikte T testi ve One Way ANOVA (Tek yonli varyans analizi) testi

yapilmustir. Son olarak ise coklu dogrusal regresyon analizi yapilmustir.

43.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Sosyal Medya

Kullanimlanyla ilgili Frekans Analizleri

Yapilan ankette katilimcilarin demografik Ozelliklerini  belirleyebilmek
amaciyla katilimcilara cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, meslek, kisisel
gelir diizeyi gibi sorular yoneltilmistir. Yoneltilen bu sorulara iligkin katilimcilarin

verdigi yanitlarla ilgili dagilimlar tablo 4.3°de gosterilmistir.

Toplam 397 katilimcmin bulundugu ankette demografik veriler incelendiginde
erkek ve kadin katilimci sayilarinin sirasiyla 224 (%56,4) ve 173 (%43,6) oldugu,
boylelikle cinsiyet dagilimlarmm nispeten dengeli oldugu gorulmektedir. Yas
dagilimma bakildiginda ise katilimcilarin ¢ogunlugunun (%53,1) 18-25 yas araliinda
oldugu goriilmektedir. 26-35 yas araligindaki grup ise %25,9 ile ikinci sirada
bulunmaktadir. Diger yas gruplariysa sirasiyla su sekilde siralanmaktadir: 36-45 yas
aras1 %10,6, 46-55 yas aras1 % 7,8 ve 56 ve Ustil ise % 2,5.

Medeni durumlarmma gore frekans degerleri incelendiginde 241 kisiyle
cogunlugun (%60,7) bekar, 156 kisinin (%39,3) ise evli oldugu goriilmektedir. Egitim

durumu incelendiginde ilkogretim (%4,5) ve lise (%13,4) mezunu oranmin oldukca

103



diistik oldugu goriiliirken en fazla katilim saglayanim {iniversite mezunlari/ 6grencileri

(%66,5) oldugu goriilmektedir. Yine lisansiistii oran1 % 15,6’d1r.

Aylik kigisel gelirle ilgili oranlara bakildiginda katilimcilarin yarisindan
fazlasinin (%57,2) geliri 1500 TL veya daha azdir. Orta gelir grubunda 1500-3000 TL
arasinda gelire sahip olanlarin oran1 % 16,9 iken 3001-4500 TL arasinda gelir elde
edenlerin oram % 13,6°drr. Ust gelir grubu olarak adlandirilabilecek smiflarda ise

oranlar sirasiyla %38,8 (4501-6000 TL) ve %3,5 (6001 veya daha fazla)’dir.

Yine ilgili degerler meslek agisindan incelendiginde; katilimcilarin
cogunlugunu o6grenciler (%42,6) olusturmakta hemen ardindan kamu caliganlari
(%27,7) sonrasindaysa 6zel sektor ¢alisanlar1 (%13,9) gelmektedir. Bunun disindaki
diger islerde c¢alisanlarin orant %6,5 iken, ev hanimi olanlarin oran1 %#4,8’dir.

Calismadigini belirten 18 katilimcinin oraniysa %4,5’tir.

Tablo 4.3. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik degiskenler Frekans (Say1) YUzde (%)
Erkek 224 56,4
Cinsiyet Kadin 173 43,6
18-25 211 53,1
26-35 103 25,9
Yas 36-45 42 10,6
46-55 31 7,8
56 ve Ustl 10 2,5
[Ikogretim 18 4,5
Egitim durumu Lise 53 13,4
Universite 264 66,5
Lisansisti 62 15,6
Medeni durum Bekar 241 60,7
Evli 156 39,3
1500 veya daha az 227 57,2
1501-3000 67 16,9
Ayhk kisisel gelir (TL) 3001-4500 54 13,6
4501-6000 35 8,8
6001 veya daha fazla 14 3,5
Kamu ¢alisan1 110 27,7
Ozel sektor calisani 55 13,9
Meslek Ogrenci 169 42,6
Ev hanim 19 48
Diger 26 6,5
Calismiyor 18 4,5
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Demografik sorulardan sonra katilimcilara sosyal medya kullanimlariyla ilgili

sorular sorulmustur. Bununla ilgili elde edilen degerler tablo 4.4’de g0sterilmistir:

Tablo 4.4. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Bilgileri

Sosyal medya kullanim sikhgi Frekans (Say1) YUzde (%)
Gunde 5 saat veya daha fazla 70 17,6
Gunde 3-4 saat 97 24,4
Gunde 1-2 saat 136 34,3
Gunde 1 saatten az 94 23,7

Sosyal medyaya ¢ogunlukla erisim
saglanan cihaz

Akilli Telefon 352 88,7
Tablet 2 0,5
Masaustu/dizistl bilgisayar 43 10,8

Tablo 4.4.°de ilk olarak katilimcilarin (397 kisi) sosyal medya kullanip
kullanmadiklar1 6grenilmis eger kullaniyorlarsa giinde kac¢ saat sosyal medya
kullandiklar1 sorulmustur. Katilimcilarin gogunlugu (%34,3) sosyal medyay1 glinde 1-
2 saat kullanirken, sonraki grup (%23,7) glinde 1 saatten az kullanmaktadir. Daha
sonra ise sirasiyla glinde 3-4 saat (%24,4) ve 5 saat veya daha fazla (%17,6) kullanan
gruplar gelmektedir. Bu noktada cogunlugun (%58) ortalama sosyal medya kullanim
stresinin Turkiye ortalamasmin (2 saat 48 dk) altinda oldugu goriilmektedir (Kemp,
2018:58).

Ayrica gliniimiizde akilli telefonlar katilimcilarin sosyal medyaya erisim
saglarken en fazla kullandiklar1 (%88,7) ara¢ konumundadir. Bunun nedeni ise akilli
telefonlarin internet vb. teknolojilerle sosyal medyaya her yerden erisim saglamasi,
boylelikle paylasimlar, yer bildirimleri veya etiketlemelerin kolayca yapilabilmesidir.
Bu durumsa sosyal medyada gdOsteris¢i unsurlarin rahatca sergilenmesini
kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya erigimlerini ¢ogunlukla masaiistii
ve/veya dizistu bilgisayarlardan saglayanlarin orani1 %10,8 iken bu oran tabletten

erisim saglayanlar igin sadece %0,5°dir.

Son olarak katilimcilara en ¢ok kullandiklari sosyal medya mecralar1 ve sosyal
medyayr hangi amagla kullandiklar1 sorulmus, birden fazla secenegi

isaretleyebilecekleri sdylenmistir. Buna gore, tablo 4.5°deki veriler elde edilmistir:
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Tablo 4.5. Kullamlan Sosyal Medya Araglari ve Kullanim Amaclan

En ¢ok kullanilan sosyal medya Frekans (n) YUzde (%)
araclan (n/397)
Whatsapp 315 79,3

Instagram 226 56,9
Facebook 215 54,2
Youtube 182 45,8
Twitter 83 20,9
Snapchat 45 11,3
Foursquare 14 3,5
Tumblr 14 3,5
Diger 29 7,3

Sosyal medya kullanim amaci
Gundemi takip etme 261 65,7
[letisim kurma 234 58,9
Bilgi elde etme 203 51,1
Paylagim 162 40,8
Eglence/oyun 118 29,7
Aligveris yapma 82 20,7
Yer bildiriminde bulunma 47 11,8
Diger 35 8,8

Kullanilan sosyal medya platformlariyla ilgili frekans ve yiizde degerleri
incelendiginde Katilimcilarin en ¢ok kullandigi sosyal medya mecralar1 arasinda
sirastyla Whatsapp (%79,3), Instagram (%56,9), Facebook (%54,2), Youtube (%45,8)
ve Twitter (%20,9) bulunmaktadir. Bu mecralar sohbet, oyun, aligveris, paylasim, vb.
bircok islevi biinyelerinde barindirmalarmin yaninda gosterisgi tiikketimin sergilenmesi
adma da uygun platformlardir. Ornegin, Whatsapp’in yakin arkadaslara karsi
gosterisci paylasimlar i¢cin uygun oldugu, gosterisei tiiketimin daha genis bir kamusal
alanda teshir edilmek istenmesi durumunda ise Instagram, Twitter ve Facebook’un
daha uygun platformlar olabilecegi rahatlikla soylenebilir. Yine ilgili tabloya
bakildiginda Snapchat (%11,3) Foursquare (%3,5) ve Tumblr (%3,5)’in diisiik
kullanim oranlarina sahip oldugu goriilmektedir. Diger kategorisinde degerlendirilen

sosyal mecralarm kullanimi ise %7,3 seklindedir.

Sosyal medya kullanim amacuyla ilgili veriler incelendiginde katilimcilarm en
temel amaglarmin sirasiyla giindemi takip etme (%65,7), iletisim kurma (%58,9), bilgi
elde etme (% 51,1) ve paylasim yapma (%40,8) oldugu goriilmektedir. Bu durumlarin
bagkalarini takip edip ne yaptiklarini gozetleme, onlarla iletisim kurarak gonderileri

lizerinde konusma ve gosterisci paylagimlar yaparak baskalarmi kiskandirma
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arzulariyla fazlasiyla iliskili olduklar1 sdylenebilir. Yine sirasiyla eglence/oyun
(%29,7), aligveris yapma (%20,7) ve yer bildiriminde bulunma (%11,8) diger amaglar
arasindadir. Son olarak isimleri belirtilmeyen ve diger kategorisinde degerlendirilen

amaglar ise %8,8 oranina sahiptir.

4.3.2. Gésterisci Tiiketimle Tlgili Faktorlerin Frekans Analizi

Bu ¢aligmada 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak hem ayr1 ayr1 faktorler lizerinden
gosterisci tilketim davranisinin gergeklestirilmesi hem de sosyal medya {izerinden
gosterisci tiikketiminin sergilenmesi durumlari 6l¢iimlenmeye ¢alisilmistir. Bunun igin
31 ifadeden olusan “Liiks ”, “Statii”, “Teshir”, “Taklit, “Essizlik”, “Materyalizm” ve
“Sosyal medyada géosterig” seklinde 7 faktor olusturulmustur. Bu bolimde faktorlere

gore dagilimlar1 yapilan ifadelerin frekans degerleri yorumlanacaktir.

Tablo 4.6. Liiks Faktériine Katihmla ilgili Frekans Dagilimlar

i
= = oS +
Frekans & % 2 = =9
= = o &
m 7 § & 227
Liks faktori ile <2 3 5 2 22 o
ilgili ifadeler Yizde 2 Z § 2 EE § ort Std.

(%) B & S = 8 2 o 3 sapma
1. Liiks ve gosterisgi n 161 109 69 30 28 397
urdnler igin yuksek 2,13 1,226
fiyatlari gozden % 406 275 174 7,6 71 100
¢ikarabilirim.
2. Diisiik fiyath n 129 146 59 38 25 397
irtnleri siirekli satin 2,20 1,177
alirsam insanlar % 325 368 149 96 63 100
ucuzcu” oldugumu
diistinebilir.
3. Gosterisgi n 75 95 70 103 54 397
markalar, herkesin 2,91 1,340
kolayca erisemedigi % 189 239 176 259 13,6 100

liks Grdnlerdir.

Liiks faktoriiyle ilgili tablo 4.6’daki ifadeler incelendiginde; katilimcilarin
biiyiik cogunlugunun (%68,1) “Liiks ve gdsteris¢i iiriinler i¢in yiiksek fiyatlar: gézden
¢tkarabilirim” ifadesine katilmadiklar1 goriilmektedir. Yine “Diisiik fiyatl iiriinleri
stirekli satin alirsam insanlar “ucuzcu” oldugumu diistinebilir” ifadesine de benzer
bir yaklagim sergilenmis, katilimcilarm yaklagik % 69‘u bu dnermeye katilmamustir.
“Gosteris¢ci markalar, herkesin kolayca erisemedigi liiks iiriinlerdir” ifadesi ise
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dengeli bir dagilim gostermis ve cevaplayicilarin yaklasik %43’ bu duruma
katilmazken yaklasik %40’1 gdsterisci markalarin nispeten az erigilebilir ve liikks
oldugunu belirtmistir. Bu durum ¢ogunlugun nispeten pahali ve gosterisci
tirtinler/markalar igin pek fazla para harcamaya goniillii olmadiklarini yine baskalari
tarafindan ucuzcu goriinmeyi de pek umursamadiklarint gostermektedir. Bu sonug

cogunlugun diistik gelir sahibi olmasiyla iligkili bir durum olarak yorumlanabilir.

Tablo 4.7. Statii Faktériine Katihmla Tlgili Frekans Dagihmlarn

n
= = w +
Frekans & & 2 = = =9
= =9 & &
m 5z § & £2E7
Statl faktor ile <2 2 5 g 22 = Std.
ilgili ifadeler Yizde 25 Z § 2 EE § Ort sapma

(%) s @ =i =i g B o 3
4. Satin aldigim n 66 78 62 119 72 397
iriinlerin 1t1bar1ma 313 1,369
Zarar VermiggEgine % 16,6 19,6 156 30,0 181 100
Gzen gaosteririm.
5. GOsterisgi Urtinler n 93 93 84 90 37 397
statll ve prestij
semboludiirler. % 234 234 212 227 93 100 271 1,300
6. Tuketicilerin n 90 98 78 78 53 397
gosterisgi {irlinleri
tercih etmesi % 227 247 196 196 134 100 276 1354
Ozgiivenlerini artirir.
7. Gosterisgi n 164 112 48 47 26 397
markalar kimligimi % 413 282 121 118 65 100 214 1,257

yansitir.

Tablo 4.7°deki statii faktoriiyle ilgili ifadeler incelendiginde “Satin aldigim
tirtinlerin itibaruma zarar vermemesine ézen gosteririm” ibaresine Kisilerin neredeyse
yarisimin (%48,1) katildig1 goriilmektedir. Ayrica cevaplayicilarin yaklasik %47’ sinin
“Gosteris¢i iiriinler statii ve prestij semboliidiirler” ifadesine katilmadiklar1
goriiliirken gosterisci tirlinleri statli ya da saygmligin simgesi olarak gdrenlerin orani
%32°dir. Yine “Tiiketicilerin gosteris¢i iiriinleri tercih etmesi ézgiivenlerini artirr”
ve “Gosterisci markalar kimligimi yansitir” ifadelerine kisiler sirasiyla yaklasik %47
ve %70 oranlarinda katilmamislardir. Bu durum gogunlugun gosterisgi iirtin/markalar1
ne statu ve prestiji gosteren bir sembol ne de 6zguveni artiran veya kimligi yansitan
bir ara¢ olarak gormediklerini ifade etmektedir.
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Tablo 4.8. Teshir Faktoriine Katihmla flgili Frekans Dagiimlar

i
SN
w 1
Frekans g B g N = o
m §5 5§ £ £:7
Teshir faktorii ile 2 2 g Z F2 p
ilgili ifadeler Yizde 2 = = g = 2= & Std.
(%) g @ =i =i g B @ 3 ort. sapma

8. Baz1 markalar diger n 191 120 41 29 16 397
insanlara zengin
oldugumu goéstermek % 481 302 103 73 40 100 89 1109
i¢in satin alirim.
9. Ucuz gorinumli bir n 193 96 59 30 19 397
giysi satin almak beni
utandirr, % 486 242 149 76 48 100 L% L1/0
10. Kiyafetlerimin n 128 114 63 62 30 397
Uzerinde marka isim ya
da logosunun goriin- % 322 287 159 156 76 100 238 1284
mesi hosuma gider.
11. Kisinin sahip n 112 113 81 64 27 397
oldugu liiks iiriinleri 2.45 1,243

baskalarina sergilemesi % 28,2 285 204 16,1 6,8 100
gosteris degildir.

Gosterigel tliketim davranmisinin teshir edilmesiyle iligkili olan tablo 4.8.
incelendiginde; 8, 9, 10 ve 11. ifadelere sirasiyla toplamda %78,3, %72,8, %60,9 ve
%56,7’lik oranlarla cogu cevaplayici katilmadigini belirtmistir. Bu sonug¢ cogunlugun
tiketimlerini ya da en azindan marka ismi/ logosu gibi bir kisim tiiketim kanitlarmi
kamuya sergilemeye egilimli olmadiklarimi ve bu durumu hos karsilamadiklarini

gostermektedir.

Tablo 4.9’daki taklit faktoriiyle ilgili ifadeler incelendiginde; cevaplayicilar
“Liiks markalari kullandigimda ben de diger bazi insanlar gibi popiiler olabilirim”
ifadesine yaklasik %73, “Cevremden geri kalmamak i¢in modayi yakindan takip
ederim” ifadesine yaklasik %64, “Her istediklerini alabilen insanlarin yerinde olmak
isterdim” ifadesine yaklasik % 54 ve “Bazen liiks markalarin taklitlerini kullanirim”
ifadesine yaklasik %58’lik bir oranla katilmadiklarmi belirtmislerdir. Bu durum
insanlarin ¢ogunun kendilerinden daha zengin ve popiiler insanlarin liikks ve gosteris¢i
tiketimlerini  taklit etmediklerini ve modanin tedaviile soktugu {irlinlerin

katilimcilardan birgogunun ana giindeminde olmadigini gostermektedir.
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Tablo 4.9. Taklit Faktériine Katihmla Ilgili Frekans Dagihmlar

N
S
w 1
Frekans g . g N = =9
_ _ m 2 § & 2 23
Taklit faktor ile Ze 2 E 2 T2 A
A .. == S % e S = S
ilgili ifadeler Yizde 3 = = S s 2= 5 Std.
(%0) 5 @ =i =i g B o 3 Ort. sapma
12. Liiks markalar1 n 168 121 62 38 8 397
lég}lantjilglmda blen dsb . 1,08 1,071
1ger bazl insaniar giol % 42,3 305 156 96 2,0 100
populer olabilirim.
13. Cevremden geri n 124 132 63 54 24 397
kalmamak i¢in modayi
yakindan takip ederim. % 31,2 332 159 136 60 100 230 1214
14. Her istediklerini n 104 111 81 57 44 397
alabilen insanlarin
2,56 1,314
yerinde olmak isterdim % 26,2° 280 204 144 111 100
15. Bazen liiks n 124 108 68 78 19 397
markalarm taklitlerini
kullanirim. % 31,2 272 171 196 48 100 240 1244
Tablo 4.10. Essizlik Faktoriine Katihmla flgili Frekans Dagihmlan
n
S
w 1
Frekans g e g N = e
m §2 § & 2272
Essizlik faktoru ile 2 2 g Z 22 p
ilgili ifadeler Yizde 3 = = S = z= 2 ort Std.
b = A Q
(%) s @ = = g BE & 3 sapma
16. Ginlik, rutin n 72 95 63 117 50 397
urtnleri satin alirken 2,94 1,328
bile farkli ve ¢ekici % 18,1 23,9 159 295 12,5 100
tasarimlar1 ararim.
17. Miicevher, n 67 80 60 99 91 397
aksesuar, saat, gozlik, 3,17 1,421
vb. bir iiriin satin % 169 202 151 249 229 100
alirken taklit olmama-
sina dikkat ederim.
18. Begenerek satin n 191 105 54 37 10 397
aldigim pahali bir 1,92 1,101
telefonu bagkalarinin % 48,1 26,4 13,6 9,3 25 100
da kullandigimi gérmek

canimu sikar.

Essizlik faktoruyle ilgili ifadeler (tablo 4.10) analiz edildiginde; “Giinliik, rutin

triinleri  satin alirken bile farkl

ve cekici
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cevaplayacilarin %42’si katilarak %42’si ise katilmayarak dengeli bir yaklasim
sergilemislerdir. “Miicevher, aksesuar, saat, gozliik, vb. bir iiriin satin alirken taklit
olmamasina dikkat ederim” ifadesine ise cevaplayicilarin neredeyse yarisi (%47,8)
katilmistir. Bu faktordeki son ifade olan “Begenerek satin aldigim pahali bir telefonu
baskalarimin da kullandigini gormek canimi sitkar” Onermesine ise kisilerin biiyiik
cogunlugu (%74,5) katilmamistir. Bu durum cevaplayicilarin ¢ogunlugunun nispi
olarak degerli ve goze carpan friinleri kullanirken bagskalarini taklit etmeyi
sevmedikleri, aksine essiz ve farkli olmaya ¢alistiklar1 ancak baskalarinin kendilerini
taklit etmelerinde ya da en azindan baz1 benzer tiriinleri kullanmalarinda da bir sakinca

gormedikleri yoniinde yorumlanabilir.

Tablo 4.11. Materyalizm Faktoriine Katihmla ilgili Frekans Dagilimlan

i
SN
w ]
Frekans g F g IN = =9
m §x § & 2 E7x
Materyalizm faktoru 2 2 2 Z f2 p
ile ilgili ifadeler Ylzde 32 = = S 2 2= 'S—J Ort. Std.
(%) g @ = = g B o 3 sapma
19. Hayatimdaki en n 171 94 58 50 24 397
Sneqiifarilariag 215 1268
I maddi variikiara % 431 237 146 126 60 100
sahip olmaktir.
20. Daha ¢ok sey satin n 126 104 62 71 34 397
almaya giicim
h 2,45 1,326
yetseydi daha mutlu % 31,7 262 156 179 86 100
olurdum.
21. Sade bir yagam n 93 105 79 68 52 397

bigimini tercih ederim. % 234 264 199 171 131 100 270 1,346

Tablo 4.11°deki materyalizm faktorii ile ilgili ifadeler incelendiginde;
“Hayatimdaki en 6nemli basarilardan biri maddi varliklara sahip olmaktir” ifadesine
cevaplayicilarin yaklasik %67°si, “Daha ¢ok sey satin almaya giiciim yetseydi daha
mutlu olurdum” ifadesine ise cevaplayicilarin yaklagik %58’i katilmadiklarini
belirtmislerdir. Bu durum katilimcilarin ¢ogunlugunun materyalist bir egilim
gostermediklerini ifade etmektedir. Ancak ayni egilim son ifadede devam etmemistir.

’

Cunku “Sade bir yasam bi¢imini tercih ederim” Onermesine katilanlarin orani

yaklagik % 30°da kalmistir.

111



Tablo 4.12. Sosyal Medyada Gésteris Faktoriine Katihmla Ilgili Frekans

Dagilhimlan

Sosyal medyada
gosteris faktori ile
ilgili ifadeler

Frekans

(n)

Yizde
(%)

WNJIOATW ) BY
IMIUISSH -T

wizisaeaey] -¢

WNJIOAT[IIBY
IUISEH -G

Ort.

Std.
sapma

22. Sosyal medyada
spor, hobi, tatil vb.
aktivitelerimle ilgili
paylasimlarda buluna-
rak ilgi uyandirmak
hosuma gider.

23. Gittigim liiks
restoran, kafe ve
otelleri etiketleyip
sosyal medyada
paylagirim.

24. Yeni aldigim
urtnleri sosyal medya-
da paylasarak dikkat
cekmek hosuma gider.

25. Liiks bir iiriin satin
almay diigiindiigiimde
ya da liiks bir yere
gitmek istedigimde
sosyal medyadaki
popiiler kisilerin
begeni ve tavsiyelerini
dikkate alirim.

26. Sosyal medyada
yapilan paylasimlar ve
yer bildirimleri kisiye
sosyal statil ve
sayginlik saglar.

27. Odaginda kendi-
min oldugu ‘selfie’
fotograflar1 sosyal
medyada paylasmaktan
haz duyarimm.

28. Sosyal medyada
canl1 video baglantilar-
la nerede ve kimlerle
oldugumu paylasmak-
tan hoslanirim.

n

%

%

%

%

%

1

N
~

w
N
o

169

42,6

222

55,9

176

44,3

166

41,8

149

37,5

163

41,1

| wnJIoATwIneY] -7

(]

24,7

107

27,0

92

23,2

104

26,2

123

31,0

84

21,2

103

25,9

(o]
N

15,6

46

11,6

41

10,3

53

13,4

53

13,4

68

17,1

57

14,4

P | wnioAney| -

[o)]

15,4

51

12,8

26

6,5

40

10,1

37

9,3

72

18,1

50

12,6

N
©

12,3

24

6,0

16

4,0

24

6,0

18

4,5

24

6,0

24

6,0

Q| wejdoyr

3

100

397

100

397

100

397

100

397

100

397

100

397

100

2,51

2,13

1,80

2,07

2,04

2,34

2,17

1,394

1,260

1,117

1,234

1,155

1,306

1,256
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29. Sosyal medyadaki n 147 109 53 57 31 397

takip¢i, begeni, yorum 2,28 1,305
ve re-tweet sayilari % 370 275 134 144 7,8 100

benim igin énemlidir.

30. Paylasimlarimdan n 138 121 58 52 28 397

sonra gelismeleri ve 2,27 1,258

profilimi surekli
kontrol eder, geri
doniis olmazsa
azalardm.

% 348 305 146 131 7,1 100

31. Kisinin sahip n 149 88 76 45 39 397

oldugu liiks seyleri ya 2,34 1,340
da gittigi liikks yerleri 0

sosyal medyada % 375 222 191 11,3 98 100

paylagsmasi
gorgiisiizliik degildir.

Son olarak tablo 4.12’deki sosyal medyada gosteris faktoriiyle ilgili ifadeler
incelendiginde; “Sosyal medyada spor, hobi, tatil vb. aktivitelerimle ilgili
paylasimlarda bulunarak ilgi uyandirmak hosuma gider (22)” ifadesine gogunluk
(%57) katilmamistir. Ancak bu ifadeye katilanlarin orani yaklagik %28 dir. Bu oran
azimsanmayacak kadar ¢ok kisinin sosyal medyada ilgi uyandirmak adina paylasim
yaptigin1 gostermektedir. “Gittigim liiks restoran, kafe ve otelleri etiketleyip sosyal
medyada paylasirim (23)” ifadesine katilmayanlarin oran1 yaklasik %70 iken
katilanlarm oram1 %19’dur. Yine geri kalan ifadelere de benzer katilim oranlar
gosterilmistir. Nitekim cevaplayicilarin ¢ogunlugu bu ifadelere katilmadiklarmi ifade

etmiglerdir. Bunlar1 kisaca belirtmek gerekirse;

“Yeni aldigim firiinleri sosyal medyada paylasarak dikkat ¢cekmek hosuma
gider(24)” ifadesine katilmayanlarin orani yaklasik %79 iken katilanlarin orani
yaklasik %11°dir. “Liiks bir iiriin satin almay: diisiindiigiimde ya da liiks bir yere
gitmek istedigimde, sosyal medyadaki popiiler kisilerin begeni ve tavsiyelerini dikkate
alirnm (25)” ifadesine katilmayanlarin oram yaklasik %71 iken katilanlarin orani
yaklasik %16°dir. “Sosyal medyada yapilan paylasimlar ve yer bildirimleri kigiye
Sosyal statii ve sayginlik saglar (26)” ifadesine katilmayanlarin orani yaklagik %73
iken katilanlarin orani yaklasik %14°tlir. “Odaginda kendimin oldugu ‘selfie’
fotograflart  sosyal medyada paylagmaktan haz duyarim (27)” ifadesine
katilmayanlarin orani yaklasik %59 iken katilanlarin oran1 yaklasik %24’tiir. “Sosyal

medyada canli video baglantilarla nerede ve kimlerle oldugumu paylagmaktan
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hoslanirim (28) ” ifadesine katilmayanlarin oran1 yaklasik %67 iken katilanlarin orant

yaklasik %19’dur.

“Sosyal medyadaki takip¢i, begeni, yorum ve re-tweet sayilart benim igin
onemlidir (29) ” ifadesine katilmayanlarin oran1 yaklasik %62 iken katilanlarin orani
yaklasik %22’dir. “Paylasimlarimdan sonra gelismeleri ve profilimi siirekli kontrol
eder, geri doniis olmazsa tiziiliiriim (30)” ifadesine katilmayanlarin orani yaklasik
%065 iken katilanlarin orani yaklasik %20°dir. “Kisinin sahip oldugu liiks seyleri ya da
gittigi liiks yerleri sosyal medyada paylasmasi gorgiisiizliik degildir (31)” ifadesine

katilmayanlarin oran1 yaklasik %60 iken katilanlarm orani %21 dir.

4.3.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Onceki boltimlerde demografik dzellikler, sosyal medya kullanim bilgileri ve 7
baslik altinda toplanan faktorlere ait ifadeler frekans analizi ile yorumlanmistir. Bu
bélimde ise ortaya konulan hipotezler test edilecektir. Bu ¢alisma igin 8 temel baslik
icerisinde toplam 55 adet hipotez olusturulmustur. Hy ile H; arasinda siralanan ve
toplam 49 alt hipotezden olusan ilk kisim i¢in cevaplayicilarin anket Ol¢egindeki
toplam 7 faktore katilimlarina iliskin sahip olduklar1 demografik ézellikleri ve gunlik
sosyal medya kullanim sikliklar1 arasinda bir farklilik olup olmadig: T testi ve tek

yonli ANOVA testi ile incelenmistir. Bu iki testten kisaca bahsetmek gerekirse;

T testi, iki 6rneklem grubu arasinda ortalamalar agisindan fark olup olmadigini
aragtirmak i¢in kullanilir. T testi, bir gruptaki ortalamanin diger gruptaki ortalamadan
onemli derecede farkli olup olmadigini belirler. T testinde kritik nokta ikidir. Zira T
testi her zaman iki farkli ortalamay1 ya da degeri karsilastirir. (Kalayci, 2010: 74) Bu

calismadaki ilgili faktorler icin bagimsiz iki 6rnek T testi uygulanmustir.

Varyans analizi iki ya da daha fazla ortalama arasinda fark olup olmadigi ile
ilgili hipotezi test etmek i¢in kullanilir. Bu noktada Tek yonli ANOVA fazlasiyla
kullanilan basit bir varyans analizidir. Tek yonli ANOVA’da iki tane degisken vardir.
Bunlardan birisi kategorik 6zellik gdsteren bagimsiz degiskendir, digeri ise metrik
ozellik gosteren bagimli degiskendir. Bagimsiz degisken igerisinde iki veya daha fazla
grup olabilir. Tek yonli ANOVA, bu gruplara gére bagimli degiskendeki ortalamalar
arasinda fark olup olmadigini test eder (Kalayci, 2010:131-132). Ayrica varyans

analizi sonucunda gruplar arasmda bir farklilik bulunmussa, farkliligin hangi
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gruplardan kaynaklandigmi gérmek i¢in Post Hoc testi kullanilir. Clinkiit ANOVA
sadece “gruplar arasinda farklilik vardir” sonucunu verirken Post Hoc testi farkliligin

kaynagini vermektedir (Kalayci, 2010:135).

Son hipotezde ise Hg hipotezi igerisinde toplam 6 alt hipotez bulunmaktadir. Bu
hipotezlerde cevaplayicilarin sosyal medyada gosteris faktoriine katilimlari ile diger
alt1 faktére katilimlari arasinda pozitif bir iliski olup olmadigi ¢oklu dogrusal
regresyon analizi ile incelenmistir. Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir
bagimsiz (basit regresyon) veya birden fazla bagimsiz (¢oklu regresyon) degisken
arasindaki iliskilerin bir matematiksel esitlik ile agiklanmasi siirecidir. (Kalayci,
2010:199). Basit dogrusal regresyon modeli bir¢ok durum i¢in elverisli olsa da gercek
hayatta bir ok modelin agiklanmasi i¢in iki veya daha fazla degiskenden olusan ¢oklu
regresyon modeline ihtiya¢ duyulmaktadir (Kalayci, 2010:259). Bu sebeple bu

calismada ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.

4.3.3.1. Liiks Faktorii ve Demografik Ozellikler Arasindaki Farkhliklar

Incelemeye Yonelik Analizler

H: ve alt hipotezlerini test etmek icin liks faktortyle ilgili tablo 4.13’deki
sonuclar incelendiginde; ilgili ortalama degerlerine gore cevaplayicilarin liiks
faktoriine genel olarak katilim saglamadiklari, yani ¢ogunlugun gdésterisci tiikketimin
liks ve nispi pahalilik yoniine egilim gostermedikleri soylenebilir. Ancak yine de
bagimsiz degisken kategorilerinin kendi aralarinda istatistiki agidan anlamli farklar
bulunmaktadir. Ilgili t-testine gére cevaplayicilarm liiks faktdriine katilimlarina iliskin
cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark bulunmazken liiks faktoriine katilimlariyla
medeni durumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (0,041<0,05). Buna gore
ortalama degerlerine bakildiginda evlilerin bekarlara gore liiks faktoriine daha az

katilim gosterdikleri goriilmektedir.

Yine tablo 4.13’deki ANOVA testi sonuglar1 incelendiginde, cevaplayicilarin
liiks faktoriine katilimlarina iliskin yaslar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir
(0,005<0,05). Bu fark1 gérmek igin Post Hoc testi verilerine bakildiginda 56 ve {istii
yas araligindaki kisilerin 18-25 yas araligindaki kisilere gore liikks unsuruna daha az
katildiklar1 goriilmektedir. Ayni sekilde egitim durumunun liikks faktoriiyle iligkisi

incelendiginde kisilerin liikks faktoriine katilimlarna iligkin egitim durumlar: arasinda
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anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (0,024<0,05). ilgili Post Hoc testine gore
ilkdgretim mezunu olan kisilerin {iniversite mezunu/6grencisi olan kisilere gore liikks
unsuruna daha az egilim gosterdikleri goriilmektedir. Yine cevaplayicilarin Liks
faktoriine katilimlarina iligkin sosyal medya kullanim sikliklar1 arasinda da anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir (0,002<0,05). Post Hoc testine gore sosyal medyay1 giinde
1 saatten az kullanan kisilerin sosyal medyay1r hem 3-4 saat arasinda hem de 5 saat
veya daha fazla kullanan kisilere gore liikks unsuruna daha az katilim gosterdikleri
goriilmektedir. Liiks faktoriiyle ilgili bu analiz sonuglarina gore; Hia, Hie V& Hat

hipotezleri reddedilirken Hip, Hic, Hia Ve Hig hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 4.13. Liiks Faktoriine Iliskin T Testi ve ANOVA Testi Sonuclar

Degiskenler Gruplar Ortalama t p
Cinsiyet Erkek 2,49 1,413 ,158
Kadin 2,35
Medeni durum Bekar 2,51 2,053 ,041*
Evli 2,31
Degiskenler Gruplar Ortalama F p
18-25 2,53
26-35 2,41
Yas 36-45 2,39 3,736 ,005*
46-55 2,12
56 ve Ustu 1,53
[kogretim 1,85
Egitim durumu Lise 2,26
Universite 2,50 3,167 ,024*
LisansustU 2,45
1500 veya daha az 2,40
1501-3000 2,31
Aylik Kigisel gelir ~ 3001-4500 2,66 1,132 ,341
4501-6000 2,50
6000 veya daha fazla 2,43
Kamu calisani 2,38
Ozel sektor galisani 2,46
Meslek Ogrenci 2,45 0,354 879
Ev Hanimi 2,19
Diger 2,50
Calismiyor 2,50
5 saat veya daha fazla 2,63
Sosyal medya 3-4 saat 2,63
kullamim sikhgi 1-2 saat 2,36 5,003 ,002*
(Gunluk) 1 saatten az 2,17

(* %95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler)
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4.3.3.2. Statii Faktorii ve Demografik Ozellikler Arasindaki Farkhhklar

Incelemeye Yonelik Analizler

Statl faktoriyle ilgili tablo 4.14 incelendiginde cevaplayicilarin statliye genel
olarak katilim saglamadiklari, yani ¢ogunlugun gosteris¢i tiiketimin sosyal statil,
prestij ve kimlik yoniine egilim gostermedikleri soylenebilir. Fakat demografik
unsurlarla ilgili kategorilerin kendi aralarinda istatistiki agidan anlamli farklar
bulunmaktadir. T-testine gére cevaplayicilarin statli faktoriine katilimlarina iliskin
cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark bulunmazken statii faktoriine katilimlariyla
medeni durumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (0,005<0,05). Nitekim

evliler bekarlara gore statii unsuruna daha az katilim gostermektedirler.

Tablo 4.14. Statii Faktoriine Iliskin T Testi ve ANOVA Testi Sonuclar

Degiskenler Gruplar Ortalama t p
Cinsiyet Erkek 2,72 ,989 ,323
Kadin 2,62
Medeni durum Bekar 2,79 2,857 ,005*
Evli 2,51
Degiskenler Gruplar Ortalama F p
18-25 2,80
26-35 2,67
Yas 36-45 2,51 5,153 ,000*
46-55 2,40
56 ve (stu 1,60
[kogretim 1,92
Egitim durumu Lise 2,43 6,420 ,000*
Universite 2,79
LisansustU 2,61
1500 veya daha az 2,76
1501-3000 2,58
Aylik Kigisel gelir ~ 3001-4500 2,56 ,937 ,442
4501-6000 2,57
6000 veya daha fazla 2,55
Kamu calisani 2,50
Ozel sektor calisan 2,61
Meslek Ogrenci 2,83 1,881 ,097
Ev Hanimi 2,51
Diger 2,62
Calismiyor 2,79
5 saat veya daha fazla 2,88
Sosyal medya 3-4 saat 2,91 10,340 ,000*
kullanim sikhigi 1-2 saat 2,72
(Gunluk) 1 saatten az 2,23

(* %95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler)
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Tablo 4.14’deki ANOVA testi sonuglar1 incelendiginde, cevaplayicilarin statii
faktoriine katilimlarina iligkin yaslar1 (0,000<0,05), egitim durumlar1 (0,000<0,05) ve
sosyal medya kullanim sikliklar1 (0,000<0,05) arasinda anlamli bir fark bulundugu
gorulmektedir. Bunlarla ilgili Post Hoc testine bakildiginda, 56 ve iistii yas grubundaki
kisilerin 18-25 ve 26-35 yas grubundakilere gore statii unsuruna daha az katilim
sagladig1r soylenebilir. Yine ilkdgretim mezunlarinin {niversite ve lisansiistii
ogrencilerine/mezunlarina gore statli faktoriine daha az katilim sagladiklar1
gorulmektedir. Ayrica, sosyal medyay1 giinde 1 saatten az kullanan grubun diger tiim
gruplara gore statii unsuruna en az katilim sagladigi goriilmektedir. Buna gore Haa, Hae

ve Hzr hipotezleri reddedilirken Han, Hac, Ha2a Ve Hzg hipotezleri kabul edilmistir.

4.3.3.3. Teshir Faktorii ve Demografik Ozellikler Arasindaki Farklihklar

Incelemeye Yonelik Analizler

Teshir faktoriiyle ilgili Hz ve alt hipotezlerini test etmek icin tablo 4.15’deki
sonuglar incelendiginde; ortalama degerlerine gore cogunlugun gosterisci tiiketimin
teshir yoniine egilim gostermedikleri soylenebilir. Ancak demografik kategorilerin
kendi aralarinda istatistiki agidan anlamli farklar bulunmaktadir. Ilgili t-testine gore
cevaplayicilarin teshir faktoriine katilimlarina iliskin hem cinsiyetleri arasinda hem de

medeni durumlar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Ancak ANOVA testi (tablo 4.15) ve ilgili Post Hoc testi sonuglari incelenirse,
cevaplayicilarin teshir faktoriine katilimlarma iligkin egitim durumlar1 arasinda
anlamli bir fark bulundugu goriilmektedir (0,034<0,05). Buna gore {iniversite
Ogrencilerinin/mezunlarinin lisansiistii 6grencilere/mezunlara gore teshir faktoriine
daha cok katilim sagladiklar1 goriilmektedir. Yine cevaplayicilarin aylik kisisel
gelirleri arasinda da anlamli bir fark bulunmaktadir (0,015<0,05). Post Hoc testine
gore bu fark 4501-6000 TL arasinda gelir elde edenlerin aylik 1500 TL veya daha az
kazananlara gore teshir unsuruna daha az egilimli olmalar1 nedeniyle ortaya
cikmaktadir. Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim sikliklar1 arasinda da
anlamli bir fark bulunmaktadir (0,006<0,05). Buna gore sosyal medyayi giinde 5 saat
veya daha fazla kullananlar hem 1 saatten az hem de 1-2 saat arasinda kullananlara
gore teshir faktoriine daha ¢ok katilim gostermektedirler. Bu sonuglara gore; Hza, Hap,

Hasc ve Hsr hipotezleri reddedilirken Hsa, Hze Ve Hag hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 4.15. Teshir Faktoriine iliskin T Testi ve ANOVA Testi Sonuglar

Degiskenler Gruplar Ortalama t p
Cinsiyet Erkek 2,15 -,563 ,573
Kadm 2,20
Medeni durum Bekar 2,20 ,984 ,326
Evli 2,11
Degiskenler Gruplar Ortalama F p
18-25 2,26
26-35 2,08
Yas 36-45 2,20 2,551 ,039
46-55 1,98
56 ve Ustu 1,50
[kogretim 2,01
Egitim durumu Lise 2,20 2,917 ,034*
Universite 2,24
Lisansust 1,88
1500 veya daha az 2,27
1501-3000 2,00
Aylik Kisisel gelir 3001-4500 2,26 3,111 ,015*
4501-6000 1,81
6000 veya daha fazla 1,91
Kamu ¢aligan1 2,02
Ozel sektor galisant 2,14
Meslek Ogrenci 2,27 1,240 289
Ev Hanim 2,28
Diger 2,06
Calismiyor 2,26
5 saat veya daha fazla 2,48
Sosyal medya 3-4 saat 2,20 4,229 ,006*
kullanim sikhigi 1-2 saat 2,08
(Gunluk) 1 saatten az 2,02

(* %95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler)

4.3.3.4. Taklit Faktorii ve Demografik Ozellikler Arasindaki Farkhliklar:

Incelemeye Yonelik Analizler

Taklit faktoriine katilimla iligkili Hs hipotezi ve ilgili alt hipotezler
olugturulmustur. Bunlar1 test etmek icin tablo 4.16’daki sonuglar incelendiginde;
oncelikle katilimcilarin ¢ogunlugunun sosyal uyum gosterme ya da kiskanglik gibi
nedenlerle baskalarini takip etmeyle iliskili olan gosterisgi tiiketimin taklit boyutuna
egilim gostermedikleri sdylenebilir. Fakat yine de demografik ozelliklerle ilgili
kategorilerin arasinda istatistiki agidan anlaml farklar bulunmaktadir. Tlgili t-testine
gore cevaplayicilarin taklit faktoriine katilimlarma iliskin cinsiyetleri arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmazken medeni durumlar1 arasinda anlamli bir
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fark bulunmaktadir (0,006 <0,05). Medeni durumla ilgili ortalama verilerine gore

evliler bekarlara gore taklit unsuruna daha az katilim saglamaktadirlar.

Tablo 4.16 Taklit Faktériine iliskin T Testi ve ANOVA Testi Sonuglar

Degiskenler Gruplar Ortalama t p
Cinsiyet Erkek 2,27 -1,185 ,237
Kadm 2,37
Medeni durum Bekar 2,40 2,738 ,006*
Evli 2,17
Degiskenler Gruplar Ortalama F p
18-25 2,41
26-35 2,24
Yas 36-45 2,21 3,190 ,013*
46-55 2,23
56 ve Ustu 1,55
ilkégretim 2,35
Egitim durumu Lise 2,18 1,946 122
Universite 2,38
Lisansust 2,13
1500 veya daha az 2,39
1501-3000 2,24
Aylik Kisisel gelir ~ 3001-4500 2,41 3,530 ,008*
4501-6000 1,93
6000 veya daha fazla 1,88
Kamu ¢aligan1 2,10
Ozel sektor galisant 2,34
Meslek Ogrenci 2,44 2,298 ,045%
Ev Hanimi 2,25
Diger 2,28
Calismiyor 2,40
5 saat veya daha fazla 2,60
Sosyal medya 3-4 saat 2,32 4,116 ,007*
kullanim sikhigi 1-2 saat 2,28
(Gunlik) 1 saatten az 2,13

(* %95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler)

Tablo 4.16’daki ANOVA testi sonuglarina bakildiginda kisilerin taklit faktoriine
katilimlarna iligkin yaglar1 (0,013<0,05), aylik kisisel gelirleri (0,008<0,05),
meslekleri (0,045<0,05) ve giinliik sosyal medya kullanim sikliklar1 (0,007<0,05)
arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar1 gormek i¢in ilgili Post Hoc
testi sonuglar1 incelendiginde, 56 ve istii yas grubunda bulunanlarin 18-25 yas
araligindaki kisilere gore taklit faktoriine daha az katilim sagladiklar1 goriilmektedir.
Kisisel gelir unsuru incelendiginde, aylik 4500-6000 TL arasinda gelir elde edenlerin
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aylik 1500 TL veya daha az kazananlara gore daha az katilim sagladiklar1
goriilmektedir. Yine kamu c¢alisanlarinin 6grencilere gore taklit unsuruna daha az
katilim sagladiklar1 goriilmektedir. Son olarak sosyal medya kullanim sikligiyla ilgili
Post Hoc testi sonuglarina bakildiginda giinde 5 saat veya daha fazla sosyal medyay1
kullananlarm tiim diger gruplara gore taklit faktoriine daha ¢ok katilim sagladiklar
soylenmelidir. Bu sonuglara gore; Hsa Ve Hag hipotezleri reddedilirken Hap, Hac, Hae,
Has ve Hag hipotezleri kabul edilmistir.

4.3.3.5. Essizlik Faktorii ve Demografik Ozellikler Arasindaki Farkhhklar

Incelemeye Yonelik Analizler

Hs hipotezi ve ilgili alt hipotezlerini test etmek icin tablo 4.17°deki sonuglar
incelenmistir. Ortalama degerlerine gore katilimeilarin cogunlugunun gosterisci
tikketimin bagkalarmmdan farkli ve seckin olmayla iliskili olan essizlik yoniine egilim
gostermedikleri sdylenebilir. Ancak ilgili kategoriler arasinda istatistiki agidan anlamli
farklar bulunmaktadir. Ilgili t-testine gore cevaplayicilarin essizlik faktoriine
katilimlarma iligkin cinsiyetleri arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark
bulunmazken medeni durumlari arasinda anlaml bir fark bulunmaktadir (0,002<0,05).

Nitekim, evliler bekarlara gore essizlik faktoriine daha az katilim saglamaktadirlar.

Tablo 4.17°deki ANOVA testi sonuglarina bakildiginda; cevaplayicilarin
essizlik faktoriine katilimlarina iliskin yaslar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir
(0,008<0,05). Ilgili Post Hoc testine gore 56 yas ve iistiindeki kisilerin 18-25 yas
araligindaki kisilere gore essizlik faktoriine daha az katilim sagladig1 goriilmektedir.
Egitim durumu verilerine bakildiginda gruplar arasinda anlamhi bir fark oldugu
gorulmektedir (0,016<0,05). Buna gore, ilkogretim mezunlarinin lise ve iiniversite
Ogrencileri/mezunlarina gore essizlik faktoriine daha az katilim sagladiklar:
goriilmektedir. Son olarak cevaplayicilarin essizlik faktoriine katilimlarma iliskin
ginluk sosyal medya kullanim sikliklar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir
(0,000<0,05). Buna gore, sosyal medyayi giinde 1 saatten az kullanan kisiler giinde 3-
4 saat ve glinde 5 saat veya daha fazla kullananlara gore essizlik unsuruna daha az
egilim gostermektedirler. Bu sonuglara gore; Hsa, Hse Ve Hsthipotezleri reddedilirken

Hsb, Hse, Hsa ve Hsg hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 4.17. Essizlik Faktoriine iliskin T Testi ve ANOVA Testi Sonuclar
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Degiskenler Gruplar Ortalama t p
Cinsiyet Erkek 2,63 -1,037 ,300
Kadm 2,73
Medeni durum Bekar 2,80 3,137 ,002*
Evli 2,49
Degiskenler Gruplar Ortalama F p
18-25 2,82
26-35 2,57
Yas 36-45 2,51 3,536 ,008*
46-55 2,46
56 ve Ustu 2,00
Hkégretim 2,00
Egitim durumu Lise 2,72 3,504 ,016*
Universite 2,73
Lisansustl 2,59
1500 veya daha az 2,70
1501-3000 2,58
Aylik Kisisel gelir 3001-4500 2,73 ,273 ,895
4501-6000 2,63
6000 veya daha fazla 2,62
Kamu ¢alisani 2,61
Ozel sektor galisant 2,64
Meslek Ogrenci 2,77 545 742
Ev Hanimi 2,54
Diger 2,59
Calismiyor 2,63
5 saat veya daha fazla 3,05
Sosyal medya 3-4 saat 2,75 7,233 ,000*
kullanim sikhigi 1-2 saat 2,65
(Gunluk) 1 saatten az 2,37

(* %95 giiven diizeyinde anlamliligi simgeler)

4.3.3.6. Materyalizm Faktorii ve Demografik Ozellikler Arasindaki

He hipotezi ve ilgili alt hipotezlerini test etmek icin tablo 4.18’deki verilere

Tablo 4.18’deki ANOVA testi sonuglari incelendigindeyse; cevaplayicilarin

Farkhhiklar incelemeye Yonelik Analizler

acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir.
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bakilmustir. Ilgili t-testine gore; cevaplayicilarin materyalizm faktdriine katilimlarina

iliskin hem cinsiyet gruplar1 arasinda hem de medeni durumlari arasinda istatistiki

materyalizm faktoriine katilimlarina iliskin yas gruplari, egitim durumu gruplar1 ve
meslek gruplar1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklar bulunmazken aylik kisisel
gelirleri (0,006<0,05) ve gunlik sosyal medya kullanim sikliklar1 (0,010<0,05)

arasmnda anlamli bir fark bulunmaktadir. Ilgili Post Hoc testi incelendiginde; aylik



kisisel gelirleri 4501-6000 TL arasinda bulunanlarin hem 1500 TL veya daha az ve
1501-3000 TL arasinda kazananlara hem de 6000 TL veya daha fazla kazananlara
nispetle materyalizm faktoriine daha az katilim gosterdikleri goriilmektedir. Yine,
sosyal medyayi 1 saatten az kullanan kisiler 5 saat veya daha fazla kullananlara gore
materyalizm faktoriine daha az katilim gostermektedirler. Bu sonuclara gore, Hea, Heb,

Hec, Hed Ve Het hipotezleri reddedilirken Hee ve Heg hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 4.18. Materyalizm Faktoriine Iliskin T Testi ve ANOVA Sonuglar

Degiskenler Gruplar Ortalama t p
Cinsiyet Erkek 2,45 ,340 134
Kadm 2,41
Medeni durum Bekar 2,46 ,509 ,611
Evli 2,40
Degiskenler Gruplar Ortalama F p
18-25 2,55
26-35 2,32
Yas 36-45 2,30 2,015 ,092
46-55 2,41
56 ve Ustu 1,83
[kogretim 2,41
Egitim durumu Lise 2,53 ,736 ,531
Universite 2,46
Lisansust 2,27
1500 veya daha az 2,48
1501-3000 2,56
Aylik Kisisel gelir ~ 3001-4500 2,38 3,695 ,006*
4501-6000 1,86
6000 veya daha fazla 2,79
Kamu calisan1 2,26
Ozel sektor calisani 2,53
Meslek Ogrenci 2,50 1,033 398
Ev Hanimi 2,37
Diger 2,60
Calismiyor 2,37
5 saat veya daha fazla 2,77
Sosyal medya 3-4 saat 2,43 3,841 ,010*
kullanim sikhigi 1-2 saat 2,41
(Gunluk) 1 saatten az 2,23

(* %95 giiven diizeyinde anlamlilig1 simgeler)

4.3.3.7. Sosyal Medyada Gésteris Faktorii ve Demografik Ozellikler
Arasindaki Farklihklar incelemeye Yonelik Analizler
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H- hipotezi ve ilgili alt hipotezleri test etmek igin tablo 4.19°daki sonuglar
incelenmistir. Ilgili t-testine gore; cevaplayicilarin essizlik faktdriine katilimlarma
iliskin hem cinsiyetleri (0,013<0,05) hem de medeni durumlari (0,003<0,05) arasinda
istatistiki acidan anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu durumda ilgili ortalama verilerine
bakildiginda erkekler kadinlara gore, evliler ise bekarlara gore sosyal medyada

gosteris faktoriine daha az katilim saglamaktadirlar.

Tablo 4.19. Sosyal Medyada Gésteris Faktoriine fliskin T Testi ve

ANOVA Testi Sonuclan
Degiskenler Gruplar Ortalama t p
Cinsiyet Erkek 2,10 -2,486 ,013*
Kadin 2,31
Medeni durum Bekar 2,30 2,953 ,003*
Evli 2,04
Degiskenler Gruplar Ortalama F p
18-25 2,30
26-35 2,14
Yas 36-45 2,19 3,755 ,005*
46-55 1,85
56 ve Ustu 1,57
[kogretim 1,69
Egitim durumu Lise 2,28 3,227 ,023
Universite 2,25
LisansustU 2,06
1500 veya daha az 2,29
1501-3000 2,19
Aylik Kisisel gelir ~ 3001-4500 2,18 3,768 ,005*
4501-6000 1,86
6001 veya daha fazla 1,62
Kamu calisani 1,96
Ozel sektor calisan 2,21
Meslek Ogrenci 2,35 3,024 ,011*
Ev Hanimi 2,23
Diger 2,20
Calismiyor 2,06
5 saat veya daha fazla 2,64
Sosyal medya 3-4 saat 2,29 13,777 ,000*
kullanim sikhigi 1-2 saat 2,14
(Gunluk) 1 saatten az 1,84

(* %95 giiven diizeyinde anlamlilig: simgeler)

Tablo 4.19°daki ANOVA testi sonuglartyla ilgili kisma bakildiginda;

katilimcilarin sosyal medyada gdosteris faktoriine katilimlariyla yaslari arasinda
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anlamli bir fark bulunmaktadir (0,005<0,05). ilgili Post Hoc testine gore 46-55 yas
grubundakilerin 18-25 yas araligindaki kisilere gore sosyal medyada gosteris
faktoriine daha az katilim sagladiklar1 goriilmektedir. Aylik kisisel gelir verilerine
bakildiginda gruplar arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (0,005<0,05).
Post Hoc testine gore, geliri 6001 TL veya daha fazla olan kisilerin geliri 1500 TL
veya daha az olanlara gore sosyal medyada gosteris faktoriine daha az katilim
sagladiklar1 goriilmektedir. Yine, sosyal medyada gosteris faktoriine iliskin meslekler
incelendiginde, ilgili meslek gruplar1 arasinda istatistiki acidan anlamli bir fark
bulunmaktadir (0,011<0,05). Tlgili testte, kamu ¢alisanlarinin 6grencilere gore sosyal
medyada gosteris unsuruna daha az egilim gosterdikleri goriilmektedir. Son olarak
cevaplayicilarin sosyal medyada gosteris faktoriine katilimlarina iligkin giinliik sosyal
medya kullanim sikliklar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (0,000<0,05). Buna
gore, sosyal medyayi giinde 1 saatten az kullanan kisiler diger tiim gruplara gore sosyal
medyada gosteris unsuruna daha az katilim gostermektedirler. Bu sonuclara gore;
sadece Hzq hipotezi reddedilirken diger tiim hipotezler yani Hza, H7b, H7c, Hze, H7e Ve

H7g hipotezleri kabul edilmistir.

4.3.3.8. Kullanicilarin Sosyal Medyada Gosteris Faktoriine Katihmlariyla
Diger Faktorlere Katiimlar Arasindaki Iliskinin Olciilmesi

Bu boliimde kullanicilarin sosyal medyada gosteris faktoriine katilimlariyla
liiks, statii, teshir, taklit, essizlik ve materyalizm faktorlerine katilimlar1 arasindaki
iligki ¢oklu dogrusal regresyon modeliyle dl¢iilmiis ve toplam 6 alt hipotezden olusan

Hs hipotezi test edilmistir.

Tablo 4.20°de sosyal medyada gésteris (bagimli degisken) ve gdsterisgi
tiketimle ilgili alt faktorler (bagimsiz degiskenler) arasindaki iliskiyi gosteren goklu
regresyon tablosu yer almaktadwr. Tablodaki B degerleri kismi regresyon
katsayilaridir. Bu degerler hem degiskenlerin egilimlerinin yonlerini hem de bagimsiz
degiskende meydana gelen bir birimlik degisimin bagimli degiskende olusturdugu
degisimi gérmemize yardime1 olmaktadir. Tablodaki diger 6nemli bir parametre olan
Beta (B) degerleriyse bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasini gosterir. Bu degiskenler
icerisinde en yiiksek degeri alan en 6nemli degiskendir. Bu noktada tabloda en 6nemli

bagimsiz degiskenin “taklit” oldugu goériilmektedir.
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Tablo 4.20. Sosyal Medyada Gosteris Faktoriine Katilim ile Diger Faktorlere
Katihm Arasindaki iliskiye Dair Regresyon Analizi

Faktorler B Std. Beta(f) t p Tolerans VIF
Hata

Sabit ,330 ,132 2,505 ,013

Liks ,001 ,039 ,001 ,017 ,987 0,786 1,273
Statl ,067 ,042 ,076 1,574 ,116 0, 642 1,559
Teshir* ,208 ,048 221 4,322 ,000 0, 577 1,732
Taklit* ,319 ,050 ,323 6,450 ,000 0, 600 1,668
Esgsizlik* 127 ,039 ,145 3,263 ,001 0,762 1,313
Materyalizm ,064 ,036 ,078 1,772 ,077 0,786 1,272
R?: 0,412 Durbin-Watson: 2,134 F: 45,565 p: 0,000

Yine tolerans ve VIF degerleri ¢oklu baglanti problemi olup olmadigini
anlamamiza yardimci olur. Bu degerlerin 1’e yaklasmas: istenir. VIF degeri 1 ile 5
arasinda olmas1 durumunda analizde diizeltme yapma gereckmez. Yine R? degeri
bagimli degiskenin degisiminin yiizde olarak bagimsiz degiskenler tarafindan ne
kadarinin agiklandigini gosterir. Tabloda bu deger 0,412°dir. Durbin-Watson testi ise
analizde oto-korelasyon olup olmadigini anlamay1 saglar. Tabloda bu deger 2,134 tiir.
Bu degerin 1,5-2,5 civarinda olmasi istenir. Bu yiizden bu modelde otokorelasyonun
olmadigi rahatlikla sdylenebilir. F ve p degeri ise bir biitiin olarak modelin anlamligin1
test eder. Tabloya baktigimizda F degeri 45,565, ilgili p degeri 0,000<0,05’dir. Bu

degerlere gére modelin bitiin olarak anlamli oldugu s6ylenebilir.

Tabloda bulunan t ve p degerleri analizdeki her bir bagimsiz degiskenin 0,05
anlamlilik diizeyindeki anlamlilik derecesini gérmemizi saglamaktadir. Tablo 4.20
incelendiginde; sosyal medyada gosteris faktoru ile teshir (p=0,000<0,05 B= 0,208),
taklit (p=0,000<0,05 B=0,319) ve essizlik (p=0,001<0,05 B=0,127) faktorleri arasinda
anlamli ve pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir. Ancak sosyal medyada gésteris
unsuruyla ltks (p=0,987>0,05), statii (p=0,116>0,05) ve materyalizm (p=0,077>0,05)
faktorleri arasinda anlamli iliski bulunmamaktadir. Bu sonuglara gore Hesa, Hen Ve Hegs

hipotezleri reddedilirken Hgc, Hed Ve Hge hipotezleri kabul edilmistir.
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Sonug¢ olarak, arastirmanin hipotezlerinin t testi, ANOVA testi ve ¢oklu
regresyon analiziyle degerlendirildigi bu boliimde & ana hipotezden olusan toplam 55

hipotez test edilmistir.

Bu noktada ilgili biitiin hipotez sonuglar1 tablo 4.21°de soyle 6zetlenebilir:

Tablo 4.21. Hipotez Sonuglari

Hipotez Durum
Hia: Kullanicilarm cinsiyetine gore farklilik gostermektedir. Ret
Hip: Kullanicilarin medeni durumuna gore farklilik géstermektedir. Kabul
Ha: Hic: Kullanicilarm yasia gore farklilik gostermektedir. Kabul
Liks Hiq4: Kullanicilarin egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. Kabul
faktorine Hie: Kullanicilarm aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir. | Ret
katilim; Hir: Kullanicilarin meslegine gore farklilik gostermektedir. Ret
Hig: Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligina gore farklilik Kabul
goOstermektedir.
Hza: Kullanicilarm cinsiyetine gore farklilik gostermektedir. Ret
Hap: Kullanicilarin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir. Kabul
Ho2: Hac: Kullanicilarm yasina gore farklilik gostermektedir. Kabul
Statu Hzq: Kullanicilarm egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. Kabul
faktorune Hze: Kullanicilarin aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir. | Ret
katilim; Hs: Kullanicilarin meslegine gore farklilik gostermektedir. Ret
Hzg: Kullanicilarm sosyal medya kullanim sikligina gore farklilik Kabul
gOstermektedir.
Hza: Kullanicilarm cinsiyetine gore farklilik gostermektedir. Ret
Hap: Kullanicilarin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir. Ret
Hs: Hsc: Kullanicilarin yasina gore farklilik gostermektedir. Ret
Teshir Hsq: Kullanicilarm egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. Kabul
faktorine Hse: Kullanicilarin aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir. | Kabul
katilim; Hsr: Kullanicilarin meslegine gore farklilik gostermektedir. Ret
Hsg:Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligma gore farklilik Kabul
gOstermektedir.
Haa: Kullanicilarin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir. Ret
Hap: Kullanicilarm medeni durumuna gére farklilik gostermektedir. Kabul
Ha: Hac: Kullanicilarin yasina gore farklilik gostermektedir. Kabul
Taklit Haq: Kullanicilarm egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. Ret
faktorine Hae: Kullanicilarin aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir. | Kabul
katilim; Has: Kullanicilarin meslegine gore farklilik gostermektedir. Kabul
Hag:Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligina gore farklilik Kabul
gostermektedir.
Hsa: Kullanicilarin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir. Ret
Hsp: Kullanicilarin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir. Kabul
Hs: Hsc: Kullanicilarin yagina gore farklilik gostermektedir. Kabul
Essizlik Hsg: Kullanicilarin egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. Kabul
faktorine Hse: Kullanicilarm aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir. | Ret
katilim; Hss: Kullanicilarin meslegine gore farklilik gostermektedir. Ret
Hsg:Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligia gore farklilik Kabul
gostermektedir.
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Hs:
Materyalizm
faktérine
katilim;

H7:
Sosyal
medyada
gosteris
faktérine
katilim;

Hs:
Kullanicilarin
sosyal medyada
gosteris
faktorune
katilmlari;

Hea: Kullanicilarm cinsiyetine gore farklilik gostermektedir. Ret
Heb: Kullanicilarm medeni durumuna gére farklilik gostermektedir. Ret
Hec: Kullanicilarm yasina gore farklilik gostermektedir. Ret
Heq: Kullanicilarin egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. Ret
Hge: Kullanicilarm aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir. | Kabul
Her. Kullanicilarin meslegine gore farklilik gostermektedir. Ret
Hsg:Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligia gore farklilik Kabul
gostermektedir.

H7a: Kullanicilarin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir. Kabul
H7p: Kullanicilarin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir. Kabul
H7c: Kullanicilarin yasina gore farklilik gostermektedir. Kabul
Hzq: Kullanicilarin egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. Ret
H7e: Kullanicilarm aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir. | Kabul
H7s: Kullanicilarin meslegine gore farklilik géstermektedir. Kabul
Hzg:Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligia gore farklilik Kabul
gostermektedir.

Hea: Liiks faktoriine katilimlariyla iligkilidir. Ret
Hep: Statii faktoriine katilimlariyla iligkilidir. Ret
Hsc: Teshir faktoriine katilimlartyla iligkilidir. Kabul
Hsq: Taklit faktdrune katilimlariyla iliskilidir Kabul
Hse: Essizlik faktoriine katilimlariyla iligkilidir. Kabul
Hss: Materyalizm faktoriine katilimlariyla iligkilidir. Ret
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SONUGC

Bugiin sosyal medya platformlar1 gosteri merkezli yapisiyla insanlarin
kendilerini; yani kullandiklariny, tiikettiklerini, yediklerini, igtiklerini, eglencelerini ve
gezdikleri yerleri teshir etmelerinin en énemli araglarindandir. Insanlarin bu denli
yogun internet kullanimi, sosyal medyada vakit gecirmesi, bagkalariyla siki ve yogun
iligkiler gelistirmesi gosteris¢i igerikler olusturmalarmi ve onlar1 paylagmalarini
kolaylastirmistir. Zira Facebook, Twitter, Instagram ve Whatsapp gibi mecralarda
onlarca arkadasi ve takipgisi bulunan kisiler bu kadar kalabalik bir ortamda varliklarmni
ifade etmek yani goriinmek ve gostermek istemektedirler. Bunu ise kullandiklari iiriin
ve markalar1 veya gergeklestirdikleri serbest zaman etkinliklerini sosyal medya
mecralarinda paylasarak yapmaktadirlar. Nitekim kisiler gosterisci tiiketimlerini
sosyal medyada sergileyerek sahip olduklarmi gostermekten haz duymakta,
kimliklerini liikks, pahali ve statii sembolii {iriin veya markalarla ifade etmektedirler.
Bunu ise bagkalarmi imrendirmek, kiskandirmak ya da onlar tarafindan begenilmek,
takip edilmek veya siirekli giindemdeki popiiler kisi olmak gibi amaglara ulasmak i¢in

yapmaktadirlar.

Bu noktada bu calismayla sosyal medyanin gosteris¢i tilketim mecrasi olarak
kullanilip kullanilmadigi 6l¢iimlenmeye ¢alisilmig, bunun i¢in Sanlurfa’da sosyal
medya kullanan toplam 397 kisiye anket uygulanmistir. Sonug olarak ilgili arastirma

bulgular1 kapsaminda asagidaki degerlendirmelerin yapilmasi miimkiindiir.

[Ik olarak sosyal medyada gosteris faktoriiyle ilgili frekans dagilimlar
incelendiginde; 6rnegin sosyal medyada bos zaman aktiviteleriyle ilgili paylagimlarda
bulunarak ilgi uyandirmayir seven veya selfie fotograflarmi1 sosyal medyada
paylasmaktan haz duyan ya da sosyal medyadaki takip¢i, begeni ve yorumlari
fazlasiyla 6nemseyen cevaplayicilarin oran1 %25 civarindadir ve bu azimsanmayacak
bir katilimdir. Ancak tiim ifadelere bakildiginda ¢ogunlugun buyik oranlarla ilgili
ifadelere katilmadiklar1 goriilmektedir. Genel olarak sosyal medyada gosteris
faktoriindeki ifadelere cevaplayicilarin ortalama %66’smin katilmadigi, %14’iiniin

kararsiz oldugu, %20’sinin ise katildig1 goriilmektedir. Bu dagilim katilimcilarin
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cogunlugunun gosterisgi tiiketim veya goOsterisgi serbest zaman faaliyeti
gerceklestirmedikleri, gergeklestirseler bile en azindan bunlar1 sosyal medya
iizerinden sergilemeyi hos karsilamadiklari seklinde yorumlanabilir. Giindelik hayatta
insanlarin  birgogunun sosyal medyada gosterisci paylagimlar  yaptiklari
gozlemlenmektedir. Sabuncuoglu (2015:378), Volkan (2016:95-96), Sener (2014:76-
77), Uyanik (2013:371), Thoumrungroje (2014:11) ve Taylor ve Strutton (2016:231)
gibi bir¢ok yazar da bu bulguyu arastirma ve gozlemleriyle dogrulamislardir. Bu
calismada ise genel kaninin aksine insanlarin ¢ogunun gosterisci davranmadiklarini
sOylemelerinin sebebi soyle agiklanabilir: din, kiiltiir, gelenek ve temel insani hasletler
gosterisciligi onaylamamaktadir. Yine bu kurumlar gosteristen kacinan ve sade
yasayan bir ideal insan profili ortaya koymaktadir. Insanlar da baskalarinca kabul
gbrme, onaylanma ya da en azindan kinanmama gibi sebepler nedeniyle bu ideal insan
profiline uygun davranmaya kendilerini zorunlu hissetmektedirler, boylelikle
gosteris¢ci paylasim yapsalar bile en azindan sdylemlerinde gercek benliklerini

saklamaktadirlar.

Bu calismada hipotezler testleri icin Oncelikle t testi ve tek yonli ANOVA
testleri yapilmistir. Bu testlerde bagimli degiskenleri ilgili 7 faktor (/iks, statii, teshir,
taklit, essizlik, materyalizm ve sosyal medyada gosterig) olustururken bagimsiz
degiskenler demografik unsurlar ve sosyal medya kullanim sikligindan meydana
gelmektedir. Bu noktada gdsterisci tiiketimin 5 alt boyutunu olusturan IUks, statd,
teshir, taklit ve egsizlik unsurlarinin demografik 6zellikler ve sosyal medya kullanim
sikligyla iligkisi tek tek faktorler 6zelinde degil de bir biitiin olarak “gosteris¢i tiiketim

faktorii” olarak ele alinp degerlendirilecek olursa su yorumlar yapilabilir:

» Gosterisci tiiketim boyutlarina katilimlarina iliskin cevaplayicilarin
cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadig1 incelendiginde, hicbir alt
boyutla iliskili cinsiyetler arasinda istatistiki a¢idan anlamli bir fark
bulunmadigr goriilmektedir. Buna gore, gosterisci tiiketim yapma
acisindan erkekler ile kadmlar arasinda bir fark bulunmadig1 sdylenebilir.
Literatire bakildiginda bazi ¢alismalar bu yorumu desteklemektedir.
Nitekim, Segal ve Podoshen (2013:192) Amerika’da yaptiklari calismada,
Boga ve Basc1 (2016:481) ise Tiirkiye’de yaptiklar1 caligmada kadmlar ve

erkekler arasinda gosterisci tiiketim yapma agisindan istatistiki agidan
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anlamli bir farklilik bulunmadigimi belirtmislerdir. Farklilik oldugunu
belirten bazi ¢aligmalarda ise kadinlar erkeklere gore gosterisgi tiiketime
daha egilimli (O’Cass ve McEwen, 2004:32; Quliyev, 2012:112) iken
diger bazi ¢aligmalarda tam aksine erkeklerin gdsterisegi tiikketime daha
egilimli (Cakir, 2013:120) olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Gosterisci tikketim boyutlarina katilimlarina iligskin cevaplayicilarin (teshir
faktorii hari¢) medeni durumlari arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark
bulundugu goriilmektedir. Buna gore, bekarlarin evlilere gore gosterisci
tiketim yapma egilimlerinin daha fazla oldugu yorumu yapailabilir.
Literatiire bakildiginda, Pir (2017:161)’in de aym1 sonuca ulastig1
goriilirken, Boga ve Bas¢1 (2016:481) tam aksine evli bireylerin bekérlara
gore daha yiliksek diizeyde gosterisei tiiketim egiliminde olduklar:
sonucuna ulagmistir.

Yine gosterisci tiiketim boyutlarina katilimlarina iliskin (teshir faktorii
hari¢) cevaplayicilarin yaslar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark
bulundugu goriilmektedir. Buna gore, genel olarak 18-25 yas araligindaki
genglerin 56 yas ve tustlindeki yaslilara gore gosterisci tiilketim yapma
egilimlerinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Literatiire bakildiginda ise
bu sonucun aksine yas arttikgca gosterisci tiiketimin artti§i sonucuna
ulagilmistir (Cakwr, 2013:121; Boga ve Basci, 2016:481; Aslay, vd.
2013:59). Yine bir ¢alismada yas ile gosteris¢i tiiketim arasinda iliski
bulunamamistir (Volkan, 2016: 95).

Gosterisci tilkketim boyutlara katilimlarmna iligskin (taklit faktorii haric)
cevaplayicilarin egitim durumlar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir
fark bulunmaktadir. Buna gore, egitim diizeyleri daha yiiksek olan kisilerin
gosterisei tilkketime daha egilimli oldugu yorumu yapilabilir. Literatiire
bakildiginda bu yoruma paralel ¢caligmalarin (Aslay, vd. 2013:59) yaninda
tam tersi, ilkogretim mezunlarinin diger tiim gruplara gore daha fazla
gosterisci  tilketim  egilimi  goOsterdiklerini  sdyleyen ¢aligmalarda
bulunmaktadir (Pir, 2017:175). Bununla beraber yine bir calismada (Boga
ve Base1, 2016:481) gosterisei tiiketim egiliminin egitim durumu agisindan

farklilagmadig1 sonucu da bulunmustur.
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» Gosterisci tiiketim boyutlarma katilimlarma iligskin (teshir ve taklit
faktorleri hari¢) cevaplayicilarin aylik kisisel gelirleri arasinda istatistiki
acidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna gore; gosterisci tiikketime
egilimli olma acisindan kisilerin aylik kazanglari arasinda bir fark
bulunmadigi yani gelirin genel olarak gosterisci tiiketimi etkilemedigi
yorumu yapilabilir. Genellikle gelirin arttigi durumlarda gdsteris¢iligin
artmas1 beklense de Veblen (2015:80)’in de ifade ettigi gibi toplumun en
asag1 statii gruplarinin dahi gosteris¢i tiikketimden vazgecmeyecegi
¢ikarimi nedeniyle alt gelir gruplarinin da gosterisci tiiketim yapabilecegi
sOylenebilir. Bu yiizden gelir durumlar1 arasinda farklilik bulunmamasi
yadirganmayacak bir sonugtur. Literatiirde, gelir ile gosterisci tiiketim
arasinda anlamli bir iliski olmadigin1 sdyleyen baska calismalarda
(Volkan, 2016:95; Cinar ve Cubukcu, 2009:277-300) mevcuttur. Ancak
yine daha yiiksek gelire sahip olanlarin gosterisci tiiketime daha egilimli
oldugu sonucuna ulagan ¢alismalarda mevcuttur (Pir; 2017:191; Aslay, vd:
2013:59; Boga ve Base1, 2016:481).

» Gosterisci tiikketim boyutlarina katilimlarina iligskin (taklit faktorii harig)
cevaplayicilarin meslekleri arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Buna gore; kisinin ev hanimi, memur ya da baska bir
meslek grubundan olmasiyla gosterisci tiiketim egilimi gdstermesi
arasinda bir iliski bulunamamustir. Yine literatiirde Pir (2017:183)’de ayn1
sonuca ulagsmistir. Ancak diger bir calismada meslekler arasinda anlamli
bir fark bulunmus ve gosterisci tiiketim egilimi en yliksek olan grubun
serbest meslek mensuplari, en az olan grubun ise Ogrenciler oldugu
sonucuna ulasilmistir (Boga ve Basci, 2016:481).

» Son olarak, gosterisci tiiketim boyutlarma katilimlarmna iligkin
cevaplayicilarin gilinliik sosyal medya kullanim sikliklar1 arasinda bir
farklilik olup olmadig1 incelendiginde; tiim boyutlara katilim ile sosyal
medya kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki a¢idan anlamli bir fark
bulundugu goriilmektedir. Buna gore, sosyal medyayr daha fazla
kullananlarm daha ¢ok gosterisci tliketim yapma egilimi tagidiklar

sOylenebilir.
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Gosterisgi tiiketim boyutlarindan sonra materyalizm faktoru incelendiginde,
genel olarak ¢cogunlugun materyalizme egilim gostermedigi sdylenebilir. Ancak ilgili
kategoriler arasinda istatistiki agidan anlamli farklar bulunmaktadir. Buna gore, orta-
ust olarak kabul edilebilecek gelir grubundaki kisilerin (gelirleri 4501-6000 TL
arasindakilerin) ve sosyal medyay1 daha az kullananlarm (giinliik 1 saatten az) daha az
materyalist egilimli olduklar1 sdylenebilir. Literatiirde gelir durumu agisindan tam tersi
sonuglar bulunmaktadir. Volkan (2016:95) hane geliri ile materyalizm arasinda pozitif
yonde iliski oldugu sonucuna ulasirken Aslay ve arkadaslar1 (2013:59) diisiik
gelirlilerin daha fazla sade yasam egilimi gosterdiklerini bildirmektedir. Sosyal medya
kullannmi agisindan ise bu g¢alismayla paralel bulgular iceren ¢alismalar
bulunmaktadir. Ornegin Volkan (2016:95) sosyal medya kullanim yiliyla materyalizm
arasinda pozitif yonlii iliski oldugu sonucuna ulasmistir. Yine Volkan (2016:93) sosyal
medya mecralarindaki iletisim ile materyalist egilim arasinda pozitif bir iliski

bulundugunu da sdylemektedir.

Katilimcilarin sosyal medyada gosterisgi tiiketimlerini ve serbest zaman
aktivitelerini sergileyip sergilemediklerini 6l¢iimlemek i¢in olusturulmus olan sosyal
medyada gosteris faktorii incelendiginde; onceki tiim diger faktorlerde oldugu gibi
cogunlugun sosyal medyada gosteris unsuruna egilim gostermedikleri sdylenebilir.
Ancak egitim durumu harig ilgili tiim kategoriler arasinda istatistiki agidan anlamli

farklar bulunmaktadir. Buna gore su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir:

» Kadinlar erkeklere gore sosyal medyada gosterisgi tiiketimlerini ve bos
zamanlarini sergilemeye daha egilimlidirler.

» Bekarlar ise evlilere gore sosyal medyada gosteris unsuruna daha
egilimlidirler.

> Yine 18-25 yas araligindaki en geng grup daha yasli olanlara (46-55 yas
ve 56 yas ve listii) gore sosyal medyada gdsteris¢i paylasimlar yapmaya
daha egilimlidirler.

» Aylik kisisel geliri en disiik olanlar (1500 TL veya daha az) geliri en
fazla olanlara (6001 TL veya daha fazla) gore, sosyal medyada gosteris
unsuruna daha ¢ok egilimlidirler.

> Ogrenciler ise kamu calisanlarma gore sosyal medyada gosteris

unsuruna daha ¢ok egilim gdstermektedirler.
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» Son olarak sosyal medyay1 giinde 5 saat veya daha fazla kullananlar
diger tiim gruplara gore sosyal medyada gosteris unsuruna daha c¢ok

egilim gostermektedirler.

Ozellikle sosyal medyada gosteris faktdriine katilimla sosyal medya kullanim
siklig1 arasindaki iliskiye bakildiginda sosyal medyayr daha yogun kullananlarin
sosyal medyada gosteriggi tiiketimlerini sergilemeye daha egilimli olduklar1
goriilmektedir. Bu ise sosyal medyay1 daha fazla kullananlarin bu mecray1 gosterisci
paylasimlar icin daha fazla kullandiklar1 varsayimmi dogrulamaktadir. Bu bulgu

literatlrde de desteklenmektedir. Nitekim ilgili literatiir ¢alismalar1 incelendiginde;

Sosyal medya kullanim yogunlugu ve gosterisci tiiketim iligkisini arastiran
Thoumrungroje (2014:11) sosyal medya kullanim yogunlugunun gosteris¢i tiiketim
uzerinde pozitif, direk ve énemli bir etkisinin oldugu bulgusunu ortaya koymustur.
Ayrica Thoumrungroje (2014:12) sosyal medyada daha fazla aktif olan yani sosyal
medyayr daha yogun kullanan kisilerin prestij gostergesi olan gosteris¢i tiikketim
urlinlerini daha fazla kullanmaya meyilli olduklarini bu durumun ise kullanicilarin
cevrimigi agizdan agza iletisime (EWOM) olan giivenleri araciligryla da olusabildigini
ortaya koymustur. Zira insanlar sosyal medya mecralarinda liikks iiriinler, pahal
seyahatler vb. konular1 konusmak i¢in baskalariyla iletisim kurdugunda fazlasiyla
motive olmakta ve gerekli tiikketim yerine diirtiisel tiikketim gergeklestirmektedirler.
Yine diger bir ¢alismada Taylor ve Strutton (2016:231) Amerika’da 674 kisi tizerinde
yaptiklar1 anketin sonucunda elde ettikleri bulgulara gore artan Facebook kullaniminin
kiskanglik ve narsisizm ile pozitif bir bigcimde iliskili oldugu, bu iki psikolojik etmenin
ise kullanicilar1 gii¢lii bir kendini 6vme (reklamini yapma) arzusuna yonelttigi bu
durumun da gosterisci online tiiketimi kiskirttigi sonucuna ulasmiglardir. Volkan
(2016:93) ilgili calismasinda sosyal medya ve tiiketime yOnelik akran iletisiminin
materyalizm ve gosterisci tiiketim lizerindeki etkisini incelenmis ve hem akran
iletisiminin hem de sosyal medya iletisiminin gdsteris¢i tiikketim sergileme davranisi
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Nitekim bu g¢aligmada sosyal medya
iletisiminin gdsteris¢i tiiketim iizerinde (pozitif) bir etkisi vardir ve sosyal medya
kullanim yiliyla gosterisgi tiiketim arasinda pozitif yonlii iligki vardwr varsayimlari
dogrulanmustir (Volkan 2016: 95-96).
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Ilgili t testi ve tek yonlii ANOVA testlerinden sonra Hg hipotezlerini test etmek
iIcin ¢coklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bu analizde kullanicilarin bagimli
degisken olan sosyal medyada gosteris faktoriine katilimlariyla bagimsiz degiskenler
olan liiks, statii, teshir, taklit, essizlik ve materyalizm faktorlerine katilimlari
arasindaki iligkinin 6l¢iilmesi hedeflenmistir. Nitekim ilgili sonuclar incelendiginde,
sosyal medyada gosterig faktorlyle liks, statl ve materyalizm faktorleri arasinda
anlamli bir iliski bulunmadigi goriilmektedir. Ancak sosyal medyada géosteris faktori
ile teshir, taklit ve essizlik faktOrleri arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
bulunmaktadir. Sosyal medyada gosteris unsuru ile en giiclii iliskisi bulunan faktor
“taklit” faktoriidiir. Sonrasinda ise sirasiyla “teshir” ve “essizlik” gelmektedir. Bu

analize gore su sonuglar ortaya konulabilir:

= Taklit faktoriiniin sosyal medyada gosteris faktorii iizerinde pozitif ve
giiclii  bir etkisi bulunmaktadir. Buna gore, kisilerin gosterisci
tuketimlerini ve gosterisci serbest zaman faaliyetlerini sosyal medyada

paylagmalarindaki en gii¢lii etken taklittir.

Bu sonuca gore Sanhurfa’daki sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyada
gosterisci tiiketim/serbest zaman faaliyeti gerceklestirmelerinin en giiglii tetikleyicisi
taklit unsurudur. Bunun temel sebebinin ise genel olarak katilimcilarin ¢cogunlugunun
diisiik (aylik 1500 TL veya daha az) gelir elde etmeleri, geng ve {iniversite dgrencisi
olmalari, bu yiizden de nispeten daha zengin olan arkadaslarini kiskanmalar1 veya
toplumda daha iist statii de gordiikleri diger bazi insanlara imrenmeleri oldugu
sOylenebilir. Nitekim bu diistince bu kisileri sosyal medyada taklit¢i bir gosteriscilige
yonlendirecektir. Literatiirdeki 6nemli bir calisma bu kaniy1 desteklemektedir. Taylor
ve Strutton (2016:234-236) kiskangligin gosterisci tiiketimle, Facebook kullanim
diizeyinin ise kiskanclikla pozitif bigimde iliskili oldugu sonucuna ulagmistir. Bu
baglamda Taylor ve Strutton (2016:241) yiksek seviyedeki kiskan¢ligin Facebook
kullanicilarini kendini 6vme ve reklamini yapma giidiisiine yonlendirdigini boylelikle
bu kisilerin daha fazla gdsteris¢i online tiiketim sergilediklerini belirtmistir. Bununla
birlikte Taylor ve Strutton (2016:242)’un diger 6nemli bulgusuna gore, kiskanghigin
gosterigei online tiiketim tizerindeki direk etkisi narsisizm’e gore dort kat daha
fazladir. Kiskanghigin taklit etme giidiisiiyle olan giiclii iliskisi diisiiniildiigiinde ve bu

caligmada da sosyal medyada gosteris lizerindeki en giiclii etkenin taklit oldugu
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diisiiniildiigiinde bu bulgunun bizim c¢alismamizla oldukg¢a paralellik gosterdigi

soylenebilir.

Yine bununla beraber taklidin gosteris¢i tiiketimle iliskisinin bulundugunu
belirten birgok calisma literatiirde mevcuttur. Ornegin, etnik koken ve gosterisgi
tiikketim iligkisini inceleyen bir¢cok ¢aligmada kendilerini diisiik statli grubunda goren
siyahi tiiketiciler {ist gruplarda gordiikleri kisileri referans almakta ve taklit¢i bir
gosterisci tiiketimde bulunmaktadirlar (Kaus, 2013; Mazzocco, vd., 2012). Ayrica,
Roth (2015)’a gore gosterisei tirlinlerde akranlarin tiiketimleri artiyorsa tiiketicilerin
de gosteris tiiketimleri artmaktadir. Yani akran etkisi/iletisimi gosteris tiiketimi
iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Yine Volkan (2016:93), Wang ve arkadaslar1
(2012) ve Senthilkumar ve Ramachandran (2011) sosyal medya lizerinden girilen
akran iletisiminin tiikketimi etkiledigini belirtirken bireyin bu etkiyi ¢evresindeki diger
insanlarla paylastigmi belirtmislerdir. Tiim bunlar kisileri taklit¢i gdsterisci tiiketime

yonlendiren ve bu ¢alismanin bulgusunu destekleyen 6nemli sonuglardir.

» Jkinci olarak teshir faktoriiniin sosyal medyada gosteris faktorii

Uzerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

Teshir yani sergileme giidiisii de bu calismadaki katilimcilarin sosyal medyada
gosteris egilimleri iizerinde etkilidir. Teshir faktoriiniin bu konuda etken olmasi olagan
bir durum olarak degerlendirilebilir. Zira kisilerin sosyal medyada gosterisci
tiiketim/serbest zaman gercgeklestirmeleri ancak kendileriyle ilgili kanitlar1 (fotograf,
yer bildirimi, vs.) ilgili mecralarda teshir etmeleriyle gerceklestirilebilir. Bu baglamda
Taylor ve Strutton (2016:235) kendi reklamin1 yapma (kendini sergileme/gdsterme)
arzusunun gosterisci online tiiketimle pozitif bigimde iliskili oldugu sonucuna
ulasmistir. Yine Boyle (1997) ve Belk (1988) kendi reklamini yapma isteginin
gosterisgi tikketimle iligkili oldugunu sdylerken Papacharissi (2002), Schau ve Gilly
(2003) ve Van Dijck (2013) ise tiiketicilerin sosyal medyay1 kendi reklamini yapma
amaciyla kullandiklarini belirtmiglerdir. Sabuncuoglu (2015:378) ise “sosyal medya
gosteris amaci giidenler i¢in ¢cok verimli bir teshir ortami iken onlar1 takip eden alt
smiflar i¢in de 6nemli bir gozetleme alan1 olagelmektedir” sonucuna ulagmistir. Tiim
bunlar literatiiriin bu c¢aligmalarin bulgularin1 destekler nitelikte oldugunu

gostermektedir.
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»  Uciincii olarak essizlik faktoriiniin sosyal medyada gosteris faktorii

Uzerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

Sosyal medyada gosterisci tiiketim gerceklestirmede etkili olan diger onemli bir
etken essizlik unsurudur. Buna goére ¢ogu insanin sosyal medyada gosterisi taklit
amaciyla yaptig1 goriiliirken bir kisim insanin ise bunu essizlik, yani bagkalarindan
farkli ve essiz oldugunu kanitlama amaciyla yaptigi sOylenebilir. Literatire
bakildiginda, Taylor ve Strutton (2016:234-237) narsisizmin gosteris¢i tiiketimle,
Facebook kullanim diizeyinin ise narsisizm ile pozitif bi¢gimde iligkili oldugu sonucuna
ulagmig ve narsistik bireylerin sosyal medyada gosterisci online tiikketim sergilemeye
olduk¢a egilimli olduklarini belirtmiglerdir. Narsisizm kavraminin kendine hayran
olma/kendini begenme kavramlariyla (Uyanik, 2013:3) esdeger oldugu
disiiniildiigiinde narsisizmin sosyal medyada essiz olma giidiisiiyle fazlasiyla iliskili
oldugu goriilmektedir. Yine literatiirde essizlik unsurunun gosteris¢i tiiketimle iliskili
oldugunu sdyleyen bir¢ok calisma bulunmaktadir. Ornegin, Eastman ve Eastman
(2015:7) baz: tiiketicilerin Uiriinleri tercih ederken ayricalikli olmanin gdstergesi olarak
nadirlik, essizlik vb. nitelikleri aradiklarmi belirtmistir. AKylz (2015:136) ise Ust
kesimdeki genc tiketicilerin statii ve unvanlara 6nem verdikleri, markali iriinleri
kullanmaya 6zen gosterdikleri ve micevher gibi birgok nesnenin taklitci tiiketiminden
kac¢imdiklar1 sonucuna ulagmustir. Tiim bunlar ¢alismamizin essizlikle ilgili bulgusunu

destekler niteliktedir.

= Son olarak luks, stati ve materyalizm faktorlerinin sosyal medyada

gosteris faktorii tizerinde anlaml bir etkisi bulunmamaktadtr.

Ilgili literatiirde genel olarak gosterisci tiiketim ile liks (Truong, vd., 2008;
Heffetz, 2004), statl (Hiz, 2011; Mazzocco, vd., 2012) ve materyalizm (Volkan,
2016:96; Aslay vd, 2013:59; Podoshen ve Andrejewski, 2012:323) arasinda pozitif
iliski bulundugu ifade edilmektedir. Bu ¢aligmada ise sosyal medyada gdsteris unsuru
iizerinde bu faktorlerin etkisi bulunsa da bu iliski istatistiki agidan anlamli
g6ziikmemektedir. Bunun ise katilimeilarin gogunun diisiik gelir sahibi olmasi, sosyal
statliye pek onem vermemeleri ve sade bir hayat tarzina daha ¢ok egilim gostermeleri

gibi bir¢ok nedenden kaynaklandig1 sdylenebilir.
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Eiginin sghip oldusu liks firinleri bagkalanng sergilemesi gdsteris degildir.

Liks markalan kullandifimds ben de diZer bazi insanlar gibi popiler olabilirim.

Cevremden zeri kalmamak ign moedsy yakmdan takip ederim

Her istediklarini alabilen nsanlann yerimde olmak istardim

Bazen liks markalann takliflenni kullanmm.

Gumhik. mutin drimleri saim alirken bile farkh ve cekici tasanmlan aranm

1 E I B I T

Whicevher, aksesuar, szat, gozhik, vh. bir inin satn abrken teklit olmamasing dikkat edetim.

Befenerek satm aldifim pshal bir telefonu baskalsnnm da kullandifim girmek cantm sikar

o| e

Hayanmdaki en dmemli baganlardan bir maddi varhklara sship almakior.

20. Daha cok ey satn almays guoim yeiseydl daha mutho cherdum

21. Sade bir yasam bigmini tercih ederim.

hosuma giders.

12 Sosyal medyada spor, hobd, tadl vh. sktivitelerimle ilgili paylasamlards bolonarak il wyandomak

23 (Fimzim liiks restoran, kafe ve otelleri etketlevip sosyval medyada paylaginm.

24 Yeni aldizim timanleri sosyal medyada paylagarak dikkar cekmek hosumsa gider.

25 Liiks bir imin satm almay digindagamde ya da liks bir yere gitmek istedizimde, sosyal medyadaki
popiiler kigilesin begeni ve tavsiyelerini dikkate almm.

26.  Sosval medyads yapilan payvlagonlar ve yer bildinimler kigive sosyal stand ve saygmbk saglar.

27. Odafmds kendimin oldufu “selfie’ fotofraflan sosval medyada paylasmakisn haz dovarmm.

28. Sosval medyada canh video bafFlanalarla nerade ve kimlerle oldufumu paviasmaktan hoslamrmm.

20, Sosval medvadaki mkipci, befeni, yonum ve re-tweet savilan benim icin Gnemlidir.

30. Paylagmmlanmdan zonra zelismelen ve profilimi surekli kontrol eder, gen donts olmazes nzilimmm

degildic

il. Eizinin sship oldofn Hiks geylen ya da gimigl loks verleri sosyal medyads paylasmas girgnsizlik
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EK-2: Anketin Kabuliine Dair Etik Kurulu Karan

T.C.
HARRAN l"JNiVE_RSiTESi
SOSYAL VE BESERI BILIMLER ETIiK KURULU

Tarih: 13.06.2017

Saat: 15:00

Sayr: 2017/17

Konu: Ars. Gor. Abdullah OZ

Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'nun yaptigi toplanti sonucunda Harran
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Anabilim Dali yiiksek lisans
dgrencisi Ars. Gor. Abdullah 0Z’tn arastirmaci, damsmam Dog¢. Dr. M. Nedim
BAYUK un yiiriitecegi “Sosyal Medya Ortaminda Gosteris¢i Tiiketim: Bir Uygulama”
konulu yiiksek lisans tez galigmast oybirligiyle/oy¢okluguyla uygun bulunmus ve 13 Haziran
2017 tarihinden gegerli olmak tizere bir yil stireyle onaylanmustir.

Pro;. l;r Murat AKGUNDUZ

Baskan

Dog¢. Dr. Z. Demet KIRBULUT Prof. Dr. Abdullah CELIK
Baskan Yardimeisi (izinli) ( l27n )y

Prof. Dr. Mm Prof. U%ehme%r EéiI:NACAR
Yrd. Dog. Dr. Naz%] CENNETKUSU Yrd. DoWDr. Adnan KIRMIT
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