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Oz

Hayatin her alaninda yer edinen internet ve uzantisi olan sosyal medya araglari, bireylerin hem iletisim hem
de tiiketim aligkanliklarinda koklii degisikliklere neden olmustur. Internet teknolojilerinin tiiketim siirecine
hizli bir sekilde entegre olmasiyla iletisimin kendisi bu aglar {izerinde tiiketim alami haline gelmistir.
Insanlarin 6zellikle gsterisgi tiiketim egilimiyle gerceklestirmis olduklar1 paylagimlar; statii, prestij gostergesi
olarak algilanmakta farkli anlam, ileti ve gostergeleri ifade etmektedir. Cogu influencerin sosyal medya
hesaplarinda gosterisci tiiketime dair yapmis oldugu paylasimlar ise bir¢ok sosyal medya kullanicisin1 bu
yonde tiiketim sergilemeye tesvik etmekte ve bu tiiketim tarzinin sosyal medya ortamlarinda yayginlasmasina
etki edebilmektedir. Bu baglamda calisma, influencerlarin Instagram tizerindeki gosterisci titketim
egilimlerini ve bu tiiketim tarzimin iletisimsel boyutunu saptamay1 amaclamaktadir. Yapilan calismalar
incelendiginde gosterisci tiiketimin iletisim siirecine etkisine iligkin ¢alismalarin eksikligi fark edilmis, bu
calismanin literatiire katk: saglayacag: diistintilmiistiir. 9 influencer ile yar1 yapilandirilmis form iizerinden
goriismeler gergeklestirilmis, goriisme MAXQDA veri analiz programinda kodlanarak analiz edilmistir.
Influencerlarin gosterisgi tiiketim algisina dair ana tema olusturulmus, 11 alt temada gosterisci tiiketim
gerceklestirme nedenlerine ulagilmistir. Influencerlarin gosterisci tiiketim egilimlerinin iletisim kurma stireci
degerlendirildiginde mutlulugu paylasma arzusu, satis1 artirmak, prestij, paylasim yaratma gibi gerekgelerle
yapmis olduklar1 sonucuna ulasilmistir.
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CONSUMPTION COMMUNICATION ON SOCIAL MEDIA: A QUALITATIVE STUDY ON THE
COMMUNICATIVE DIMENSION OF INFLUENCERS' CONSPICUOUS CONSUMPTION
TENDENCIES
Abstract
The internet and its extension, social media tools, which have permeated every aspect of life, have caused
radical changes in both communication and consumption habits. With the rapid integration of internet
technologies into the consumption process, communication itself has become a domain of consumption on
these networks. The content people share, especially with a tendency towards conspicuous consumption, is
perceived as a status and prestige indicator, conveying different meanings, messages, and symbols. The posts
of many influencers showcasing conspicuous consumption on their social media accounts encourage
numerous users to adopt similar consumption patterns, potentially contributing to the spread of this
consumption style in social media environments. In this context, the aim of this study is to determine the
conspicuous consumption tendencies of influencers on Instagram and the communicative dimensions of this
consumption style. A review of existing research revealed a lack of studies examining the impact of
conspicuous consumption on the communication process, and it is believed that this study will contribute to
filling this gap in the literature. Interviews were conducted with 9 influencers using a semi-structured format.
The data were coded and analyzed using the MAXQDA software. A primary theme concerning the
influencers' perception of conspicuous consumption was identified, along with 11 sub-themes explaining the
reasons for conspicuous consumption. Upon evaluating the communication processes related to influencers'
conspicuous consumption tendencies, it was found that these tendencies were motivated by factors such as
the desire to share happiness, boost sales, enhance prestige, and generate content.
Keywords: Influencer, Conspicuous consumption, Communication, Social media.
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Giris

Tiiketim, ilk olarak ingilizcede on dordiincii yiizyilda ortaya ¢cikmistir. Bu kelime, erken Fransizca
ve Ingilizce kullanimlarinda olumsuz ¢agrisimlar icermekteydi. Tiiketim o dénemde bir seyi yok etmek,
yakmak, buharlagtirmak veya bosa harcamak anlamina gelmektedir (Graeber, 2011 s. 491). Sozliik anlam
olarak bir seyi kullanip bitirmek, yok etmek olarak ifade edilen tiiketim, siire¢ olarak ele alindiginda
belirli ihtiyaclar1 gidermek amaciyla bir {irtin ya da hizmeti satin alarak kullanmak ya da yok etmek
seklinde tanimlanmakladir (Odabasi, 2013, s. 16). Bagka bir ifade ile tiiketim, mal ve hizmetlerin en
sonunda insanlar tarafindan nihai kullanima sunuldugu siiregtir (Goodwin vd. 2008, s. 1). Bu
tanimlardan yola ¢ikarak tiiketim; belli tiriin ve hizmetin ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla satin alinmas,
kullanilmasi, doyuma ulastirilmas: siireci seklinde ifade edilebilir.

Kapitalist ekonomik yapimnin ortaya ¢ikmasinda temel bir etkiye sahip olan sanayi devrimiyle
birlikte toplumlarin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel ilgi alanlar1 degisim yasamis, icinde yasanilan
modern toplumda bu degisim en yiiksek seviyeye erismistir. Temel ihtiyag olarak konumlanan tiiketim
ve titketim aligkanliklary; giintimiiz toplumlarinda giinliik bir pratik, sosyal etkilesim, sermaye, kiiltiirel
bir ugras, prestij, sayginlik, ayricalik ve yeni kimlik elde etmenin bir gostergesine dontismiistiir. Tiiketim,
ihtiya¢ kavraminin 6tesinde bu anlamlar1 da karsilayan bir ugras haline gelmistir. Bu degisim siirecine
kiiresellesmenin dahil olmasiyla iilkeler arasi ekonomiler, kiiltiirler, fikirler birbirleri ile etkilesime
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girmis ve uluslararas: bir yakinlik saglanmistir. Kiiresellesmeyle tiiketim ve kimlik algisi, diinya
tizerindeki farkli toplum ve iilkelerde benzer yasam tarzlarinin meydana gelmesine neden olmustur.
Boylece bireylere sunulan tiiketim aliskanliklari, benzer ilgi alanlarinin ve benzer kimliklerin diinya
geneline yayillmasina etki etmistir (Bayhan, 2022, s. 48).

Geleneksel baglamda tiiketim; barinma, yeme, i¢me gibi temel ihtiyaclar ekseninde
konumlanmaktaydi. Eskinin kitlik ve sinirh kaynaklarindan dolay: temel ihtiyaglarina ulasmakta zorluk
¢eken cogu toplum, yasamlarii devam ettirebilmek icin tiiketim gerceklestirmekteydi. Modernlesme
girisimleri, sanayilesmenin geliserek iiretimi artirmasi, bu siirece makinelesmenin ve seri {iretiminde
dahil olmasiyla temel ihtiyaclarini karislayabilir hale gelen ¢ogu toplum, farkh tiiketim arayislarina
yonelmistir. Uretimin artmas, gorece ucuzlamasi ve kiiresellesmenin de etkisiyle titketimin sinirli dogasi
ortadan kalkmus, bir¢ok farkli iilkelere ait {iriin ve hizmetler tiiketilebilir yakinhiga ulasmistir. Ticari
yapilar da iiriin ve hizmetlerini pazarlamak, {iriin cesitliligi icinde kendi tirtinlerini 6n plana ¢ikarmak
ve satig1 artirmak amaciyla farkl stratejiler deneme arayisina gitmistir. Bu arayisin bir sonucu olarak
tiiketimin sadece ihtiya¢ baglaminda ele alinmayacagi, somuttan ziyade soyut duygusal ihtiyaglarinda
bu siirece dahil edilebilecegi fark edilmis ve boylece tiiketimin geleneksel dogas1 degisime ugramistir.
Bu siirece internet ve uzantisi olan sosyal medya araglarinin dahil olmasi ve goriiniirliigiin artmasiyla
tiiketim; prestij, sayginlik gibi farkli soyut anlamlar1 ifade eden bir gosteris araci haline gelmistir. Bu
degisim, insanlar arasi iletisimin de dogasin etkileyerek sosyal medya ortamlarinda tiiketimi etkili bir
gosterge-gosteris ve ileti aracina dontistiirmiistiir. Insanlar, glnliik faaliyetlerini diger insanlar ile
iletisime gegmeden sosyal medya hesaplarindan icerik paylasarak gostermektedir. Iletisimin fiziki
baglayiciiginin ortadan kalkmasiyla insanlar arasi dijital iletisim giderek yayginlasirken sosyal
medyanin etkili bir pazarlama ve tiiketim araci olarak kullanimi artarak devam etmektedir. Sosyal
medya aracglarmin teknik alt yapismin ve ticari baglamimin artmasi, bu alandaki iletisimin tiiketim
iletisimine ve gosterisci tiiketime dontismesine etki etmektedir. Ozellikle influencerlarm sosyal medya
hesaplarinda yapmis olduklar1 paylasimlar ve gosterisci yasamlari, gosterisgi tiiketimin
yayginlasmasinda 6nemli bir etken olarak goriilebilir. Bu baglamda influencerlarin gosterisci tiiketim
egilimlerinin iletisimsel boyutu aragtirilmasi gerekli bir alan olarak dikkat ¢cekmektedir.

Literatiirde sosyal medyada tiiketim iletisimi ve bu siirece influencer etkisinin gosterisci tiiketim
baglaminda ele alindigi kaynaklara rastlanmamustir. Bu kavramlar1 farkli agidan ele alan genel bir
literatiir degerlendirmesine yer verilmistir. Kadioglu'nun (2014) yapmis oldugu calisma, tiiketim
iletisimine genel bir perspektif sunmaktadir. Tiiketici, tiiketim olgusunun, marka, mekan, pazarlama ve
iletisim baglaminda ele alindig1 calisma, teorik bir bakis acis1 sunmaktadir. Giigdemir (2012),
calismasinda sanal ortamda iletisimi halkla iliskiler baglaminda ele alarak iletisimin toplumsal olarak
degisimi tizerinde dururken Yodi ve arkadaslar1 (2020), yapmis oldugu calismada influencer
pazarlamanin, tliketici davranisi yoluyla satin alma kararlarmma onemli katki sagladigi bulgusuna
ulasmustir. Eksi, Cesur ve Yavuzyilmaz'in (2022) yapmis olduklar: ¢alismada ise sosyal medyadaki
pazarlamanin gosterisci titketim tizerine etkisi ve bu etkiye influencer pazarlamanin ne 6lgiide katkisinin
oldugu yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Analizler neticesinde algilanan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin gosterisci tiiketim {izerinde anlamli, pozitif etkisinin oldugu ve bu etkide influencer
pazarlamasinin; gekicilik, uzmanlik, gtivenilirlik boyutlar ile aract rol oynadigl, kismi mediator etki
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gosterdigine ulagilmistir. Unlii ve Filan'm 2021 yilinda yapmig olduklari calismada bes Instagram
influencerin fotografi gosterisgi tiiketim baglaminda gostergebilim yontemiyle analiz edilmistir. Analiz
sonucunda influencerlarin gosterisci tiiketimde etkili bir rol oynadigi sonucuna ulasilmis ve
influencerlarin tiiketicileri gosterisgi tiiketime yonlendirdigi saptanmastir.

Bu calisma, influencer ve gosterisci tiiketim egilimlerinin iletisimsel boyutunu ele almayi, sosyal
medyada gosterisci tiiketim ve iletisim arasindaki iliskiyi saptamay1r amaglamaktadir. Ayrica sosyal
medyada gosterisci tiiketim ve iletisim arasindaki iliskinin gelecegine yonelik 6ngoriide bulunmay:
amaclamaktadir.

A. KAVRAMSAL CERCEVE
1. Gosterisci Tiiketim

Gosterisci tiiketim kavramina ilk defa calismalarinda yer veren Thorstein Veblen'dir. Veblen,
gosterisci tiiketimi, zengin kesimin bos zamanlarinda gerceklestirmis olduklar: bir tiiketim sekli olarak
ele almis ve bu yaklagimina 1899 yilinda “Aylak Sinifin Kurami” (The Theory of Leisure Class) adli
eserinde yer vermistir (Sabuncuoglu, 2015, s. 370). Kogak (2017, s. 81) gosterisgi tiiketimi; bireyin yasadigi
toplumda bulundugu statiistinii, sahip oldugu maddi giiciinii ve var olan mevkisini gosterme islevi olan,
insanlar1 kiskandirmaya yonelten, tiiketim anlayisi olarak ele alirken Sabuncuoglu (2015, s. 370),
bireylerin tiiketim davranigslarini ¢evresinde bulunan diger insanlara gosteris yapabilmek gayesiyle
gerceklestirmesi olarak tanimlamaktadir.

Tarihsel siireg icerisinde ekonomide meydana gelen gelisme ve degisimlerle birlikte {iriin ve
hizmet markalarinin cesitlenerek farklilasma yoluna gitmesi, gosterisci tiiketim tarzinin meydana
gelmesinde belirleyici bir rol oynamistir. Ozellikle bazi markalarin kalite kavrami {izerinden kendini
ifade etmesi, baz1 bireylerin belli markalara egilim gostererek satin alma yoluna gitmesi ve bu sayede
statii, prestij elde edecegi yoniinde bir inanca sahip olmasi, bu ¢ikarimi dogrular niteliktedir. Boylece
birey, mal ve hizmeti degil; marka ve imaj: tiiketmis olmaktadir (Hiz, 2009, s. 47). Markalar; tiiketiciler
i¢in bir kimlik, bir bagar1 duygusu ve 6zdeslesme yaratma hususunda yogun bir ¢alisma igerisine girerek
marka algilanis seklinde biiyiik degisimlere neden olmustur. Belirli marka boyut ve ¢agrisimlarinin;
tiiketicileri onlara verdigi degere, artan pazar taninirliina ve ekonomik basariya gotiirdiigti agiktir. Bir
sirketin ekonomik tistiinltigii gogunlukla marka admnin giiciiyle iliskilendirilir. Bu gii¢; markaya kendini
farklilagtirma, statii veya tiiketimin daha fazla goze carpmasi yetenegini kazandirir. Bu durum,
tiiketicilerin stati ve gosterisci tiiketim egilimlerinin bu tiir 6zelliklere sahip tiiketiciler ile statii
kazandiran belirli {iriin ve marka tiirleri arasinda iligkiler yaratilmasinda énemlidir (O’Cass & McEwen,
2004, s. 27). Modernlesen diinya ile sadece statii kazanma ve isaret etme uygulamalar1 degil, aymn
zamanda tiiketimin dogasi da degismistir. Gosteris mantig1 altinda, ¢ogu zaman erisim roliiniin aracilik
ettigi tiiketimin kullanimdan ziyade tanitim ve teshir meselesine doniismiis 'tiiketimsiz tiiketim'
bigimleri siklikla goriiliir hale gelmistir. Ayrica tiiketim, ‘titketim ¢emberi' olarak ifade edilebilecek
dongiisel bir siirecte {iretimle giderek i¢ ige gegmektedir. Bu dongiisel siire¢ boyunca tiiketimin
sergilenmesi, sosyal medya ortamlarinda igerik yaraticilarinin 6z markalarmi beslemekte, influencerin
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kisiliginin tiiketimini ilerletmekte ve erdemli bir dongii icinde sosyal statii kazanmay1 amaclayan tiretken
bir faaliyet olarak yeniden sekillenmektedir (Bainotti, 2024, s. 353).

Sosyal medya ortamlarinda 6zellikle statii ve prestij elde etmek isteyen insanlarin gosterisgi bir
sekilde yapmis oldugu paylasimlar, bir¢cok kullaniciy1 benzer igerikler {iretme ve paylasma noktasinda
tesvik etmektedir. Ozellikle {ist gelir smifma ait olan kisiler, fenomenler, iinliiler, inflencerlarin sosyal
medya ortamlarinda sergilemis oldugu gosterisci yasamlar ve tiiketimleri, diger insanlarin bu yasamlari
arzulamasina, 6zenmesine neden olmaktadir. Influencerlarin takipgileri tizerindeki etkisini fark eden
ticari yapilar; influencerlar1 reklam igeriklerinde kullanarak somut faydadan ziyade bireylerin soyut
baglamina vurgu yapmakta, bireyin tanumim iriin ve hizmet {izerinden ifade etmekte, bireysel
mutlulugu diger insanlar tarafindan goriiniir olmak {izerine kurgulamaktadir. Bu yapilar, reklamlar
araciligryla 6zendirici ve gosterisci tiiketim imgeleri {izerinden muhtemel miisterilerine seslenmeye
devam etmektedir. Bu sesleniste bireylere; degerini, kalitesini, statii ve sayginhigini kendi 6z benliginden
degil iiriin ve hizmet {izerinden sunulan gosterisgi tiiketimle gerceklesecegi vadi verilmektedir.

2. Influencer Marketing

Influencer marketing kavramina gegmeden 6nce bu pazarlama seklinin gelismesinde temel faktor
olan influencer kavramina deginmek yerinde olacaktir. Ingilizcede kelime olarak etkilemenin karsilig:
anlamma gelen influencer, Tiirkcede kanaat onderi olarak ifade edilmektedir. Influencerlar, sosyal
medya ortamlarindaki hesaplarinda takipgileri iizerinde giiglii etkisi bulunan sosyal medya veya blok
kullanicilar: olarak tanimlanabilir (Mahmutoglu vd. 2018, s. 4).

Teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin diinya genelinde yayginlasmasiyla sosyal medya
platformlarmin kullanic1 sayilarinda biiyiik bir artis yasanmistir. Bu artig ile birlikte sosyal medya
ortamlarinda aktif olan influencerlarin takipgi sayilar: ylikselmis ve influencerlar, bu ortamlarda etili bir
gii¢ haline gelmistir. Influencerlarin takipgileri {izerindeki etki giiciiniin fark edilmesi, ticari yapilar
harekete gecirmis, influencerlarin pazarlama siirecine dahil edilmesiyle influencer marketing kavrami
pazarlama teknigi olarak yerini almigtir.

Influencer marketing tekniginin ortaya ¢ikmasinda eWOM kavraminin etkisi biiyiiktiir. eWOM;
bir iiriin ya da sirkete dair muhtemel, mevcut veya eski miisteriler tarafindan internet aglar1 araciligiyla
¢ok sayida kisi ve kurumun kullanimina imkan veren olumlu ya da olumsuz agiklama seklinde ifade
edilebilir (Thurau vd, 2004, s. 39). eWOM, yorum ve paylagimin miimkiin oldugu tiim internet sitelerinde
gerceklestirilebilmektir. Ilerleyen siirecte bu ortamlar1 kullanarak takipgi sayisiu yiikselten,
takipgilerinin diisiince ve tutumlarina etki edebilen influencer olarak ifade edilen kisiler ortaya ¢ikmaya
baglamistir. eWOM ortaminda etki giicii giderek yiikselen bu kisiler, etkili bir pazarlama teknigi olan
influencer pazarlama kavraminin da ortaya ¢ikmasini saglamistir (Erdogan & Ozcan, 2020, s. 3815).
Influencer pazarlama teknigi; iiriin ya da hizmetin Instagram, YouTube gibi sosyal medya platformlar:
araciligryla agizdan agiza diger kullanicilar arasinda yayilarak bu {iriin ve hizmetin bilinirliginin ve
taninirhiginin yiikselmesine etki etmesi seklinde tanimlanabilir (Candz vd, 2020, s. 74). Baska bir tanimda
ise iletisimin sosyal medya kanallarinda gerceklestigi dijital ve ticretli bir ag1zdan ag1za pazarlama bigimi
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olarak ifade edilmektedir. Bu pazarlama tekniginde influencer, markanin adina 6nemli bir rol
uistlenmekte ve satin alma karar siirecinin bir parcasi olarak islev géormektedir (Bakker, 2018, s. 80).

Internet ve teknolojide yasanan gelismelerle birlikte ortaya cikan ve giderek yaygin hale gelen
influencer pazarlama, isletmeler tarafindan tiriin ve hizmetin tanitim, satis i¢in siklikla bagvurulan bir
pazarlama araci haline gelmistir. Uriin ya da hizmetin iletmek istedigi mesaji; daha genis kitlelere
ulastirmak, markanin bilinirligini yiikselterek kalic1 hale getirmek, sosyal medya ortaminda etkin olan
kisiler araciligiyla etkilesimi artirmak, bu ortamlarda goriiniirlitk kazanmak ve yer edinmek amaciyla
influencer pazarlama tercih edilmektedir. Ayrica satis1 artirmak, potansiyel miisterileri ¢ekmek ve
miisteri sadakatini yiikseltmek influencer pazarlamanin diger avantajlaridir (Gedik, 2020, s. 378).

Sosyal medyanin insanlar arasindaki yiikselisi, ticari agidan degerlendirildiginde markalarin
tiiketicilerle dogrudan ve dogal sekilde baglantiya ge¢mesi igin yeni bir yol olusmustur. Markalarin
hedef kitlesini kendisine ¢ekmek ve marka stratejisi acisindan sosyal medya ortamlarii kullanmasi
zorunluluk halini almistir. Sosyal medya ortamlarinda marka tanitimi gerceklestiren influencerlar,
biiylik bir pazarlama alani meydana getirerek halkla iligkiler trendine ve pazarlama stratejisine
dontismiistiir. Halkla iligkiler temelli ajanslar; sosyal medya influencerlariyla gerceklestirdikleri is
birlikleri ile marka tiiketicilerinin ilgisini ¢ekmek icin mdiisteri ile iliskilendirilmekte ve igerikler
sunabilmektedir (Glucksman, 2017, s. 78). 1gerik, uzmanlik, gekicilik, sosyal kimlik ve yas gibi etkenler
tliketicinin {irtin ve hizmeti satin alma karar davraniginda ve karar siirecinde etkili olabilmektedir. Bu
baglamda sosyal medya ortaminda influencerlar, tiiketicilerin satin alma kararlar davranisinin her
evresinde etkin bir rol oynamaktadir (Gashi, 2017, s. 68).

Influencer marketing etkin bir pazarlama teknigi olarak goriilmekte ve ticari kuruluslar tarafindan yogun
bir sekilde kullanilmaktadir. Pazarlama ve reklam stratejileri geleneksel medyadan dijital ortama
kayarken aligveris sitelerinin influencerlar1 pazarlama siirecine katmasiyla influencer marketingin etki
alanu giderek genislemistir. Etki giicii yiiksek olan influencerin tanitimini yaptig1 bir {iriin ya da hizmet,
¢ok hizli bir sekilde satin alinabilmekte hatta tirtin ya da hizmetin stoklar1 kisa siirede tiikenebilmektedir.

3. Sosyal Medyada Tiiketim iletigimi

Insanlari cografi, zaman ve mekan baglaminda smirlandiran ve kisitlayan ¢ogu engel, teknolojinin
geliserek dijital caga gecilmesi ile biiyiik oranda ortadan kalkmistir. Bu dijital ¢ag ile insanlar arasi
iletisimin mekan ve zaman kisitlamasi ortadan kalkmig, insanlar arasi iletisimin alarni uluslararasi bir
boyuta taginmustir. Bu gelismeyle insanlarin iletisim aliskanliklar1 degisime ugrarken egilimleri dijital
ortamlarda goriiniir olmustur. Dijital cag; ses, gortintii, video gibi igerik iiretmeye imkan veren 6zellikleri
ve gelismeye devam eden yapisiyla geleneksel medyaya oranla iletilmek istenen mesajin daha hizli ve
daha kolay anlagsilmasim saglamistir (Giigdemir, 2012, s. 57). Insanlar1 zamana ve mekana baglayan
iletisimsel davraniglari, dijital ¢ag ile birlikte ortadan kalkarak sanal ortamlara taginmustir. Insanlar, cep
telefonlari ile internet erisiminin oldugu her yerden istedigi saatte, mekan siirlamasi olmadan diinyanin
her yerinden insanlarla iletisim kurabilmektedir. Ayrica insanlar fiziki mekan ve zamana bagl kilan;
sag, makyaj, giyim eylemleri ve gidilen mekanda yeme i¢me gibi tiiketim zorunluluklari ortadan
kalkmistir. Boylece insanlar, dijital ¢ag ile birlikte evlerinden mekan, zaman, emek, tiiketim
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baglayicaligindan kurtularak internet aglarmin sundugu imkanlarla iletisim kurma kolayligina
ulagmuistur.

Sosyal medya ortamlarimin giderek yaygilasmasiyla ¢ogu insanin goriiniir olma miicadelesi
giderek artmistir. Goriinebilirlik; markaya asina olma, olumlu bir tutum gelistirme, pazarlama
iletisiminin duygusal ve biligsel olmak {izere arzulanan neticenin 6n kosuludur. Insanlar, cevrelerine
arkadaslarina ya da iliski kurmak istedikleri diger insanlara goriinmek amaciyla hareket ederken
markalar ise potansiyel miisterilerine ve diger markalara goriinmek icin bu mecralarda yogun bir
miicadele igerisine girmistir (Varnali, 2013, ss. 100-101). Teknolojinin gelismesiyle sosyal medya,
kullanicilarina ve ticari yapilara goriiniir olabilmeleri igin bir¢ok kolaylik sunmustur. Insanlar, sosyal
medya ortamlar1 sayesinde giiniin her ani goriiniir olabilmekte ve diger insanlar1 hayatlari hakkinda
haberdar edebilmektedir.

Modern ¢agin yenilik ekseni i¢cinde hizli degisimlerin yasandig: bir diinyada gorsel iletisim ile hem
kisi hem de marka kimligi olusturulmus, ticari yapilarda bu siirece hizla uyum saglama cabasina
girmistir. Ticari yapilar, iriin ve hizmetleri igin iirettikleri mesajlar1 kitlelere ulastirabilmek ve tercih
edilebilirligini artirmak amaciyla gorsel hafizada yer edinebilecek, dikkat ¢ekebilecek yeni fenomenler
meydana getirmistir. Ticari yapilarca meydana getirilen bu fenomenler, teknolojinin sagladig1 imkanlarla
genis kitlelere ulagsmakta, mesajin yogunlukta oldugu bir iletisim bag1 kurmakta ve kitleleri etkisi altina
almaktadir. Marka ytizleri ve elgileri; logolar, web sayfalar1 {izerinden yapilan igerik paylasimlariyla,
kampanyalari, cekilisleri ile stirekli veri akisimin oldugu aktif bir yapiyr hayata gecirmektedir.
Milyonlarca igerigin tretildigi dijital aglarda bu igerikleri gérmemek neredeyse miimkiin degildir.
Internet aglar {izerinden genis kitlelere ulasan igerikler; ikonlar, videolar, reklamlar ve gesitli gorseller
aracihigiyla bireylerin algisini hizla etkilemekte ve yonlendirmektedir. Internet aglar1 iizerinde paylagilan
milyonlarca veri, fenomen olma miicadelesinde gorsel bilgi aktarim {iriinlerine doniiserek gorme ve
gosterme egilimini artirmistir (Baran, 2017, s. 162).

Internetin uzantis1 olan sosyal medya araglarinin gérme ve gosterme ozelligini gelistirmeye devam
ettigi yenilikleri, iletisimin dogasini1 gosterme ve gérme iizerine konumlanan bir yapiya dontistiirdiigiinii
sOylemek miimkiindiir. Sosyal medya tizerinde paylasilan milyonlarca gorsel veri akisinin olmasi bu
yaklagimi dogrular niteliktedir. Onceleri fotograf karesine sigdirdigimiz anilar, zamanla sosyal medya
ortamlarina tasinmistir. Uzun climlelerle ifade edilen, yaziya dokiilen duygu ve diisiinceler gliniimiizde
artik sosyal medya ortamlarinin sundugu yenilikler ile video, fotograf gibi gorsel igeriklerle
paylasilmakta, iletisimin {iretici igerigi olan iletinin anlami bu gorseller icerinden takipgilerinin
algilayisina birakilmaktadir. Insanlar; nereye gittigi, ne yedigi, neyi tercih ettigi gibi kendi hayatlarini ve
benliklerini tanimlayan bir¢ok parcali bilgiyi, gorsel iletisim yoluyla takipgileri ile paylasmakta, bu
parcali bilgiler iizerinden kendi tanumlarin1 yapmakta, bu sayede gorsel bir iletisim kurma egilimi
gostermektedir. Boylece iletisimin igerigi olan sozciikler, gorseller ile {iretilebilen bir yapiya
dontismiistiir. Bu gorsellerin igerigini ise ¢cogunlukla insanlarin tiiketim aliskanliklar: olusturmaktadir.
Insanlar, tiiketime yiiklenen anlamlari gorseller {izerinden sosyal medya ortamlarinda paylasarak
iletisimin iletisini tiiketimin iletisine dontistiirmekte, tiikettikleri tizerinden iletisim kurarak kendi
varligini olusturma gabasi igerisine girebilmektedir.
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Tiiketim toplumunda bireyler, tiikettikleri ile kendi varliklarmi gosterme egilimindedir. Bu
toplumda ¢ogu birey; tiiketilen {iriin ve hizmetleri, markalar1 diger insanlara gostererek iliski ve iletisim
icerisine girmekte, bu tiiketim seklini diger insanlarla iletisim kumanin islevsel bir yolu olarak
gormektedir. Liberal ekonomik sistemde ¢ogu birey, kimliklerini tiikettikleri tiriin ve hizmet tizerinden
olusturmakta, kendilerini bu iiriin ve hizmetler iizerinden tanimlamaktadir. Ornegin, reklamlarin
yonlendirici etkisinden dolay tek tas ytiziik, evlilik teklifi i¢in gerekli bir sembol olarak algilanmaktadir.
Tek tas ve buna benzer sembolik markalar ele alindiginda bu sembollerin {iretmis oldugu anlamlarin
toplumsal iletisim araci oldugu soylenebilir. Internet ise markalarin sembolik anlam iiretme, yayma ve
satis1 artirma amaciyla islevsel bir sekilde kullandig: bir iletisim aracina dontismiistiir (Eyice vd. 2014, s.
91).

Tiiketim toplumu, kitle iletisim araclar araciigiyla radikal boyutlar1 esneterek tiim alanlari
egemenligi altina almis durumdadir. Kiiresellesmeyle insan iligkileri topluluk cevresinden kiiresel bir
yapiya biirlinmiis, toplum ve birey kavrami, diinya-birey kavramina dogru evirilmistir. Tiiketim
aligkanliklar1 ise yerellikten ¢ikarak evrensel bir boyut kazanmistir. Bireyin kitlelere karsi durusu
degisime ugramuis, birey; kitlelere kars1 kendini kabul ettirme, kendi gilidii ve arzularin1 benimsetme ve
tatmin etmek igin hareket etmeye baslamistir. Birey bu isteklerini, kendi evreninden ¢ikarak mensup
olmadig1 evrene ait olma ugras: igerisinde bu evrenin kimligini insa etmekte ve yeni aliskanliklar
edinmektedir (Bayhan, 2022, s. 44).

Bulundugu toplumsal sinuftan bir {ist stnifa gecmek isteyen ¢ogu birey, bu tist siniftaki insanlarin,
yasayis tarzlarini 6zellikle tiiketim aligkanliklarini benimsemektedir. Cogu birey, bu smiflar arasi gegiste
prestij, statii, ayricalik gibi gostergeler elde edebilme arzusundadir. Ozellikle iist siniflarin sosyal medya
araciligryla sunmus olduklar1 gosterisci tiiketimleri, bircok bireyi bu yasamlar: elde etme arzusuyla
tesvik etmekte ve harekete gecirmektedir. Tiiketim aliskanliklarinin insanlar aras: statii gegislerinde etkili
bir gosterge haline geldigini fark eden ticari yapilar, {iriin ve hizmetin somut varligini degil soyut olarak
iiretilen sembolleri, gostergeleri satar hale gelmistir. Glintimiizde bu sembolik iletiler, sosyal medya
araclar1 vasitasiyla kitlelere yayillmis durumdadir. Bireyler, markalarin iretmis oldugu bu iletiler
aracilifiyla iirtin ve hizmeti tiikettiklerinde ne gibi tatmin yasayacagi, diger insanlar iizerinde nasil bir
alg1 olusturacagy bilgisine sahiptir. Bu sayede ¢ogu birey, sozciiklere gerek duymadan tiikettiklerini
sosyal medya hesaplarindan paylasarak bu iiriinler {izerinden iletisim kurabilmektedir.

B. AMAC VE YONTEM

Bu calisma, Instagram {izerinde gosterisci titketim egilimi sergileyen influencerlarin bu egilimi
gerceklestirme nedenlerini arastirmayr ve bu tiiketim tarzimin iletisimsel iligkisini saptamay1
amaglamaktadir. Bu baglamda, arastirmaya katilan influencerlarin tecriibelerini ve duygusal tepkilerini
daha iyi ve dogru anlamak icin nitel arastirma yonteminin segilmesi uygun goriilmiistiir. Bu yontem;
influencerlarin gosterisci tiiketimi nasil algiladiklarinin saptanmasina, gosterisci tiiketim ve iletisimsel
baglamda duygusal, diisiinsel evrelerin anlamlandirilmasina, bu konular iizerindeki yeni ve farkli bakis
agilarinin ortaya ¢ikarilmasina katki saglayacaktir. Bu kapsamda Instagram’da gosterisgi tiiketim egilimi
sergilemeyen influencerlar calisma kapsami disinda tutulmustur. Calismada, 9 influencer ile yari
yapilandirilmis form iizerinden goriisme gerceklestirilmistir. Influencerlar ile gortisme yapilmadan 6nce,
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bir influencer ve goriisme yontemini akademik ¢alismalarinda siklikla kullanmais iki akademisyen olmak
izere toplamda ti¢ kisinin goriisiine bagvurulmustur. Bu goriislerde dikkate alinarak danisman egliginde
gortisme formunda ekleme, ¢ikarma ve diizenleme yapilarak nihai sekli hazirlanmistir. Goriismenin
amacy; arastirma konusunu deneklerin bakis agis1 baglaminda degerlendirmek, deneklerin bu bakis
acisint neden ve nasil olusturduklarini anlamaktir. Bu sebeple nitel goriismelerin daha az
yapilandirilmis, agik uglu sorularla ve arastirmaya dair belli diislincelerini saptamaya yonelik olmasi,
arastirmanin amaca ulasmasi igin 6nemlidir (Glirbiiz & $ahin, 2015, s. 396). Nitel teknikler; arastirmaciya
diger insanlarin kavramalarini paylasmasina, insanlarin giinliik yasamlarini nasil sekillendirip anlam
yiikledigini arastirmasina imkan tanir. Nitel teknikler ayrica arastirmacilara insanlarin hem kendilerine
hem de diger insanlara nasil anlam ytiklediklerini ve nasil 6grendiklerini inceleme firsati: sunar (Berg &
Lune, 2015, s. 25).

Gortigsme verilerinin elde edilmesi siireci, Nisan 2023’te baglatilmis ve Temmuz 2023’te bitmistir.
Goriisme verileri, Maxqda 2024 Analytics veri analiz programinda kodlanarak analiz edilmis ve
bulgulara ulagilmistir.

1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evren ve Orneklemi igin Instagram’da aktif olan ve gosterisci tiiketim egilimi
gosteren 9 influencer secilmistir. Instagram’in secilme nedeni kullanicilar tarafindan yaygin olarak tercih
edilmesi ve We Are Social 2023 verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu
olmasidir. Yari yapilandirilmis form {izerinden gergeklestirilen goriismede influencerlar, olasilikh
olmayan Orneklem tekniginde amaca yonelik 6rneklem ile secilmistir. Amaca yonelik Orneklem,
arastirmacinin kendi kisisel gozlemlerinden hareketle arastirma sorular1 goéz éniinde bulundurularak
belli uygunluk o6zellikleri tasiyan deneklerin secilmesi olarak tanimlanmaktadir (Giirbiiz & Sahin, 2015,
s. 130). Veri toplama siirecinde ise kartopu 6rneklem uygulanmistir. Kartopu 6rneklem, érneklemin
asamali olarak cekilmesidir. Ilk asamada 6rneklem, az sayidadir ve arastirmaciin yakin gevresinden
ihtimali olmayan yontemin 6zellikleri de dikkate alinarak segilir. Ikinci asamada bu 6rnekleme dahil olan
denekler, kendi yakin ¢evrelerinden ikinci bir 6rneklem c¢ekerken ticiincti, gerekirse dordiincii asamada
gruba dahil denekler ¢ekerek 6rneklemin biitiiniinii olusturur. Az denek ile baslayarak ¢ogalmasi ve bir
kartopunun yuvarlanarak biiyiitiilmesine benzemesi sebebiyle kartopu yontemi olarak
adlandirilmaktadir (Aziz, 2020, s. 53).

Bu calismada,

1. Influencerlarin gosterisci tiitketim egilimlerini gerceklestirme nedenlerini,
2. Influencerlarin gosterisci tiiketim egilimlerinin iletisimsel boyutu arastirilmistir.



Sosyal Medyada Tiiketim Iletisimi: Influencerlarin Gosterisei Tiiketim Egilimlerinin letisimsel Boyutu Uzerine Nitel Bir Inceleme

C. BULGULAR

1. Influencerlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo1. Influencerlarin Demografik Ozellikleri

Katilimc1 No Yas Cinsiyet Egitim Durumu Aylik Ortalama Kazang Sosyal Medya

Kullanim Yili
K1 32 Erkek Lisans Mezunu 300 Bin TL 7
K2 21 Erkek Lisans Ogrencisi 100 Bin TL 5
K3 31 Kadin Lisans Mezunu 50 Bin TL 15
K4 38 Erkek Yiiksek Lisans Mezunu 100 Bin TL 16
K5 32 Kadin Doktora Ogrencisi 70 Bin TL 5
K6 36 Erkek Yiiksek Lisans Mezunu 40 Bin TL 16
K7 24 Erkek Lisans Mezunu 20 Bin TL 13
K8 24 Kadin Lisans Mezunu 15 Bin TL 4
K9 41 Kadin Lisans Mezunu 25 Bin TL 15

Tablo 1'de influencerlarin yas, cinsiyet, egitim durumlari, aylik gelirleri, sosyal medya kullanim
yillarina dair bilgiler yer almaktadir. Influencerlar, takipgi sayilarina gore siralanmis, influencerlarin
bilgileri gizli tutularak K1, K2 seklinde kodlanmuistir. 5 erkek, 4 kadin influencer ile yapilan goriismede
veriler ses kayit cihazi kullanilarak kaydedilmistir. Influencerlar ile yapilan goriismeler metinlere
tamamen aktarilmistir. Influencerlarin beyanlari, tirnak iginde, kiiclik punto ve oldugu sekliyle
verilmistir. Bu sayede arastirma sonuclarinin dogruluguna, tarafsizhigina ve giivenirligine katki

saglamak amaglanmistir.

Sekil 1. Influencerlarin Instagram Takipci Sayilar1
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Yukaridaki sekil 1’de influencerlarin takipgi sayilar: en yiiksek olandan aza dogru K1, K2 seklinde
kodlanarak verilmistir. Influencerlarin aylik geliri ve takipgi sayisi incelendiginde takipci sayilar1 yiiksek
olan influencerlarin aylik gelirlerinin de genel tabloda yiiksek oldugu goriilmiistiir.

2. Gegerlik ve Giivenirlik Bulgular1

Maxqda 2024 Analytics programi, goriisme verilerinin analizi siirecinde kullanilmistir.
Profesyonel bir kodlayici ile ¢alisma maliyetinin yiiksekligi, alanda yetismis yeterli sayidaki uzmana
ulasmanin zorlugu ve zaman kisithligindan dolay: giivenirligin saglanmasi icin arastirmaci tarafindan
ikinci bir kodlama daha gerceklestirilmistir. Ayni kosul ve farkli zaman diliminde gerceklestirilen
kodlamada bulgular birbiri ile uyumlu bulunmustur. Bir uzman Maxqda egitmeni ile kodlar yeniden
karsilagtirllmis ve yapilan diizenlemeler neticesinde kodlamalar %80 oraninda birbiri ile uyumlu
bulunmustur. Goriisme verilerinin ana temasi ve alt temalar1 farkli renkler kullanilarak ¢alisma kolaylig:
saglanmisgtir.

3. Influencerlarin Instagram Algis1

Sekil 2. Instagram Temasi

62 kodlama yapilan Instagram temasimnin alt temas1 paylasim (f=21), takipgi (f=21), profil-kisisel
marka (f=9), igerik iiretme (f=9), topluluk olusturma (f=2)’dir Paylagim temasinin alt temalar1 video (f=4),
link(f=3), hikaye ve reels (f=2) ve post (f=1)'dur. Paylasim ve takipci temalar1 en ¢ok kodlanan temalardir.
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4. Influencerlarin Gosterisci Tiiketim Egilimleri

Sekil 3. Gosterisgi Tiiketim Algis1 Temas:

Influencerlara Instagram tizerinde gosterisci tiiketimi yapma gerekgelerinin neler olduguna dair
sorular yoneltilmistir. Influencerlarin verdigi cevaplar neticesinde gosterisgi tiiketim algilarna dair 11
alt tema olusturulmustur. Bu alt temalar icerisinde en yiiksek kodlama iletisim kurma-kurmama (f=7)
olmustur. Iletisim kurma-kurmama alt temasina konu baglaminda ayr1 bir alt bashik agilarak yer
verilmistir. Bu alt temay1 dikkat ¢ekme (f=6) ve farkli goriinme (f=5) takip etmistir. En az kodlama ise

begenilme arzusu- takdir edilme (f=1) alt temasina olmustur.

Sekil 4. Gosterisci Tiiketim Temasi Soylem Agiklamalari
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Influencerlarin ¢ogunlugunun Instagram tizerinde gosterisci tiiketim algis1 “Dikkat Cekmek” alt
temasi iizerinde sekillendigi goriilmiistiir. K7, zengin ve liiks icerik paylagimlarinin daha ¢ok dikkat
cektigini ifade etmistir. K9, “...Hermes canta alayim, onu tamtayim ya da Vakko cantalarimi alayim.
Fotograflara o cantay: sikistirip igreti yapmak istemiyorum ama benim de yapnushgim var. Yapma amacim ise
benim de Hermes ¢antam var demek. Ben de kaliteden anliyorum demek. Amacim dikkat cekmek.” ifadesiyle K9,
gosterisci tiiketimi belli niteligini ispatlamak amaciyla gerceklestirdigini sdylemistir.

K4, gosterisgi tiiketim tarzina iliskin yanlis bir alginin bulundugunu belirtmektedir;

Liiks iiriinler, daha cok dikkat ceker. Bu sosyal medya gercedi ve ne yazik ki karsidaki insani bagarili bir
insanmsg gibi algilatiyor. Bu mecrada isini dogru yapiyor, cok iyi para kazaniyor, ¢ok liiks bir hayat yasiyor. Demek
ki; bagarili diye bilingsiz de olsa bir imaj ¢iziyor... (K4).

K5, paylastig liiks igerikleri dikkat cekme ve satis yapmak icin gerceklestirdigini belirtmistir. K2
de benzer sekilde gosterisci tiiketimi dikkat cekmek icin gerceklestirdigini ifade etmistir.

Influencerlarin gosterisgi tiiketim egilimi gostermelerine etki eden faktorlerden bir digeri de
“Farkhi Goriinme” alt temasidir. K8, “...Insanin giyimi ve durusu, o insani yansitir. O yiizden ben hep marka
alma ve marka olma pesindeyim. Farkli olmak ve farkli oldugu icin ozellikle tercih ediyorum.” ifadesiyle Instagram
tizerindeki gosterisci tiiketim egilimini farklilasmak icin yaptigini belirtmekle birlikte K8'in bu ifadesiyle
snob etkisinde oldugu soylenebilir. Gosterisci tiiketim tarzinin tercih edilme nedenlerinden biri olan snob
etkisi; tiiketicinin herkesten ayricalikli, ayr1 olma, farkli olma ve siiriiden kendisini ayirmasi olarak
tanimlanmaktadir (Leibenstein, 1950, s. 189).

K7, ”...Ben gosterisi seven bir insan degilim ama influencer oldugum icin farklilasma ve gosteris yapmam
da gerekiyor...” ifadesiyle gosterisci titketim tarzi igeriklerin influencerlar igin bir gereklilik oldugunu
belirtmistir. K7’'nin farklilasma tizerine gosterisci tiiketim sergiledigini belirtmesiyle K8 gibi snob
etkisinde oldugu sdylenebilir. Ayrica K7'nin influencer oldugu igin gosterisci tiiketim yaptigin
belirtmesiyle influencer olan ¢ogunlugun benimsedigi tiiketim tarzini sergileyerek Bandwagon etkisine
gore hareket ettigi de sdylenebilir. Bandwagon etkisi, cogunlugun satin aldig: {irtin ve hizmetin satin
alinmasi ve o ¢ogunlugun davranisi dikkate alinarak tavir alinmasi, siirii psikolojisi olarak ifade
edilmektedir (Korkmaz & Dal, 2020, s. 90).

K3, hesabinda liiks tirtinleri paylasmaktaki amacin1 “Hosuma gittigi icin paylasyyorum. Digerlerinden
farkli oluyor. En son mesela bir canta paylastim ii¢ kisi alms.” ifadesiyle belirtmistir. K3'tin K8 ve K7 gibi snob
etkisinde bir tutum sergiledigi goriilmektedir. K2'nin de “Liiks bir iiriinii hesabimda paylasmamdaki amag,
dikkat cekmek ve fark yaratmak.” ifadesiyle snob etkisinde gosterisci tiiketim gerceklestirdigi sdylenebilir.

K7, gosterisci tiiketime dair paylasimlarin, takipgilerin tepki ve istegiyle sekillenebilecegini ifade
etmisgtir;

... Zengin ve liiks icerik paylastigimda yani bir mekdn olur bir araba olur. Bu daha ¢ok ilgi cekiyor ciinkii
herkesin orada takip etme sebebini atryorum farkly gordiigii gormek istedigi seyleri gormek istiyor insanlar... O
yiizden tabi bu tarz seyleri paylasmak sosyal medyada iyi etkilesim getiriyor. Hem influencerin para kazanmasi
acisindan hem de takip¢i de mutlu oluyor. Kendini doyurmus oluyor...(K7).
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K7'nin bu ifadesiyle gosterisci tiiketime dair alginin farkli gortinme ile birlikte zenginligi
gostermek icin de yapilabilecegi ¢ikarimina varilabilir.

K1, “...Ancak gosterisi abartan, sacma boyutlara tasiyan sosyal medya kullamicilar: elbette var. Oradaki
detay ise su: Bakin ben zenginim, siz degilsiniz demektir...” ifadesiyle Instagram’da gosterisci tiiketime dair
paylasimlarin zenginligi gostermek icin gerceklestirilebildigini belirtmektedir.

Gosterisci Tiiketim Algisi temasindan bir digeri de “Popiiler Olma-Unlenme” alt temasidir. K9,
Instagram’da giyim, aksesuar, mekan vb. ile gosteris¢i yasam tarzini gostermesinin tinlenmesine etki
ettigini ifade etmektedir;

...Genglerde ister istemez ne denir ona dzenme, ilgi cekici olma yani ben sanki iinliiymiisiim gibi geliyor
onlara. Yagadiim yerden cogu geng takip ediyor. Yani her isim kolaylaswyor. Kiigiik ¢apli bir starmigim gibi oluyor.
Yaklagimlar: degisiyor daha ¢ok boyle 6zenle davranyorlar (K9).

Gosterisci Tiiketim Algisi temalarindan bir digeri “Ozenilme” alt temasidir. K7, “Takipgilerine iiriin
satmak isteyen influencerlarin once bu bag kurmalar1 gerekiyor. Ya dzenilen ya da sevilen biri olacak. Bu iki etken
etkiliyor bence iiriin satisini.” ifadesiyle 6zenilmenin {iriin ve hizmet satisinda 6nemli bir etken oldugunun
altin1 ¢cizmektedir.

K6, gosterisci tiiketime dair Instagram iizerinde paylasmis oldugu liikks araba igeriklerinin
takipgileri tizerinde 6zendirici bir etkisinin oldugunu belirtmektedir. K1, “Gdsterisci tiiketime dair
paylasimlarima takipgilerim Ozeniyorlar. Tabi kiskanghk da yapan oluyor.” K8 ve K3 de gosteris igeren
paylasimlarina 6zenildigini belirtmistir.

Gosterisgi Tiiketim Algis1 temasmin bir digeri “Begenilme Arzusu- Takdir Edilme” alt temasidur.
K9, begenilmenin influencerlar: tesvik eden bir kavram oldugunu belirtmektedir;

“Begenilmek cok hosuma gidiyor ama yetenegimin begenilmesi. Bu bence biitiin influencerlar: kamgilayan
sey begenilmek duygusu. Ciinkii insanin varolusundan beri hoslandig: bir sey. Cocuklu§umdan beri boyleydi.
Facebook ¢ikmadan once benim hayalimdi. Resmen ben Facebooku hayal etmisim. Gegmige ¢ok baglyim. Fotografa,
resme ¢cok onem veriyorum. Instagram kapanirsa hayatimda cok biiyiik bir bogluk olur... (K9).

4

Bir digeri “Gosterme” alt temasidir. K6, ... Ayrica aldiklarimi bagkalarina gostermeyi seviyorum...”
ifadesiyle K9, gosterme egiliminde oldugunu belirtmektedir. K8, “Hesabimda liiks iiriinleri gostermek ve
para kazanmak icin paylasiyorum. Ayrica tammirli§imi da artirmak istiyorum.” ifadesiyle gosterisci tiiketime
dair paylagimlarini gosterme egilimi ve satis icin yaptigini belirtmektedir.

Gosterisci Tiiketim Algisi'nin alt temalarindan biri olan “Kalite”, gosterisci tiiketim egilimine etki
eden onemli bir faktordiir. K7, gosterisci tiiketimde Kalite alt temasina iliskin goriislerini soyle ifade
etmektedir;

...Giiniimiizde en ¢ok gosteris saglayan iiriinler, spora kayd: biraz. Mesela dijital saatler. Ben dijital saat
almam benim tarzima uygun degil. Ben daha ¢ok analog, klasik saat seven bir insanim ama tabi klasik saat alacagim
zaman da liiksiinii almak isterim. Onun sebebi de tabi bir statiidiir. Kalite ve statii gostermektir (K7).
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K7, ayrica “Hesabimda liiks iiriinleri paylasma amacim takipgilerim acisindan bir statii gostermek ve

”

profilimde kalite go0stermek...” ifadeleriyle goOsterisci tiiketimin statii ve kaliteyi gostermek igin

yapilabildigini belirtmektedir.

K6, “Liiks bir iiriinii kaliteli olmasi ve beni heyecanlandirmas: nedeniyle satin alirim.” ifadesiyle kalitenin
onemine vurgu yaparken Ké6'nin ayrica hazc bir tiiketim egiliminde oldugu goriilmektedir.

K4, gosterisci tiiketim egiliminin imaj ve statii gostergesi olarak kullanimina vurgu yapmaktadir;

...Liiks iiriinleri gormek, basarii bir insan profili ¢iziyor. Mesela bir insanin 50 milyon lira parast olsun
banka hesabinda. Bu insanin 10 milyonluk bir arabaya binip sosyal medyada goziikmesiyle, 1 milyonluk bir arabaya
binip sosyal medyada goziikmesi arasinda sosyal medya imaj ve basar: imaji agisindan cok fark var. Bu sebeple 1
milyonu olan sosyal medyada 1 milyonluk arabaya binmeye calisirken, 10 milyonu olan da 10 milyonluk arabaya
binmeyi tercih eder, ciinkii daha basarili olmanin yolunu gostermek ne yazik ki boyle paradan geciyor. O yiizden
benim icin degil ama genelde liiks iiriin paylasmanin genel amacinin bagart algisini artirmak ve imaj yonetimi
oldugunu diisiiniiyorum (K4).

/

Gosterisgi Tiiketim Algisinin bir digeri “Prestij” alt temasidir. K7, “...Markalar agisindan bir
influencer icin ne kadar kaliteli ve liiks bir markayla isbirligi yaparsan bu bir prestij gostergesi oluyor...” ifadesiyle

gosterisci tiiketime dair paylasimlarin influencer tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu belirtmektedir.

K9, liikks friinleri alma ve hesabinda paylasma durumunu kalite kavrami iizerinden
agiklamaktadir;

Kaliteli oldugu icin liiks iiriin tercih ediyorum. Kaliteli ise tiiketiyorum. Artik insanlarin marka kavrami
cok degisti. Marka demek, gelirin yiiksek ve prestij demek. Sonradan gérme diye nitelendirdigimiz insanlarin
aslimda giyimden anlamadigr ama sirf marka olsun diye giyilen bircok iiriin var. Mesela ben kendime yakisan seyi
alyorum (K9).

K7, iletisim kurma konusuna dair fikirlerini belirtirken prestij kavramma da deginmistir;
“...Insanlarm tiikettikleriyle iletisim kurma durumuna iiciincii bir sebep sayarsak o da prestij diyebiliriz. Bakin
suraya gittim. Kendilerini bir prestij stnifinda gostermeye calisiyorlar... ”

K7, gosterisci tiiketim tarzina iliskin cinsiyet baglaminda da algilanis farkliliginin bulunabildigini
belirtmistir;

Fazla gosteris, rahatsizlik verebiliyor... Bunun cinsiyetle de ¢ok baglantist var. Erkegin ¢cok gosteris yapmast,
takipgileri erkek ¢ogunluktaysa rahatsiz edebiliyor ama bir kadin gosteris yaptiginda takipgi profili kadinken
ozellikle o samimiyeti kurabildiyse, takipcileri ondan bu tarz iceriklerin beklentisindeyse o kadar rahatsiz
etmeyebiliyor, ciinkii zaten takipgileri ondan bunu bekliyor... (K7).

5. Influencerlarin Gosterisci Tiiketim Egilimlerinin iletisimsel Boyutu

Gosterisgi tiiketim algisinda yer alan “Iletisim Kurma-Kurmama” alt temasinda farkli bakis agilar
bulunmaktadir. K3 ve K6, Iletisim Kurma-Kurmama iizerine fikir belirtmemistir. K8, iletisim kurma
gerekgesini takipgileriyle paylasim i¢cinde olma isteginden kaynaklandigini belirtmistir.
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K7, insanlarin mekana ve zamana bagl olan gosteris¢ci yasamlarinin sosyal medya ortamlarinda
gosterilmesini ve iletisimsel bir yapiya dogru bir doniisiim yasamasimi normal bir siire¢ olarak
degerlendirmektedir;

Insanlarmn tiikettikleriyle iletisim kurma davranisinin bircok farkli sebebi olabilir. Sosyal medya cikmadan
once de aslinda bu vardi. Sadece imkdnlar daha azdi. Orada anlatilarak kuruluyordu. Sebeplerden biri Nasrettin
Hoca'min “ye kiirkiim ye” fikrasimin mantigr gibi. Yani g0steris yapmay: seviyor insanlar. Kendini bir statiide
gostermeyi seviyor. Burada yedim, buraya gittim bunu yaptim. Bu amagla olabiliyor. Sadece bu amacla da degil.
Mesela, ben eskiden sosyal medyay: is olarak yapmadan daha éncesinde daha cok paylasim yapiyordum. Aslinda bu
tarz gezdigim yerler, izledigim dizi... Bir iletisim kurmak, paylasim yaratma amacl beni tatmin ediyordu... (K7).

Insanlarn gostererek iletisim kurmasi bence cok normal bir sey. Eskiden de insanlar paylasmay: seviyordu.
Bunun igin giin ve sohbet ortamlar: diizenleniyordu... Ama tabii fotograf, video imkanlar: daha azdi... Giiniimiizde
artik direk oradan gosterebiliyoruz ve paylasabiliyoruz. Bence gayet normal bir durum buna evirilmis olmast (K7).

K1, Instangram {izerinde gosterisci tiiketime dair paylasimlari, mutlulugu paylasmanin bir yolu
olarak ele almaktadir;

Insanlarn sosyal medyada giydikleri, yedikleri ve gezdikleri yerleri paylasarak takipgilerine gdstererek
iletisim kurmalar: ashnda bu ¢ok da art niyetli bir davrams degil. Tamamen icgiidiisel. Temelinde yatan sey,
mutlulugu paylasma arzusu. "Bakin ben mutlu oldum, sizinle paylasayim” durumu. Ciinkii mutlu oldugumuzda
bunu birine anlatmazsak gercekten o mutluluk hizla yok oluyor...(K1).

K9, “Instagram’da gezinme siiresi fazladir. Iletisim dyle bir hale geldi ki Instagram’t olan bir kisiyi
resimlerini gOrerek sanki onunla goriisiiyormus hissi veriyor. Ama Instagram’t yoksa o kisi 6lmiis gibi

”

hissettiriyor...” ifadesiyle insanlar arasi iletisimin sosyal medya ortamlarina kaymasim ve insanlarin
varliklarin1 bu ortamlarda gostermesi, sosyal ve fiziki baglaminin insanlarin varliginin bir ispati
olmadigmi gosterir niteliktedir. Insanlarm bu ortamlarda yapmis olduklar1 paylagimlar, gérsel bir

iletisim stirecini baglatmakta ve diger insanlar1 haberdar etmektedir.
K35, iletisim kurma siirecini influencer agisindan zorunluluk olarak belirtmektedir;

Insanlarin tiikettiklerini gostererek iletisim kurmasy; yani genel olarak diisiincem, influencer kendi hayatin
gosterme odakli. Kendi yasam kalitesini artirmak icin bunu yapma gerekliligi duyuyor. Daha fazla gezebilmek, daha
rahat bu mecranmn bir parcas: olabilmek icin, pazarlama strateji olarak kullanilan bir yol sadece. Yani bu sektériin
zorunlu tarafi gostermek...(K5).

K2, “Gosterisgi tiiketime dair yapilan paylasimlar, bir iletisim araci ¢iinkii insanlar iizerinde alg: bile
olusturabiliyorsun. Insanlarn garip, absiirt buldugu bir seyi insanlarda zamanla stradanlastirabiliyorsun. O kadar
etkiliyorsun insanlar1.” ifadesiyle influencerlarin takipcileri {izerinde etki giicliniin yiiksek oldugunu
belirtmektedir.

K4, ise iletisim kurma aliskanliklarinin, tiiketim aliskanliklari ile bir bagmin olmadigim
belirtmektedir. “Insanlarin tiiketim aliskanliklar: degisiyor olabilir, ancak bence sosyal medyadan iletisim kurma
seklinde bir fark yok. En azindan sahsi olarak ben bir fark gormiiyorum.”
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Sekil 5. Kelime Bulutu

Sekil 5’teki kelime bulutunda analiz sonuglarina gorsel olarak yer verilmistir. Gorselde siklikla
tekrarlanan kelimeler, koyu mavi ve biiyiik puntoyla verilmistir. Cok¢a kullanilan kelimeler; sosyal, liiks,
takipgi, etkileniyor ve paylasimlardir.

ERCIYES AKADEMI

Sekil 6. Kod liskileri Haritasi
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Kod iligkileri haritas1 incelendiginde iligkiler bag1 huni seklindedir. Gosterisgi Tiiketim Algisi,
Tiiketim Tarzlar1 ve Influencer temalar1 arasindaki iligki baginin yogun oldugu goriilmektedir. Sekle
genel olarak bakildiginda ise temalar arasi iliskinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Temalar arasi
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iliskilerde yogun bir yakinligin izlenmesi, Influencerlik ve Gosterisgi Tiiketim Algisi arasinda yakin bir
iliskinin bulundugunu gostermektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Sosyal medya ortamlarinin geliserek kullaniminin yaygin hale gelmesiyle insanlarin hem tiiketim
hem de iletisim aligkanliklar1 degisime ugramistir. Insanlar, bu ortamlarda ilk olarak uzun yazilarla
kendilerini ifade ederken sosyal medya araglarinin gelismesiyle video ve fotograflarin oldugu gorsel
iletisim paylagimlar1 yazinsal ifadelerin yerini almistir. Oncesinde zamana ve mekana bagh olan
gosterisci tiiketim egilimleri, sosyal medya ortamlarmin sunmus oldugu imkanlarla zamansiz ve
mekansiz bir goriiniim kazanarak giiniin her an1 fotograf, video gibi iceriklerle gosterilebilir kolayliga
erigmistir. Ozellikle bu ortamlarda influencerlarin sosyal medya hesaplarindan yapmis olduklar gdsteris
icerikli paylasimlari, diger insanlar1 bu tiir paylasimlara ve tiiketim tarzina 6zendirmektedir. Bu galisma,
etki giicii yliksek olan influencerlarin takipgileri tizerindeki gosterisci tiiketim algisini 6lgmek ve bu
ortamlardaki tiiketim-iletisim iliskisinin gelecegini 6ngormek adina énemlilik arz etmektedir.

Influencerlarin gosterisci tiiketim algilarini saptamak amaciyla Instagram’da gosterisgi tiiketim
iceriklerini neden paylastiklarina dair soru yoneltilmistir. Gorlisme sonucunda gosterisgi tiiketim
algisina iliskin bir ana tema ve 11 alt tema olusturulmustur. Influencerlarin gosterisci tiiketimi
gerceklestirme nedenleri; iletisim kurma-kurmama (f=7), farkli goériinme (f=5), popiiler olma-iinlenme
(f=2), 6zenilme(f=5), zenginligi gosterme (f=2), begenilme arzusu-takdir edilme (f=1), gosterme (f=3),
kalite (f=4), dikkat c¢ekme (f=6), prestij (f=3) ve statii (f=4)'diir. Alt temalar degerlendirildiginde
influencerlarin sosyal medya ortaminda gosterisci tiiketimi daha cok farkli goriinmek ve dikkat cekmek
icin gercgeklestirdikleri gortilmiistiir.

En cok kodlama alan “fletisim Kurma-Kurmama” alt temasinda iletisimin gosterisci tiiketim
aracilifiyla yapilmasinin normal bir siireg oldugu (K7), bu iletisim seklinin mutlulugu paylasmanin (K1)
bir araci, hayat kaliteni artiran bir zorunluluk ve pazarlama baglaminda kullanilan bir yol (K5) olarak
degerlendirildigi goriilmiistiir. Ayrica paylasilan iceriklerin diger insanlarla iletisim kuruyormus hissi
uyandirdig1 (K9), insanlar {izerinde alg1 olusturarak absiirt bir durumu normallestirecek kadar etki
glctiniin yiiksek oldugu (K2) saptanmistir. Tiiketim aligkanliklarinin iletisim kurma siireci ile bir
baglantisinin olmadigr da (K4) ifade edilirken iki influencer (K3, K6) ise gosterisci tiiketim ve iletisim
iligkisi tizerine fikir belirtmemistir.

Sosyal medya ortamlar1 baglaminda influencer, gosterisci tiiketim ve tiiketim iletisimi tizerine
literatiir incelendiginde sosyal medyada tiiketim iletisiminin marka kavrami agisindan ele alindig:
goriilmektedir. Schivinski ve arkadaslar: (2016) Polonya’da sosyal medya iletisiminin tiiketicilerin marka
algilar1 tizerindeki etkisini 6l¢mek igin anket calismasi yapmistir. Bu c¢alisma sonucunda kullanic
tarafindan olusturulan sosyal medya iletisiminin hem marka degeri hem de marka tutumu {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu, sirket tarafindan olusturulan sosyal medya iletisiminin ise sadece marka
tutumunu etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Rashid ve arkadaslarinin (2023) yapmis oldugu calismada
sosyal medya, influencerlarin marka imajini, tiiketici tutumunu ve satin alma niyetini olumlu yonde
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etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Vaitone'nin, 2024 yilinda 427 tiiketiciden veri toplayarak yapmis
oldugu calismada ise influencerlarin 6neminin giivenilirlikleri tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
ve bunun daha sonra biligsel, duygusal ve davranigsal siirdiiriilebilir tiiketim tizerinde de olumlu bir
etkisinin oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Yapilan ¢alismalar degerlendirildiginde influencerlarin, sosyal medya ortamlarinda gerceklestirilen
reklam ve pazarlama siireclerinde etki diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
influencerlarin da etkisiyle Instagram’da iletisim siirecinin gorsel iletisime ve tiiketim iletisimine dogru
bir degisim yasadig1 goriilmektedir. Instagram’da ¢ogu insan, iletisim kurma ihtiyact hissetmeden
tiikettiklerini gorsellestirmekte, bu gorsellere yiikledigi ileti ve gostergeleri paylasarak takipgilerini
haberdar etmektedir. Calismada, influencerlarin gosterisgi tiiketim egilimlerinde bir¢ok farkl faktoriin
(f=11) bulundugu, influencerlarin takipgilerini etkilerken aynm1 zamanda takipgilerinin etkisi altinda
kalarak igerik iiretebildigi bulgularina ulasilmistir. Sosyal medya ortamlarinin giderek tiiketime entegre
olan dogasimin influencerlar: belli gerekcelerle (Bandwagon ve Snob etkisi) gosterisci tiiketim egilimine
tesvik ettigi gortilmiistiir. Bu ortamlardaki iletisim siirecinde iletinin “sosyallesme” olgusundan ¢ikarak
tiiketilebilir bir yapiya doniismesinin arastirilmasi, bu ortamlarin gelecekteki degisiminin 6n goriilmesi
adina bu ¢alismay1 ayrica 6nemli kilmaktadir. Tiiketim iletisiminin bu ortamlarda 6énemli bir pazarlama
faktorii haline gelmesi nedeniyle Influencerlarin bu ortamlarda takipgileri ile kurdugu iletisimin
giivenirligine dikkat etmesi, influencer marketingin gelecegi agisindan bir 6neri olarak sunulabilir. Temel
bir ihtiya¢ haline gelen sosyal medya ortamlarinda tiiketim ve iletisim iligskisinin daha iyi anlagilmasi
adina tiiketim iletisimi faktoriiniin sosyal medya kullanicilar1 ve ticari kuruluslar 6rneklemi tizerinden
tekrardan ele alinmasi, bu ¢alisma baglaminda baska bir 6neri olarak sunulabilir. Boylece bu siirece dahil
olan diger aktorlerin de etkisinin aragtirilmas, ele alinan konularin gelecekte yasayabilecegi degisimlerin
bu aktorler baglaminda izlenmesini saglayacaktir.

Etik Kurul Izni

Aragtirmanin etik kurul izni Erciyes Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kurulu'nun 31.01.2023

tarihli 29 numarali kararli ile alinmigtir.

Katki Oran1 Beyan1 (Zorunlu)

Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamis olduklarini beyan eder.
Cikar Catismasi Beyani (Zorunlu)

Makale yazarlar1 aralarinda herhangi bir gikar catismasi olmadigini beyan eder.
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