YENi MEDYA Say1 o, 18, Bahar , (2025)

DERGiSIi https://dergipark.org.tr/tr/pub/yenimedya
Hakemli, uluslararasi, e-Dergi DOI » https://doi.org/10.55609/yenimedya.1627693

Tiketen Bireyin Olusumunda Influencerlarin Roliini
Omnioptikon Gézetim Acisindan Anlamaya Yonelik
Tematik Bir Analiz*

Kiibra GOKLER « Hasan GULLUPUNAR

Arastirma Makalesi Basvuru 29.01. 2025 = Kabul 30.04.2025

6z

Gozetim pratikleri, yasanilan donemin sartlarina uygun sekilde toplumlarin disipline edilmesi amaci ile kullaniimistir.
Yasanilan sartlarin etkisi altinda kalan toplumlar sahip olduklari &zelliklere gore gesitlenen ideal bireyi olustururlar.
Oyle ki sanayilesmeyle birlikte dénUsen kapitalist sistem varligini sirdirebilmek icin Gretmeyi esas almistir. Dénemin
ihtiyag duydugu Ureten birey panoptikon gozetim ile sekillendirilmistir. GUnUmuzde ise esas gaye tuketmektir. Nitekim
tUketim toplumu olarak kavramsallastirilan bu dénemde dnemli olan sistemin arzuladigi tUketimin olabildigince
arttirilmasidir. Bu baglamda disipline etme temelli gézetim pratikleri gunUmuzde tuketen bireyi olusturma esasl
gergeklestiriimektedir. Bu nedenle ¢calismada, sosyal medya temelli omnioptikon gdzetim carki igerisinde gu¢ kazanan
influencerlarin konumuna odaklaniimaktadir.

Bu calismada, omnioptikon gozetim ortaminin Urdnu olan influencerlarin goézetim sistemi igerisindeki konumunu ve
tUuketen bireyi olusturmadaki rolinU ortaya koymak amaglanmaktadir. Arastirmada Instagram Uzerinden influencerlari
takip eden 22 katilimci ile gérisme yapilmis ve veriler MAXQDA programi ile analiz edilmistir. Calisma neticesinde
influencerlarin eglence, teshir ve narsisizm odakli icerikler sunarak gézetim ¢arkina dahil oldugu, benzer motifler iceren
ideallestirilmisyasam sekillerisundugu, bireylerigdzetledikleri buidealyasamlara ulasmakigin tuketime yonlendirdikleri
gorulmustur. Influencerlarin, gnimuz ¢cagdas ticarilestirilmis gézetim kultUrdnun tuketen bireyi olusturma ¢abasinin

bir pargasi oldugu sonucuna ulasiimistir.

Anaghtar Kelimeler: Gozetim Toplumu, Omnioptikon Gozetim, TUketen Birey, Influencer, Influencer Pazarlama, MAXQDA.

ABSTRACT

Surveillance practices were used to discipline societies according to the conditions of the period in which they lived.
Societies Influenced by their living conditions shape ideal individuals who vary based on their unique characteristics.
So much so that the capitalist system, evolving with industrialization, took production as its foundation to sustain its
existence. The productive individual required by the era was shaped through panopticon surveillance. Today however, the
main purpose is to consume. In fact, in this period, conceptualized as a consumer society, the key focus is on maximizing
the consumption desired by the system. In this context, discipline-based surveillance practices are now focused on
shaping the consuming individual. For this reason, the study focuses on the role of iInfluencers who gain power within the
social media-based omniopticon surveillance system.

This study aims to reveal the position of influencers, as products of the omniopticon surveillance environment, within the
surveillance system and their role in shaping the consuming individual. In the study, interviews were conducted with 22
participants who follow influencers on Instagram, and the data was analyzed using the MAXQDA. The study revealed that

influencers are part of the surveillance system by offering content centered on entertainment, display, and narcissism.

Keywords:Surveillancesociety.OmniopticonSurveillance,Consuminglndividual Influencer, Influencer Marketing, MAXODA.
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Giris

Disaridan az sayidaki gdz araciliiyla baski ve
denetlemenin kurulmasi ile isleyen panoptikon
gbzetim,sosyalmedyaninglg¢kazanmasiile birlikte
yerini herkesin herkesi gdzetledigi omnioptikona
birakmistir (Serdar, 2023: 402). Oyle ki ginumuzde
gonullt, edglenceye dayanan gdzetimin gug
kazanmasi, gozetim ve iktidar iliskilerinin ¢cada
uyarlanmasina katkida bulunmaktadir. Ozellikle
omnioptikon da haz ve eglence arayisi ile
birlikte goérunur hale gelen bireylere dayali bir
gercekligin oldugu dikkat c¢ekicidir (Okmeydan,
2017: 63). “Her an her yerde” isleyen bir gdzetim
bicimine dénlsen omnioptikon gézetim, siradan
insanlara yogunlasarak bir takim bedgenilerin
dretildigi bir Gretim sUrecine evrilmistir. Oyle ki
artik goézetim araciligiyla bireylerin begeni ve
yargilari yeniden sekillenmektedir (Goker, 2016:
990). Ote yandan takipci tabanlarini bluyUtmenin
bir yolu olarak sosyal medyadaki gérunurligu
yoneten algoritmalari anlamayi kendilerine is
edinen influencerlar (Cotter, 2019: 869) gdzetim
sistemi icerisinde igerikler Ureterek buyUk kitleler
tarafindan godzetlenen bireyler haline gelmistir.
Kisa bir slUre icerisinde buyUk kitleler tarafindan
gozetlenen influencerlarin  hayatlari  “isbirligi”
seklinde markall icerikler ile dijital markalama
uygulamasi haline gelmistir (Arnesson & Carlsson,
2023: 71, De Veirman et al., 2017: 1). Nitekim, birer
dijital Unlu olarak influencerlarin, takipgilerinin
ilgisini cektikleri ve dikkatlerini koruyabildikleri
takdirde onlarin davranislarini  ve inanglarini
yonlendirebildikleri (Hearn, 2010: 443-435; Jahnke,
2018: 4) gbz 6nunde tutuldugunda, influencerlarin
glcunu goézetimden aldigi sdylenebilir.

Nitekim dijital gdzetim ve influencer Uzerine
yapilan simdiye kadar ki ¢calismalar, influencerlarin
sosyal medyadaki varliginin  ve takipgileri
ile kurmus olduklari etkilesimin veri gizliligi
Uzerindeki etkilerine (Liyanaarachchi et al., 2024),
kadin influencerlarin basértlsu sdylemine (Ardilla
& Agustin, 2024), guzellik ve moda alaninda
paylasim yapan kadin influencerlarin takipgileri
Uzerinde kurmus oldugu iktidara (Arnesson
& Carlsson, 2023; Pieters et al, 2024), gdzetim,
algoritma kaltdrl ve influencer iliskisinde etkilesim
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kapsulu, goruanurluk, marka glvenirligi ve édnyargi
kavramlari ile olan bagina (Bishop, 2021; Cotter,
2019; O'meara, 2019) odaklanmaktadir.

Bu nedenle ¢alisma; influencerlarin omnioptikon
gozetimsistemiicerisindekirolinUvetuketenbireyi
insa etme noktasindaki konumunu kesfetmeyi
amaclamaktadir. Ote yandan gézetim pratiklerinin
tarihsel, toplumsal ve ekonomik olarak tasvirini
yaparak saglamis oldugu disipliner iktidarin
gunumuz tuketim toplumunun ihtiya¢ duydugu
tuketen bireyiinsa etme noktasinda influencerlarin
ele alinmasi, literaturdeki boslugu doldurmakta
ve calismayl 6zgun kilmaktadir. Bu nedenle
omnioptikon goézetim ve tuketim toplumundaki
bireyin insasi baglaminda influencerlarin roltne
elestirel bir bakis sunmasi bakimindan ilgili alan

yazina katkli saglayacagi soylenebilir.

Kavramsal Cergeve

Donemin kosullari isiginda kisilerin hareketlerinin
izlenilmesini ve kaydedilmesini iceren gozetim,
bireyleri istenen bazi davraniglari yapmasi igin
disipline etmeyi amaglamaktadir (Clarke, 1988:
499; Wood et al.,, 2006: 5). Bati'nin sanayilesmesi ile
gbzetime olan ihtiyag artmis, bati kapitalizminin
kar arzusu ve rasyonel disiplinin birlestigi noktada
(Weber, 2014: 18) guclu bir gbdzetim boyutu
beraberinde gelmistir (Lyon, 1994: 25). iscileri
disipline etmek icin kapitalist Uretim sisteminin
var oldugu fabrikalarda is zamanlamasi, iscinin
yetistiriimesi ve denetlenmesi ile gergeklestirilen
gozetim teknikleri uygulanmistir (Lyon, 1994: 34).
Gozetim ve disipliner iktidar bicimleri, Uretken bir
sinifolusturmak (Coban,2019:114) ve Uretken 6zneler
yaratmak amaciyla ¢ok cesitli teknolojilerden
faydalanmaktadir (Caliskan, 1996: 18). Ote yandan
kapitalist sistem ilk asamada bireyleri bir is¢i olarak
Ureten hale getirmeyi amacglarken ikinci asamada
bu isciyi muhtemel bir tuketiciye dénUstirmeyi
amaclamaktadir (Tekelioglu, 1999: 135).

CUnkU gunumuz tuketim toplumunda aran/
hizmetlerin ve bos zamanin tuketimi vasitasiyla
toplumun durmaksizin tUketim faaliyetleri Uzerine
orgutlenmesi (Dal, 2017: 7) ve bu tuketimin

ogrenilmesinin  saglanmasi  (Baudrillard, 2021:
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90) s6z konusudur. Tuketim eyleminin kendisinin
bir ihtiya¢g haline gelmesi yemekten giyinmeye
kadar her seyde aynilasmaya neden olmakta ve
insanlarin 6nUne konulan standartlar, evrensel
ihtiyaclar haline gelmektedir (Konak, 2017: 72). Bu
zorlama ihtiyaglar, tekrar etme yoluyla da insanlara
kabul ettiriimekte ve ihtiyagsiz bir birey toplum
icin sUiphe uyandiran bir kisi haline gelmektedir
(lllich, 2011: 35-65). Bu nedenle gunimuz toplumu
Uyelerini, en basta tuketici rolUunu oynama
gorevinin emrettigi sekilde bicimlendirmektedir.
Bu toplumun Uyelerine dayattigi norm, bu rolu
oynama kabiliyeti ve istekliligidir (Bauman, 2020:
100). CUnkU tuketim toplumunun bireyleri her
seyden &nce birer tuketici olarak bu topluma
entegre edilmektedir (San & Hira, 2004:17).

dikkatlerini  tUketimi

cevirdiklerinden,

Kapitalist  yatirimcilar

yonetmeye gozetleme
uygulamalari sosyal doku i¢ine daha fazla isleyerek
pek cok baska alana dayayilmistir (Lyon,2006:287).
Artik gozetim tek bir merkezden degil, bilinmeyen
cok yonlu merkezlerden gerceklesmekte, teknoloji
araciligiyla tim yasama nufus etmekte, tUketiciler
farkina var(a)madiklari bir etki araciligiyla disipline
edilmektedir (S6nmez, 2016: 278). Kapitalist
topluma uyum saglayan insanlarin yaratiimasini
saglamak icin medyanin ve &zellikle televizyonun
hakim oldugu donemde azin c¢ok tarafindan
gozetlendigi (Mathiesen, 1997: 215) ve insanlarin,
digerini seyretmesi icin ayartildigi sinoptikon
gozetim (Bauman, 2020: 67) ortamindan ve onun
figurlerinden faydalaniimistir. Oyle ki bu gézetim
ve tuketim ortaminda Uretilen Urdnun hizla
tuketilmesi reklam, pazarlama, film, dizi, Unlu
kullanimi gibi farkli aracglarla islemektedir. Medya
araclari ve medyatik kisiler ile olusturulan ¢ok sesli
gozetim sisteminde, insanlarin tiketim eylemini
6zgun bir sekilde farklilastirabilme imkanini
elinden almaktadir (S6nmez, 2016: 277). Bireylere
pazarlama, reklam, Unlt kullanimi gibi gdzetleme
pratikleri ile sunulan mal ve hizmetler esasen bir
tuketim normlaridayatmaktadir. Dayatilan normlar
birey toplum tarafindan kendi 6zguUr iradeleriyle
belirlenmis gibi algillanmaya baslanmaktadir
(Soysal, 2008: 47-48).
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Sosyal medyanin gl¢ kazanmasi ile birlikte ise
tuketim odakl bu go6zetim, herkesin herkes
tarafindan gdzetlenmesi ile isleyen omnioptikon
gozetim (Pimenta, 2010: 47-48) ile islemeye
baslamistir. Postmodern kultirin motiflerine
uyumluolanomnioptikondabireyleringorinurltge
isteyerek katilmasi, disiplin islevinin hedonizm ve
edlencenin arkasina saklanarak saglanmasi s6z
konusudur (Okmeydan, 2017: 63-64). Omnioptikon
gozetim egdlence odakli bir dikizleme ve dikizlenme
kUltdrine dayanmaktadir. Bu karsilikli dikizlemede
bireylerin surekli olarak bir digerini tesvik etmesi
ile saglanmakta (Niedzviecki, 2019: 30-31) kisilerin
ifsa olacaklarn korkusu, diger insanlar tarafindan
fark edilme arzusu tarafindan bastirilmaktadir
(Bauman & Lyon, 2018: 36-37). Bireyler, gozetime
goénullu olarak katilmalari sebebiyle haz veren
aracglardan vazgecememektedirler (Aydin, 2020:
2589). Gozetim araglarindaki gosteri unsuru olan
paylasimlar, bireyin kimlik insa etmesinin bir
aracidir. Budurum ise narsisisticerikli paylasimlarin
dogal karsilanmasina neden olmaktadir. Teshirin
ve narsisizmin hakim oldugu goézetim araclari
insanlarin kendi istedi ile gozetlenme ve gozetleme
toplumuna entegre olmasini  saglamaktadir
(Caglak, 2020: 18-19). Bu tUketim odakli gdzetimin
yeni temsilcileri ise omnioptikon gdzetim
ortaminda Un kazanan influencerlardir.

Sinoptikon goézetimdeki ana akim Unlulerin aksine
influncerlar, bir yaniyla siradan olan hayatlarini
yazili ve gorsel anlatim ile sunarak sdzde samimi
kisisel ve gunluk yasamlarinin akisini reklam ile
birlestirmektedir (Abidin, 2016: 11). Oyle ki yasam
tecrubelerini paylasan kisinin otoritesi, seyircileri
ekran basina getirmede ve reytingleri arttirmada
arti saglamaktadir. Fakat yasam deneyimlerini
anlatan Kkisinin UnlU biri olmamasi, siradan biri
olmasi ve otoriter bir durus sergilememesinin
olusturdugu tahakkim insanlari yonlendirme
noktasinda basl basina deger sagdlayan bir
modeldir (Bauman, 2019: 111). Ozellikle siradan
kullanicilar ~ arasindan  c¢ikan  influencerlarin
deneyimlerini paylasmasi onlarin buyuk kitleler
tarafindan izlenmesini ve takipgileri icin bir model
haline gelmelerini saglamaktadir. CUnkl ginumuz

insani, neye, ne kadar ve nasll ihtiyacl oldugunu
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kestirememekte, tercih yaparken kendisine
yardimci ve égretici birimlere ihtiyag duymaktadir

(Senturk, 2008: 237).

Zira tUketim toplumunun ilerlemesinde en
onemli nokta yeni ihtiyaglarin uyandiriimasi, bu
ihtiyaglara ulasmak icin bireylerin kiskirtiimasi
ve ayartiimasidir. Bireyde elde etme arzusunun
olusturulmasive surdurulmesi gdzetim pratikleriile
saglanmaktadir. CUnkU gdzetim mekanizmasinda
arzlarin talep vasitasiyla netlik kazanmasinin en
saglam yolu insanlarin segimlerinin manipule
edilmesi ile mMmUmkundudr. Manipule edilecek
bireylerin gonullu isbirlidi ise tuketici piyasalarinda
gozetim aracglariyla harekete gecirilen en kritik
noktadir (Bauman & Lyon, 2018: 139-250). Nasil Ki
bu yolda sosyal medya gu¢ kazanarak sinoptikon
gozetim yeriniomnioptikona biraktiysa, sinoptikon
araci olarak televizyon reklamlarinin ve Unlulerinde
yerini influencerlara biraktigr soylenebilir. Zira
gozetim sistemiicerisinde influencerlarin bir iktidar
aracioldugunu vurgulayan Arnesson & Carlsson’in,
Influencerlarin, baskalarinin hayatlarina baktigi
gibi baskalarini da onlara bakmaya davet etmekte
(Arnesson & Carlsson, 2023: 74) oldugunun altini
cizmektedir. Boylelikle gozetim pratikleri belli bir
kontrol hiyerarsisinin disina ¢ikarak, influencerlarin
habitusu olan sosyal medya platformlar ile
genisleyerek tUketim carkinin merkezine yerlesmis

ve 6rnek alinmasigereken bir profil haline gelmistir.

Artik insanlari durmaksizin gozetleyen buyuUk
birader yoktur. Sayilari her gecen gun artan
bircok buyuk biraderler ve buyuk kiz kardesler
vardir. Bizler ginimuzde bu bUyuk birader ve kiz
kardesleri, isimize yarayacak bir seyler 6grenmek,
hayatin her alaninda 6rnek alinacak bir rol modele
ulasmak, onlarinkine benzer olan sorunlarimizla
basa cikmak ve ihtiyacimiz olan konuda yol
gosterecek bir dneri bulmak gibi farkli niyetlerle
takip etmekteyiz (Bauman, 2019: 60).

Calismanin Yontemi

Bu c¢alismada nitel arastirma ydnteminden
faydalaniimistir.  Nitel arastirma yontemi ile
tasarlanmis calismalarda, arastirilmak istenen

konu ile ilgili derin bir anlayisa ulasmak
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amaclanmaktadir (Karatas, 2015: 63). Calismada,
herhangi bir konu hakkinda derinlemesine bilgi
elde edilmek istendiginde basvurulan goérisme
tekniklerinden (Aziz, 2014: 85) yari yapilandirilmis

gorusme uygulanmistir.

Calismanin Amaci

Arastirmada, omnioptikon go6zetim sisteminin
yapisi ve O&zellikleri cercevesinde influencerlarin
konumunu sorgulamak ve omnioptikon gdzetim
araci  olarak influencerlarin  Instagram’daki
faaliyetlerinin nasil sekillendigini ve tuketen bireyi

olusturmadaki rolinu saptamak amacglanmistir.

Arastirma Sorulari
Gozetim toplumunun genel yapisi ve Ozellikleri

kapsaminda influencerlarin yeri ve énemi nedir?

Bir omnioptikon araci olarak influencarlarin
Instagram’da faaliyetleri nasil sekillenmektedir?

Influencerlar omnioptikon gdzetim araci olarak
nasil bir rol Ustelenmektedir?

Gozetim toplumu baglaminda influencarlarin
tuketen birey olusturmadaki konumu nedir?

Calismanin Katilimcilan

Calismada katimcilar, amacl orneklem

kullanilarak segilmistir. Amagh orneklem
arastirmanin konusu, amaci ve sorulari 1siginda
tayin edilen o&zelliklere sahip kisilerin katilimci
olarak arastirmaya dahil edilmesidir (Etikan et al,,
2016: 3). Arastirma grubu Instagram platformu
Uzerinden en az bir yildir influencerlari takip eden

bireyler ile sinirlandiriimistir.

Calismanin  tum sosyal medya platformlari
icerisinden Instagram ile sinirlandirilmasinin
nedeni Instagram’in hikaye paylasimi, canli yayin
acma gibi farkli 6zelliklerinin gonullt gézetlemeye
zemin hazirlamasidir. Instagram sunmus oldugu
ozellikleriyle insanlarin begenilme, merak edilme
ve arkadas edinme isteklerini karsilamaktadir. Bu
nedenle Instagram’in bir sUre sonra bireylerde,
diger kullanicilarin  gdérmesi ve taklit etmesi

amaciyla aktivitelerde bulunarak surekli paylasim
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yapmaya yoneltmesi s6z konusudur. Dolayisiyla
Instagram, omnioptikon gdzetimin dogasina
uygun olarak giderek daha fazla gdz 6nunde
olmaktan ve gdzetlenmekten haz alan bireyleri
arttirma gucu (Dikme & Sucu, 2021: 39) nedeniyle
secilmistir.

Ote yandan ‘Turkiye'de 52,15 milyon kullaniclya
sahip olan Instagram, en fazla kullanici sayisina
sahip olan sosyal medya platformudur (Digital
2022Turkey). 2024 il
Turkiye'de 5710 milyon kullaniciya ulasmistir

Instagram basinda
(Digital 2024: Turkey). Kullanicilar, Instagram'da
aylik 20,2 saat zaman harcamakta (We Are Social,
2022) ve Instagram Kkitlesinin %47, 1i kadin %
52,9’ ise erkekten olusmaktadir (Digital 2024:
Turkey). Ote yandan 2024 yili basinda Instagram’in
Turkiye'deki reklam erisiminin toplam nufusun %
66, 4Une es deger oldugu ve Turkiye'deki reklam
kitlesinin, Ekim 2023 ile Ocak 2024 arasinda 400
bin arttig! (Digital 2024: Turkey) ayrica influencer
isbirligi orani %977 olan Instagram’in, en fazla
influencer isbirlige yapilan platform oldugu (Genel

Bakis, 2023) gorulmustur.

Ote yandan Twitter'n daha c¢ok gUndeme
yonelik fikir paylasim odakli olmasi, Linkedin'in
profesyonel profillerden olusmasi ve bu nedenle
influencer isbirligi agisindan ikinci planda kalmasi
nedeniyle ¢alismaya dahil edilmemistir. Youtube
platformunda ise belirli bir kesimin paylasim
yapmasi ve diger kesimin ise izleyen konumunda
bunun  sonucunda

olmasi omnioptikonun

dogasini  olusturan karsilikll  gozetleme ve
goOzetlenme atmosferi sunmasi noktasinda geride
kalmasi nedeniyle calisma disinda tutulmustur.
Arastirmaya Facebook'un dahil edilmemesinin
nedeni Turkiye'deki potansiyel reklam erisiminin
2022ile2023yillariarasindal,6 milyon (%4,7) (Digital
2023: Turkey), Ekim 2023 ve Ocak 2024 arasinda ise
450 bin (%1,3) azalmasidir (Digital 2024: Turkey).
Tiktok ise yeterli katilimciya ulasilamadigi igin
arastirmaya dahil edilmemistir. Fakat influencer
isbirliginin %46.5 Tiktok'un kisa video basarisi
g6z 6nunde tutuldugunda ilerleyen donemlerde

influencer pazarlama konusunda basarisinin

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

yUkselecegdi gorulmektedir (Genel Bakis, 2023).

Arastirma grubunu temsil eden katiimcilarin
tamami Instagram hesabi olan ve minimum
bir yildir, en az bir Influenceri takip eden 22
kisiden olusmaktadir. Gérusmeler sirasinda veri
doygunluguna ulasildigi noktada gorusmeler
sonlandiriimistir. Katihmcilardan ayni yorumlarin
tekrar tekrar duyulmaya baslanmasini gosteren
doygunluk yaklasimi, nitel arastirmada veri
toplamanin durdurulmasi igin bir kriter olarak
kullanilmaktadir (Yadar, 2023: 138). Cinsiyet
dagilimlari on bir kadin, on bir erkek olmak Uzere
esit bir sekilde alinmistir. Arastirma grubuna
dahil olan katilimcilarin farkh o&zelliklere sahip
olan bireylerden olusmasina dikkat edilmistir. Bu
nedenle arastirma grubu katilimcilari; bekar - evli,
cocuk sahibi- cocuksuz, calisan-6grenci, farkl
meslek gruplari ve ilgi alanlarina sahip kisilerden
olugsmaktadir. Katilmcilarin  egditim durumlari
ise ilkokul, lise, lisans ve lisansUstu olmak Uzere
kategorilendirilmistir. Katihmcilarin demografik

ozellikleri Tablo 1.de siralanmistir.

Arastirmanin Gergeklestirilmesi ve Veri
Analizi

Gorusme sorularinin  olusturulmasi  surecinde
kapsam gecerligini saglamak amaciyla konuya
dair literatur detayli bir sekilde taranmistir. Tarama
neticesinde taslak niteliginde agik uglu sorular
hazirlanmistir. Sorularin amaca uygunlugu iletisim
alaninda yetkin U¢ akademisyen tarafindan
degerlendirilmistir. Akademisyenlerin  dnerileri
cercevesinde goérUsme sorularinda sadelestirme
islemi yapilmistir. Sorularin net ve anlasilirhdgini
tespit edebilmek icin iki katilimci ile pilot gérusme
yapilmis ve ardindan gdrusme formuna son sekli
verilmistir. Toplamda, U¢ adet betimsel ve on
alti adet icerikle ilgili olmak Uzere on dokuz soru
sorulmustur. Arastirmaya yonelik etik kurul onayi,
Suleyman Demirel Universitesi, Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu’ndan alinmistir (Kurul Tarih:
19.09.2023 / Karar No: 140/35)

Katilmcilar ile Zoom platformu Uzerinden birebir

gorusmeyapilmis, arastirmaiile ilgili verilen bilgiyle
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birlikte goérlUsme esnasinda ses kayit alinmasi
icin katilimcidan sézlt olarak izin istenmistir.
Gergeklestirilen yari-yapilandirilmis goérusmeler
neticesinde elde edilen veriler, desifre edilerek
analize hazir hale getirilmistir. Desifre edilen ses
kayit belgelerinin  MAXQDA programina girisi
yapilmistir. Verileri analiz etmek ve raporlamak
amaciyla sistematik veri kodlama surecini iceren
tumevarimsal tematik analiz tercih edilmistir.
Tematik analiz, elde edilen verilerdeki temalarin
belirlenmesi, analiz edilmesi ve raporlanmasi
icin kullanilan ve verilerin en kuguk boyutlarda
duzenlenmesini ve betimlenmesini saglamaktadir
(Boyatzis, 1998: 100-103; Braun & Clarke, 2022:
66). Analiz asamasinda; oncelikle veriler tekrar
tekrar okunmus ve ilk kodlar olusturulmustur.
Birbiri ile iliskili kodlar temalar altinda toplanarak
isimlendirilmistir. Daha sonra, elde edilen temalar
okuyucularin anlayabilecegdi bir dil ile agiklanmistir.
Sonolarak,arastirmaci,eldeedilen bulgularaanlam
kazandirmak amaciyla bulgulari yorumlamistir.

Arastirmanin Gecgerligi ve Glvenirligi

Nicel arastirmalarda yaygin olarak gegerlilik
ve guvenirlilik, nitel arastirmalarda ise gUven
duyulabilirlik olarak bilinen d&lgutlerin  yerine
getirilmesi gerektigi sdylenebilir. Bu dlcutlere
gegerlilik ve guvenilirlik kavramlari ile olan
iliskisi cercevesinde bakildiginda; inandiricihgin
ic gecerlilige, aktarilabilirligin dis gegerlilige,
tutarhligin - guvenilirlige ve dogrulanabilirligin
ise nesnellige karsilik geldigi (Arslan, 2022: 398-
402) gorulmektedir. Calismada; aktarilabilirligin
saglanmasi i¢in analiz sonucunda belirlenen
kodlar, kategoriler ve temalar katiimcilarin
goruslerini  yansitan dogrudan alintilar ile
yorumlanmistir. inandiriciigin saglanmasi icin
elde edilen bulgularin katilimcilara gonderilmis
ve onaylari alinmistir. Aktarilabilirligin saglanmasi
icin gérusme sirasinda katiimcilarin goruslerine
mudahale edilmemis, ydnlendirici sorulardan
kacinilmistir. Hem gorusme sorularinin
hazirlanmasi hem de verilerin analiz sUreclerinde
uzman goruslerine basvurulmasi ile tutarhlik

saglanmaya calisiimistir.

Tablo1

Katilimei Ozellikleri

Medeni Cocuk

Cinsiyet Egitim Durumu Durum Durumu Yas Meslek Rumuz
Erkek Lise Bekar Yok 22 Ogrenci K1
Kadin ilkokul Bekar Yok 25 isci K2
Erkek Yuksek Lisans Evli Var 33 Arastirma Gorevlisi K3
Kadin Lise Evli Var 46 Ev Hanimi K4
Erkek ilkokul Evli Var 42 Esnaf K5
Erkek Lise Bekar Yok 23 Ogrenci K6
Erkek Lisans Bekar Yok 29 Memur K7
Kadin Lise Evli Var 45 Ev hanimi K8
Kadin Lisans Evli Var 31 Ev hanimi K9
Erkek Lisans Bekar Yok 30 Astsubay K10
Erkek Lisans Evli Yok 32 Polis KT
Erkek Lise Bekar Yok 25 Ogrenci K12
Kadin Yuksek Lisans Bekar Yok 33 Belediye galisani K13
Kadin Lisans Evli Var 38 Memur K14
Kadin Lise Evli Var 39 MUhendis K15
Kadin Yuksek Lisans Bekar Yok 32 Ogretim Goérevlisi K16
Erkek Lisans Bekar Yok 38 Fotografci K17
Kadin Yuksek Lisans Bekar Yok 33 Ogrenci K18
Erkek Yuksek Lisans Evli Var 30 Tarim sektord K19
Erkek Lise Bekar Yok 20 Kameraman K20
Kadin Lisans Bekar Yok 29 Hemsire K21
Kadin Yuksek Lisans Evli Yok 43 Reklamci K22

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg Sayi 18, Bahar (2025)



TUketen Bireyin Olusumunda Influencerlarin Rolint Omnioptikon Gézetim Agisindan Anlamaya Yonelik Tematik Bir Analiz = Klbra 277

COKLER - Hasan GULLUPUNAR

Bulgular

Yapilan analiz neticesinde omnioptikon godzetim
araci  olarak influencerlarin  tuketen birey
olusturmadaki rolline dair unsurlar sekiz tema

altinda toplanmaktadir.

Sekil 1

Temalar Gosterimi

Kisilerin Instagrami Kullanma Nedenleri
Arastirmanin ilk temasi olan kisilerin Instagram’i
temasi Sekil 2./de

kullanma nedenleri

gorulmektedir.

Sekil 2

Kisilerin Instagram Kullanma Nedenleri

Katiimcilara Instagram’t  kullanma nedenleri
soruldugunda; arayUzunun kullanish  olmasi,
gorsel olarak kisiyi etkilemesi ve etkilesimin
yuksek olmasi yanitlari alinmistir. Bu dogrultuda;
katillmcilar  acisindan Instagram’'in  gérme
duyusuna hitap ederek digerlerini izlemeyi islevsel
bir arayuzle destekleyen bir platform oldugdu igin
tercih ettikleri anlasiimaktadir. Konu ile ilgili K7
“Ardi ardina reelslar ya da icerikleri kaydirarak ¢cok
hizli gorebiliyorum. O yUzden Instagram’in daha
kullanisli oldugunu dusunuyorum.” demistir. K13
ise “Ben gorsellige 6nem veririm ve gorselligi
severim. Instagram’da genel anlamda gérselligin
paylasildigi bir platform. Cunkd ben okumaktan

ziyade goérmeyi tercih eden insanlardanim.”

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

seklinde dusUncelerini ifade etmistir. Nitekim,
gorme Uzerine kurulan algoritmik yapl, bireylerin
gunlik kullanimiaracihigiyla géranarlugu uretebilir
kilmakta (Magalhdes & Yu, 2017: 22) insanlarin
kendilerini  ve digerlerini nasil gdérduklerini
sekillendirmektedir (Ruckenstein & Granroth,
2019: NM). Arastirmaya katilan katilimcilarin tamami
influencerlari takip etmektedir. Fakat Instagram’i
neden kullaniyorsunuz? sorusuna 11 katimci
dogrudan influencer kisilerden yararlanmak igin
cevabini vermistir. Ayrica Instagram, yeni bilgiler
ogrenme ve edlenceli olmasindan dolayl da
tercih edilmektedir. K5 “Instagram’i daha ¢ok bilgi
almak amaciyla kullaniyorum sporla ilgili takip
ettigim Kisiler var onunla ilgili bilgiler aliyorum.”
derken, K18 “Takip ettigim bir takim Kkisiler var
onlarla eglence amacgh kullaniyorum.” demistir.
Belirtilen gorusler i1siginda; eglenceli olma ve yeni
bilgiler 6grenmenin influencerlari takip etmek ile
iliskilendirildigi gordlmustur.

Influencer Kavraminin Degerlendirilmesi
Arastirmanin amaci isiginda, Instagram platformu
Uzerinden influencerlari takip eden katilimcilara,
influencer kavramini nasil tanimladiklarina yonelik
betimsel sorular yoéneltilmistir. Katimcilarin, bir
omnioptikon gdzetim ortami olan Instagram’'da
duzenli olarak takip ettikleri influencerlari
kavramsal olarak nasil  degerlendirdiklerini
ogrenmek ozellikle influencerlara atfettikleri
ozellikler ile gdzetim mekanizmasinin ozellikleri
arasindaki benzerlikleri ya da farklliklari saptamak
acisindan  gerekli  gdérulmauastur. Influencer
kavraminin degerlendirilmesi temasina altinda yer
alan kodlar Sekil 3./de gorulmektedir.
Sekil 3

Influencer Kavraminin Degerlendirilmesi
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Katilimcilar, influencerlari tanimlarken etkileme
glcune sahip kisiler oldugunu dusUnme,
hayatlarini sosyal medyaya tasiyan kisiler olarak
gérme kodlari Uzerine yogunlasmistir. Konu ile
ilgili K21, “Influencerlar kendi hayatlari Gzerinden
baska insanlarin  hayatlarini,  dUsUncelerini
etkileyen Kkisilerdir.” derken K2 ise “Influencerlari
bize 6zel hayatlarini, mahremiyetlerini paylasan
kisiler olarak tanimlarm.” demistir. Ote yandan
K5 “Iinfluencerlar benim icin yeni seyler dgreten
kisilerdir” derken K11 “influencer deyince aklima
profilinde duzenli olarak gorsel ya da video
paylasan, boylelikle yuksek takipciler elde eden
ve bu yolla bizleri yénlendiren kisiler geliyor”
demistir. Goruldugu Uzere katilimcilar agisindan
influencerlar, hayatlarini sunan, boylelikle bir bilgi
kaynagiolarak gorulen, buyolla hayatlari takipgileri
icin bir rehber konumuna gelen yonlendirme ve

etkileme glcu olan kisilerdir.

Katilimcilann Takip Ettigi Konular

Arastirmaya katilanlarin takip ettigi konular temasi
altinda dokuz kod olusturulmustur. Bunlar; moda,
saglik, kisisel gelisim, sanat, yemek, spor, kozmetik,

oyun ve ¢cocuk gelisimidir.

Sekil 4
Arastirmaya Katilanlarin Takip Ettigi Konular

Buna goére, katilimcilarin agdirlikli olarak moda,
saglik, kisisel gelisim konularinda influencerlari

takip ettikleri gorulmustur. Bu konulara ek olarak

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

sanat, yemek, spor, oyun takip etmektedir. Bir
katilimci ise gocuk gelisimi konusunda paylasim
yapan influencerlari takip ettigini belirtmistir.

Influencerlari Takip Etme Nedenler

Omnioptikon gozetimde influencerlarin
konumunu belirlemek icin katilimcilarin neden
influencerlari gozetlediklerini anlamak énemlidir.
Bu acidan cgalismada, influencerlari “takip etmek”
gozetlemekanlamindakullaniimistir.Bubaglamda;
“arastirmaya katilanlarin influencerlari takip etme

nedenleri” temasi Sekil 5./de gorulmektedir.

Sekil 5

Arastirmaya Katilanlarin Influencerlari Takip Etme Nedenleri

Katihmcilarin, influencerlari takip etme nedenlerini
aciklarken &gretici igerikler paylasmasi, samimi
kisiler oldugunu dustnme, eglenceli icerikler
paylasmasi ve hayatlarinin ¢ekici gelmesinden
bahsettikleri goérulmektedir. Influencerin ilgi
alanlarina  gdére &gretici  icerikler sunmasi,
samimi, dogal bir tavra sahip olmasi ve
hayatlarinin cezbedici olmasi bireyler tarafindan
takip edilmesini sadlamaktadir. K9 samimiyet
konusunda “Bir influenceri takip etmemde
yakinlik hissi etkili oluyor. Daha samimi buldugum
influencerlar oluyor bunlar.”agciklamasini
yapmistir. Influencerlerin  hayatlarinin c¢ekiciligi
Uzerine odaklanan K6 ise “Hayatlari o kadar
cekici ki merak etme duygusu artiyor, daha
fazla takip ediyorsun."demistir.K10 ise “Benim
bir influenceri takip ederken en dikkat ettigim
sey ilgi alanima yénelik insanlar olmasi. Oyle
kisilerin hayatlarinda olup biten diger seyleri de
merak ediyorum” diyerek influencerlarin o6gretici
icerikler paylasmasina deginmistir. Nitekim, bilgi
alma, 6grenme gozetim sisteminin barindirdigi en
onemli unsurlardir. Bireyler digerlerini gozetlerler
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ve bilgi edinmeye calisirlar ve bu durum
gozetlemek ile baglantilidir (Kocabay Sener, 2016,
s. 56). K8 ise“Eglenceli olmalarindan dolayi takip
ediyorum. Cunku beni mutlu ediyorlar, pozitif
enerji veriyorlar. Cok eglenceli olduklarr icin takibe
aliyorum” (K8) diyerek takip etme nedenlerinin
basinda eglence oldugunu belirtmistir. Oyle ki
Omnioptikon gozetim sistemi igerisinde bireylerin
gozetleme ve gozetlenmeden haz almasi ve bu
surece gonullu bir sekilde katilmasinda en dnemli
unsuru eglencedir. Gozetleme pratikleri icerisinde
eglence, hem uretilen iceriklerde hem de izleyici
Uzerine olusturulmaktadir (Kocabay Sener, 2016, s.
59).

Influencerlarin Degerlendirilmesi

Omnioptikon gobzetim araci olarak influencerlarin
nasil bir role sahip oldugunu saptamak amaciyla
sorulan  sorular neticesinde “Influencerlarin
degerlendirilmesi temas!” elde edilmis ve Sekil

6.da gosterilmistir.Katiimcilarin  agirlikh  olarak

Uzerinde durduklari  gérustn influencerlarin
Sekil 6
Influencerlarin Degerlendirilmesi
kurgusal davranislarda bulunmasidir. Bu

hususta katilimcilar influencerlarin belirli bir plan
gcercevesinde tasarlanmis davranis ve yasam

sekillerinisunduklarina dikkat cekmislerdir. Konuya

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

dair K13 “Bence influencerlar bir nevi amatdr
oyuncular. Paylastiklarr da kurgu. Bu amatérce
sunulmus hayatlar sayesinde binlerce insan
izliyor.” ifadesiyle izlenme ile tasarlanmis hayatlar
arasindaki iliskinin altini ¢izmistir. Katilmcilar,
influencerlarin  narsisizm odakh paylasimlarini
teshir ile birlestirerek gdrunurluk kazandiklarini
da vurgulamiglardir. K11“Bir ¢ok influencerda dikte
ediciseyler paylasiyorlar. Ben bunu kullandim, ben
buraya gittim, ben bunu satin aldim gibi. Tamam
markalari tanitiyorlar ama kendi hayatlarini ve
karakterlerini pazarliyorlar. Uglar her zaman ilgi
ceker. O uc¢ dedigimiz hayatlar, mahrem alanlar
ya da karakterler teshir ve narsisizm yoluyla
sunuluyor. Bu da bir sekilde biz insanlarin ilgisini
cekiyor. Soyle ki elestirmek icin bile izlemek
isteyenler oluyor. Bu daha fazla insan tarafindan
takip edilmenin bir yolu.” seklinde dusuncelerini
belirterek influencerlarin narsisizmn  ve teshir
odakli gérunurlik kazandigina bu gorunurlidgun
odullendirildigine, olumlu ya da olumsuz
dusuinceler Ureterek takip edilmeyi sagladigina
dikkat

narsisizmi kisinin  kendini asiri begenmesi ve

cekmistir.  Ote yandan katilimcilar
bencillik olarak tanimlamaktadir. Katilimcilar, diger
insanlarin hayatlarini izlemenin yeni olmadigini,
influencerlarin  geleneksel TV  yayinlarindaki
unla  Kkisilerin yerini aldiklarini vurgulamislardir.
K19 “Ozellikle 2000’lerdeki sanat dinyasiyla bir
gériyorum ben. Onceden televizyondaki (nliiler
ne ise simdi de sosyal medyadaki influencerlar o
gérevi gériyorlar bence. Onceden (inliler kendini
daha televizyonla kendilerini gdsteriyorlardl. O
dénemde televizyondaki Gnldlerin  giyindikleri,
gittikleri yerler onlarin yaptiklari géz &éndnde
bulunuyor. Ya da biri bizi gbzetliyor gibi televizyon
programlari izleniyordu. Ama simdi influencerlar
sosyal medya da kendilerini gdsteriyorlar. Sadece
televizyon déneminde ki kisilerin adi sanatgiydl.
Simdi sosyal medyadaki adi influencer oldu.”
seklinde dusUncelerini ifade etmistir. Ayrica
katilimcilarin  dlzenli olarak takip ettikleri
influencerlar ile aralarinda belirli bir stre sonra
bag olustugu goérulmustur. K17 “Onlar hayatlarini
gosterdikge ve bizlerde izledikgce bu durum karsilikli
bir bagin olusmasini neden oluyor bence. Hani

insan asik olursa gézu ondan baskasini gérmez.
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Bence influencerlar ile takipgileri arasinda da
oyle bir bag oluyor. O ne derse onu yapma,
hep hayatina bakma gereksinimi duyuyoruz.”
diyerek izlemenin bag olusturdugunu ve bu
badin izleme istegini artirdiini vurgulamistir.
Katilimcilarin influencerlari takip etmeleri ile onlari
karar mekanizmasi olarak gérmeye basladiklari
tespit edilmistir. K12 “Hayatlarini sdrekli  bize
gosteriyorlar ve bizde onlarr surekli izledigimiz
icin  yedigimiz yemekten ic¢tigimiz icecege,
kullandiginiz telefon markasindan gittiginiz bir
mekana, insan iliskilerine kadar ¢ok ciddi bir gtice
sahipler. Bu ylzden yani insanlarin kararlarini,
nereye gideceklerini, neler tuketeceklerini onlar
bir sekilde belirliyor.Bizim tam kararlarimiz icin bir
kaynaktir diyebilirim.” diyerek dusuUncelerini dile
getirmistir.

Influencerlarin Paylasimlarina Dair
Degerlendirmesi
Arastirmanin  altinci temasi  “Influencerlarin
paylasimlarina dair degderlendirmeler” Sekil 7.'de
gorulmektedir.

Sekil 7

Influencerlarin Paylasimlarinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin influencerlarin paylasimlarina yonelik
degerlendirmelerde Uzerinde durduklari husus bu
paylasimlarin ekonomik ydnden avantaj saglamasi
ve pazarlama stratejisi olarak kullaniimasidir.
Dolayisiyla gordnurltgu temsil eden paylasimlarin
ekonomik avantaj ile iliskilendirildigi sonucuna
ulasiimistir. Bununla ilgili K4 “Bence bir marka
arinund patlatacaksa influencerlarin  hepsiyle

birden anlasiyor. Ayni anda bitun influencerlarda
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o urdnu goéruyorsun. Ne kadar &zglr olabilirler
paylasim yaparken. Se¢cim yapma hakki yok.
Belki varmis gibi duruyor ama aslinda se¢cme
haklarinin o kadar cok oldugunu dusinmuyorum.”
ifadesiyle Iinfluencer gérindrligunun pazarlama
yonune atif yapmistir. K8 ise “Ne kadar ¢cok para
kazanirlarsa o kadar cok hayatlari ile paylasimliari
oluyor. Yani hayatlari onlarin sermayesi gibi
oluyor.” diyerek gdérunurligin sermaye haline
geldigine deginmistir. Nitekim, eglenceye dayali
gozetim oncelikle bir igerik olarak kullaniimakta
ve bu icerik ekonomik getiri saglamaktadir. Bu
hem hizmet hem de Urlun olarak ekonomik bir
deger olusturmaktadir (Kocabay, 2016, s. 54). Ote
yandan katihmcilar influencerlarin paylasimlari
ile sagladiklari gorunurlugun belirli bir guce
donudstigunu  dustinmektedir. K22 paylasim
yapmanininfluencerlaragdrunurluk kazandirdigini
ve bu goéruinurlidgun glg elde etme noktasindaki
onemine vurgu yaparak “Bir televizyon UGnluleri
gecmiste nasil birgok insani etkileyip géz énlne
¢ikip toplumda sayginlik kazaniyor ve kendi s6zu
dinlenen bir insan oluyorsa buna benzer sekilde
influencerlarda ayni gtice sahip oluyor. Bunu da
kendilerini gdsterdikleri paylasimliarla yapiyorlar.
Sonucgta ¢agimizda gorunur olmak bir gug. Bu
insanlarda kendini izlettikge, takipgisi artiyor. Bu
durum onlari bir ¢ok konuda otorite, gli¢c sahibi
yapiyor.” demistir.  Katilimcilar, influencerlarin
paylasimlari aracihdiyla belli basli deneyimler
paylasarak onlara yol gosterme konusunda
yardimci olma isteginin oldugunu, takipgiler icin
paylasimlar bir tdr rehber olarak géruldigunu
dile getirmislerdir. K6 “ilk basladiklarinda kendi
hayatlarindaki tukettikleri Granleri paylasiyorlar
ama takipgi  sayisi  arttikga bu  blyumeyi
gdren firmalar onlara Grdn sunuyorlar ve Ulcret
karsihginda o kendilerine gelen reklamlar
icerisinden GranG tercih edip aliyorlar. Her iki
durumda da bu kadar paylasim yapmalarinin,
bizim de bu hayatlari takip etmemizin temelinde
bu tecrubeler var. Takip etme istegini arttiran
bu oluyor” diyerek paylasimlarin deneyim
ile olan iliskisine deginmis ve influencerlarin

gorunurldgunu arttirdigina dikkat cekmistir.
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Paylasimlarin Kisiler Uzerinde Etkileri
Toplanan verilerin kodlama isleminin sonucunda
elde edilen arastirmanin yedinci temasi Sekil 8. de

gorulmektedir.

Sekil 8. Paylasimlarin Kisiler Uzerinde Etkileri

Katihmcilar, influencerlarin  gorunuarltkleri ile
aslinda benzer hayatlari yansittiklarini ve bu
hayatlarin ise takipgiler Uzerinde etkilere neden
oldugunu dile getirmislerdir. Konu ile ilgili K1
“Paylasimlarina baktigimda en azindan kamera
onlinde insanlarin  imrenebilecegi  hayatlar
yasiyorlar. Daha ¢ok para kazaniyorlar, hayatlar
daha duzenli, daha saglikli, daha iyi, daha fit bir
vlcuda sahipler. Sanki bir vitrin gibi duruyorlar,
insanlar Gzerinde bu buyuk bir etki oluyor. Kendi
adima séylemem gerekirse begendigim bir spor
influenceri var. Onun giyindiklerini de gittigi yerleri
de satin aldiklarini da dikkate aliyorum.” diyerek
dusUncelerini  ifade etmistir. influencerlarin
hayatlarini takip etmenin katilimcilarda sunulan
o0 gorunurluge, yasam sekline, tuketilene 6zenme
ve benzeme istedi artmaktadir. Konuya dair K9
“Influencerlar bizi ciddi anlamda hayatlarina
ozendiriyorlar  diye  dustnldyorum.  Onlarin
hayatini izliyoruz, onlarda bize herkesin hosuna
gidecek bir hayat gésteriyor. insan ister istemez
oradaki hayata ozeniyor. Kisisel olarak soylersem

benimde 6zendigim oluyor.” diyerek dlUsUncelerini
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belirtmistir.  Katilimcilar, influencerlar  takip
etmeleri ile yeni davranislari benimsemeleri
iliskiye  dikkat

“Influencerlari takip ettikten sonra beslenme

arasindaki cekmislerdir. K1
konusunda dikkatli olmaya basladim. Saglikli
darunler satin almaya, bazi ek gida ve takviyeleri
almaya basladim. Daha 6nce bu kadar saglikli
beslenmeye dikkat eden biri degildim.” diyerek
takip ettigi influencerlar ile yeni yasam tarzi,
yeni ihtiyaclar ve yeni tuketim davraniglarini
benimsedigini vurgulamistir. Nitekim, yasam tarzi
bireyin dunyayi nasil algiladigi ve nasil yasadiginin
bir isaretidir. Bireyin yasam sekli dedistikge satin
alma davranisi da degisecektir (Cosgun, 2012: 846).
Katihmcilar, influencerlarin  gérunurligu ile
kisileri yonlendirme rolU arasindaki iliskiye
de dikkat c¢ekmislerdir. K12 “sirf Instagram’da
paylasim yapmasi ve onun hayati ile ilgili
gelismelerden daha fazla haberdar olmak igin
aboneler para veriyor. Sadece bu abonelikle bile
onlarin insanlari ne derece ydnlendirdiklerini
gorebiliriz.” diyerek dusuUncelerini ifade etmistir.
Influencerlarin gorunurlddgunin takipgileri
Uzerindeki yansimalarina yonelik bir diger olgutun
bireylerde paylasim yapma istegdini arttirmasidir.
K20 “Atiyorum ben sporla ilgileniyorumdur ve
sayfamda spora giderken gorsellerimi paylasirim.
Burada gittigim spor salonunu, spor sirasinda
giydigim esyalarin  markasini  paylasabilirim.
insanlarda da var, hem kendini hem sahip
olduklarini goésterme istegi. influencerlar érnek
olmustur bize. Onlarda gdérldnce bizim iginde
normal oldu, daha istekli, daha c¢ok kendimizi
paylasmisizdir.” diyerek influencerlari izlemenin
gorunur olma arzusu yarattigini dile getirmistir.
Nitekim, omnioptikon gozetimde gdzetlenen
gozetlemeyigdnullu olarak kabul etmektedir. Alisik
olunan gdzetleme ve gdzetlenme arasindaki iliski
degismis ve daha dncesinde toplum tarafindan
dogru karsilanmayan bakis artik tum toplumu
saran bir olgu haline gelmistir. Gdzetlenenin,
gozetlenmekten duydugu rahatsizlik yerini tUm
goOzelerin Uzerinde olmasindan duyulan hazza
birakmistir. Artik gozetleme hem karsilikhlik hem
de gonulluk esasina dayanmaktadir (Kocabay

Sener, 2016, s. 57).
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Influencerlarin gérdnurldgunun saglamis oldugu
iki 6nemli 6lgut arkadas hissiyati olusturmasi ve
rol model olarak gorlUlmeye baslanmasidir. K21
“artik hayati ile ilgili yeni kesitleri 6grendikge
sosyal medyada sahip oldugum bir arkadasinmis
gibi hissetmeye baslyorsun bu da hani daha
da fazla takip etmeye yéneltiyor insani. Nasil bir
arkadasini merak edip arayip, hal hatir sorarsin ve
hayatindaki gelismelerle ilgili merakin olur, onun
paylasimlari da bir arkadasimla sohbet ediyormus
havasinda gibi oluyor.” diyerek influencerlari takip
etmenin olusturdugu arkadaslik, yakinlik hissine
deginmistir. K15 ise “profillerinde sunduklari hayali
hayat var. O hayali hayati strekli izliyoruz. Burada
hayali bir seyler gériince hayranlhigimiz olabiliyor.
Belli bir stire sonra biz onlari idol olarak algiliyoruz
gibi geliyor bana.” ifadeleriyle influencerlar takip
etmenin onlari rol model olarak gdérmeye neden
olduguna vurgu yapmistir. Katilimcilarin Uzerinde
duruklari bir diger husus; influencerlarin hayatlarini
takip etmelerinin olumsuz hissetmelerine neden
olmasidir. K13 “Kazanci olan bir kadinim ama
onlarin hayatina baktikca ya ben ne kadar
fakir bir insanmisim diye dusintyorum. Oyle
hayatlar sunuyorlar ki. Tamam kendi kazancim
var ve ihtiyacim olan seyleri alabiliyorum. Belki
ihtiyacimdan c¢ok daha fazlasini da alabiliyorum
ama onlarin hayatina baktigimda kendimi fakir
hissediyorum. ClUnkU onlarin sahip olduklarina
sahip degilim.” seklinde dusuncelerini ifade
etmislerdir. Nitekim tUketim toplumunda, normal
ve mutlu bir hayata ulasamamak, basarisizlik
ve yeterince tuketemeyen birey demektir.
Tuketmeyen bireyler yoksul, noksan ve yetersiz
olarak algilanmaktadir (Bauman, 1999: 60).

Alisveris Davranislari Uzerinde Etkileri
Toplanan verilerin kodlama isleminin sonucunda
elde edilen arastirmanin sekizinci temasi Sekil 9!
da verilmistir.

Katilimcilarin, influencerlarin  hayatlarini  takip
etmeleri sonucunda; tuketim isteklerinin arttidi,
¢cok daha fazla alisveris yaptiklari, influencerlara
uyumlu olarak kendi tuketim aliskanhklarini
sekillendirdiklerivedahaoncealisverisyapmadiklari
yapmaya basladiklar

konularda alisveris

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

Sekil 9

Alisveris Davranislari Uzerinde Etkileri

goérulmustar. Bu baglamda K8“ Onceden hayat
akisi icerisinde bir seye ihtiyacimiz oluyordu
bunu almam gerekiyor diye kendi kendimiz
belirliyorduk o ihtiyaci. Ama simdi ihtiyaglarimizi
tam olarak kendimiz belirlemiyoruz. En azindan
influencerlar 6ncesinde bu kadar cok Gridn ya
da hizmet merak etmiyordum. ihtiyaclarimizin
neler oldugunu onlar belirlemeye baslad.. ikincisi
de bir baskasinin ne tukettigini merak ederek
onunla kendimi kiyaslayarak alisveris yapmama
neden olduklaridir. Onceden alisveris yapmak
sadece benim kararlarimdan olusuyordu. Ama
simdi onlarin kullandiklari, distncelerini dikkate
alarak alisveris yapiyorum. Yani artik alisveris
yapmak kisisel zevkimden ¢ikti benim icin. Baska
insanlarin  hayatlarina bakarak ilerleyen  bir
sureg oldu.” diyerek dusuncelerini dile getirmistir.
Diger taraftan influencerlari takip etme ile onlarin
onerilerini satin alma arasinda iliski s6z konusudur.
K1 “Onlarin énerdiklerini satin aliyorum yani daha
cok omg 3, magnezyum, ek gida takviyelerini
onlarin énerileri ile aliyorum. Belki bir diyetisyen
ya da doktorla gérusup bu tarz drtnleri alamam
gerekir. Ama hayatlarina baktigimda memnun
olduklarini goriyorum, gelisme kaydediyorlar.
Boyle olunca tabiri caizse o dnerilere yetismeye
calisiyorum.” diyerek influencer gdérundrlugu
ve bu gordnurligun takip edilmesinin sunulan
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Onerilere ulasma arzusu yarattigina dikkat
cekmistir. Katilimcilarin Uzerinde durdugu baska
bir konu influencerlarin olusturduklari goérunurluk
ile takipgilerine Urun/hizmet yada yasam sekli
hakkinda ortak séylemler sunmalari ve algilarini
sekillendirmeleridir. K9 “Atiyorum gulnes kremi
Onerecek. Gunes kremini 6nermeden énce hepsi
birden daha ge¢ yaslanmak istiyorsaniz, koétu
yaslanmak istemiyorsaniz kesinlikle gece ve
gunduz yaz ve kis bu Grdnu kullanmaniz gerekiyor
diyorlar. O trtnu kullanman gerekyoksa daha yasl
goruneceksin bunualmangerekyoksasueksikolur
gibi o Urundn alinmasi zorunlulukmus gibi bir algi
olusuyor. Agikcasi ben de korkuyorum hemen gidip
aliyyorum.” diyerek influencerlarin gértunurluklerini
ortak sdylemlerle olusturduklarina ve bu durumun
dusuincelerini  sekillendirdigine deginmislerdir.
Nitekim, influencerlarin hayatlarina yerlesen bu
tuketim nesnelerin gunlUuk hayatin bir parcasi gibi
sunulmasiyla soéylenenin dogruluguna dair bir
algl yaratiimakta ve ikna ediciligi arttirimaktadir
(Gonulsen, 2020: 15-29). Katiimcilarin Uzerinde
durdugu baska bir husus influencer gérundrlugu
icerisinde belirli Grunlerin populerlik kazanmasidir.
Konuya dair K4 “Hepimizin evinde robot slpurge,
airfrey ve kahve makineleri var. Baktigimda
cevremdeki herkesin maddi durumu bunu alacak
glcte degil. Ama baska ihtiyaglarindan kisarak
bunlari satin alan ¢ok tanidigim kisi var. Cinku bu
urun ¢ok popduler, herkeste var evimizde bulunsun
diyorlar. Bu herkeste var dememizin sebebi de
bizim herkesin evinin igini izlememizden. Herkes
dedigimiz kisilerde influencerlar oluyor.” diyerek
populerlesmis benzer yasam sekilleri ve Urtnlerine
ulasma arzusu ile influenceri izleme arasindaki
iliskiyi vurgulamistir. Zira tuketim toplumunda
yaratilan populer kulturile bireylere ensik kullanilan
drunler ve bu Urunlerin tuketilmesi icin tesvik edici
dUsUnceler anlatilmaktadir (Hatipler, 2017: 41).
Katilimcilar yogun olarak; influencerlarin alisveris
yapma mekanlarini ve alisveris yapma sikhgini
degistirdiklerini  belirtmislerdir. Bu baglamda
K16 “Eskiden televizyonda bir reklam gdérecektin
de alsak mi, almasak mi, kararini vermek igin
dustinecektin ya da magazaya gidecektin orada
onu deneyecektin, saticinin belki yorumlarini
dikkate alacaktin béyle uzun bir stire¢ vardi. Ama

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

simdi sudrekli olarak influencerlarin paylastigi
urunlere, hayatlarina maruz kalndigimiz igin
benim alisveris yapma surecimi kisalttiklarini
soyleyebilirim. Ben onun storysine bakiyorum
gun icinde neler yapmis égrenmek icin bir anda
aklimda olmayan drdndn linki veriliyor. Artik linkler
uzerinden alisveris yapiyoruz hepimiz, markete
bile gitmiyoruz. Online'a déndlu her sey. Boyle
olunca hem artik internetten alisveris yapiyorum,
¢ok daha hizli alisveris yapiyorum.” seklinde
dUsUncelerini ifade etmistir. Zira gunumuz
tuketim toplumunda yasayan bireyin anlik olarak
bilgi almayi ve hizli bir sekilde tuketmeyi sevmesi
(GUNgor, 2021: 48) tuketim toplumunun isleyisi icin
onemlidir.

Katiimcilar, kendilerinin yerine takip ettikleri
influencerlarin markalar hakkinda bilgi topladigini
ve degerlendirdigini, onlarin  deneyim, ve
degerlendirmeleri sonucunda sunduklari Urtnler
arasindan se¢im yaptiklarini vurgulamislardir. K3
“Mesela piyasada su an 10 tane bebek bezi var.
ben normalde bunlari tek tek arastirirm ama
arastirdigimda da hi¢cbir sey olmuyor. Hepsinin
ozellikleri zaten benzer. Tium markalarin hepsi
su var, bu var, pisik yapmaz gibi seyler diyor.
Arastirdigimda benim karar vermemi etkileyecek
bir sebep ortaya c¢ikmiyor. Onlar neler se¢cmis
bakiyorum. ilgili influencer benim satin alma
surecimi kolaylastiriyor.” diyerek takip ettigi
influencerlarin sunduklari secenekler Uzerinden
alisveris yaptigini vurgulamistir. Nitekim, tuketim
toplumu esasen tuketim Uzerine kurgulanmis
bir dinya olmasi nedeniyle zaman ve mekan
kisitlamasi bertaraf edilerek bireyin daha kolay ve
fazla tUketmesi saglanmaktadir. Segenek yiginlari
arasinda kalan birey secme &zgurligune sahip
oldugunu dusunmekte ancak tercihli bir tiketim
kdlelige struklenmektedir (Tan, 2019: 212). Bicimsel
bir 5zgurlUk gostergesiolarak se¢gme hakki bireyleri
kuUltdrel bir duzen igerisine entegre etmektedir
(Baudrillard, 2010: 174-200).

Tartisma ve Sonug¢
Bu calismada,yasamlarinireklamlarile birlestirerek
bireylerin tuketim yoénUnde hareket etmesini
saglayan influencerlarin,

gozetim  toplumu
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iIsiginda  konumunu ve tuketim toplumunun
arzuladigi tuketen bireyi sekillendirmedeki roltnu
ortaya koymak amaclanmistir  Omniopkion
gbzetim kavrami ve tuketim toplumu isiginda
influencerlarin  rolG ve konumu, Instagram
platformu Uzerinden influencerlari takip eden
katimcilarin  deneyimlerinden yola c¢ikilarak
irdelenmistir. Calisma hem omnioptikon gézetimin
yapisi ve Ozelikleri 1siginda influencerlarin nasil
varlik kazandiklarina hem de influencerlarin
gozetim araciligiyla kazandiklari gorinurldgun
tuketim odakli bireyi olusturmasindaki payina
elestirel bakis niteligi tasimaktadir.

Sosyal medya platformlari Gzerinden baska bir
profili takip etmenin temel de bir gdzetim pratigi
oldugu, sosyal medyanin “takip et” anlayisi Uzerine
kurgulanmis dogasinin ise kullanicilar arasindaki
etkilesime  sureklilik  kazandirarak
belirli bir nizama getirdigi (Goker, 2016: 987) gdz

onunde tutuldugunda takip etme pratiginin,

gbzetimi

etkilesim ile birlikte daimi bir gdzetime dénustugu
soylenebilir. Bu baglamda, elde edilen bulgulara
dayanarak, katilimcilarin influencerlari gozetleme
motivasyonlarinin bilgi alma, eglenme, samimi kisi
ve cekici hayatlar izleme ekseninde sekillendigi
ve bu yolla katilimcilarda goéndlli gdzetleme

motivasyonunu sagladigi sdylenebilir.

Gozetim carki igerisinde influencerlarin konumu
baglaminda bakildiginda; kurgusal davranislarda
bulunma, narsisizmigerikli paylasimlarda bulunma,
hayatlarini  teshir etme, karar mekanizmasi
olma, kisilerle gug¢lu bag kurma, trend belirleme
ozelliklerininolmasi, TVfigurlerininyerinialmasione
cikmaktadir. Nitekim ilgili literattre bakildiginda;
influencerlar ile gérisme yapan Sepetci & Birsen
(2023) influencerlarin, takipgilerinin zihninde kendi
istedikleri sekilde yer almak ve ideal bir gérinim
olusturmak icin c¢aba saf ettiklerini (1274-1275)
tespit etmistir. Alanka & Cezik (2016) sosyal aglar
aracihigiyla populer kultur ve tuketim toplumu
icerisinde yayginlasan narsisizm sohret, para,
guzellik gibi degerleri birer taping nesnesi olarak
kurguladiginive bu kurgunun begdeni, takipgisayisi,
Un ve teshir ile putlastirildigini (550), Bucher ise
algoritmalarin gérunurluk kosullarini ve katilimci

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

normlarini  belirleyen disiplin aygitlari olarak
hizmet ettigini, kullanicilarin  goérunurluk elde
eden kullanicilari goézlemleyerek algoritmalarin
gorunurlukle “odullendirdigi” katilimci normlarini
fark ettiklerini (2012: 1165-1168) tespit etmistir.
Lueck ise influencerlarin, takipgilerini surekli
hayatlari ile ilgili ek bilgiler ile 6dullendirdigini ve
kendisine yonelik bu ilgiyi aktif tuttugunu (2015:12)
ortaya koymustur. Bu bakimdan influencerlarin,
omnioptikon gézetimin yapli ve 6zelliklerine uygun
sekilde hareket ettikleri ve gbzetimin 6zendirilmesi,
surdurulmesi, bireylerin gézetlemeden haz almasi
noktasinda énemli bir figur olduklari gérdlmustur.

Influencerlarin  benzer ve arzulanan yasam
pratiklerini gozetleyen katilimcilar, influencerlarin
arkadas hissiyati verdigi, paylasimda bulunma
istegini arttirdigi, yonlendirdidi, davranis
degisikligine neden oldugu, rol model olarak
goruldugu, bireyleri olumsuz etkiledigi ve tum
bunlar ile birlikte &zellikle bir tek tip dusunce
ve davranis motifleri olusturmada buUyuk bir
etkiye sahip olduklarini  dile getirmislerdir.
LiteratUre bakildiginda; bir kisinin sahip oldugu
takipgi sayisinin gérundrluk gucunu gdstermesi,
gorunurltgun takipgi kazanma sansini arttirmasi,
takipginin genis bir gdérunurlige yol agcmasi
(Cotter, 2019: 904) influencerlarin bu déngu
icerisinde yuksek duzeyde gérunurluk ve buna
bagh gu¢ kazanmasina neden olmaktadir.
influencerlarin bu noktada yakinlk, samimiyet,
arkadaslik rolu 6ne ¢gikmaktadir. Boylelikle mevcut
ve potansiyel takipgiler kendilerini influencerlara
bakma noktasinda daha bagh hissetmektedir
(Cotter, 2019: 905). Literaturdeki diger calismalarda
bireylerin, influencerlari bir arkadas olarak
gordukleri (Tirocchi, 2024 1-14) ve influencerlarin,
takipgileri ile bag kurabilecedi gercek ve
iliskilendirilebilir bir arkadas Kkisiligi elde ederek
mevcut konumlarini surdurdukleri  (Einarsdottir,
2017: 5-6; Richter & Ye, 2024: 642-658) ve ozellikle
gozetim ortamlari aracihidiyla influencerlarin
"dogal bir yasam tarzi” ve “samimi alisveris”
izlenimi vererek “yakinhk” kurdugu (Abidin, 2015:
1) gorulmektedir. Influencerlarin gézetim sistemi
icerisinde kurdugu yakin iliski, bir yandan bireyde

olumsuz duygular yaratarak daha fazla tuketime
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yonelmesini saglarken bir yandan da ortak yasam
sekilleri yaratarak, 6zenme, rol model alma ve

etkileme gibi durumlara neden olmaktadir.

Tuketenbireyacisindanbakildigindainfluencerlarin,
tUuketim istedini arttirma, énerilen Urudnleri satin
alma, alisveris tarzlarini degistirme, kisiler Uzerinde
algi olusturma, tutarli davranislardan uzaklastirma,
Urun seciminde kolaylik saglama, trinler hakkinda
bilgi sahibi olma yénunde oldukg¢a 6nemli oldugu
ve takipgilerinin  tuketen bireye evrilmesinde
sekillendirici bir isleve sahip oldugu gorulmustar.
Influencerlar, bu sekillendirici islevleri gdzetim
ile kazanmistir. Zira sosyal ve teknolojik gézetim
uygulamalarinin, hem bireysel olarak influencerlar
icin hem de dijital reklam sektdru icin basarinin
on kosulu haline geldigi soylenebilir (Arnesson
& Carlsson, 2023: 84). Buna dayanarak; tuketen
bireyi olusturmaya dayali sosyal gozetimin aslinda
influencer kaltUrdnun dogal bir parcasi oldugunu,
bireylerin gdzetleme ve gozetlenme istedini
tetikleyerek tuketim toplumun arzuladigi tuketen
bireyi sekillendirdigi sdylenebilir.

Omnioptikon gdzetim sisteminin  bir araci
olarak influencerlarin, 06zellikle UrGne ulasma
zorunlulugu olusturma, o Urdnu arzu nesnesi
haline getirme, Urdnu kullanmadigi taktirde
eksik kalacagini distinme, tUketme ile degerli
olma arasinda paralellik oldugunu dustinme
konusunda algi olusturduklari ve bu yonde eyleme
gecmek icin motive ettikleri gérulmustar. Nitekim,
takipgilerin influencerlara bakisi, influencerlarin
goruntu, sozlu ve yazili sdylemleri ile olusturduklari
temsillere odaklanmakta ve onun aliskanliklari,
tercihleri, degerleri ve estetigine iliskin kapsaml
bilgiyle birlestirerek, bu bilgiler cercevesinde
sekillenmesine neden olmaktadir (Arnesson &
Carlsson, 2023: 75). ilgili literatlre bakildiginda;
influencerlarin takipgilerinin satin alma
davraniglarini ve karar sureclerini etkilemekte,
insanlarin tuketim tercihlerini sekillendirmekte ve
kanaat onderi haline gelmektedir (Butgel, 2022:14;
Chopra et al.,2021: 78). Buna dayanarak gozetlenen
hayatlarin, sunulan o6neri ve deneyimlerin
reklam calismalarini  icerdigi ve bireylerin
sunulan hayatlar Gzerinden tUketim nesnelerini
sectigi, hayatlarini gdzetledikleri hayatlara gore
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sekillendirdikleri  sdylenebilir. Influencerlarin
otoriter bir durus sergilememesinin, yasam
tecrlbelerini  paylasmasinin, siradan insanlar
arasindan ¢ikmalarinin, cazip, eglenceli yasamlari
olan bir arkadas ve rol model olarak algilanmasinin
olusturdugu tahakkim, bireylerin tiketen ézneye
doénusturulmesinde influencerlari 5nemli bir deger
haline getirdigi sonucuna ulasiimistir.

Sonug¢ olarak, gdzetimin, farkli uygulama
pratiklerini icinde bulunduran genis kapsamli bir
kavram oldugunu gdz énunde tutmak onemlidir.
Bu nedenle goézetimin farkl uygulama pratikleri
Isiginda diger sosyal medya platformlarinin
da arastirlmasi onerilebilir. Ayrica godzetim ve
influencerlar arasindaki iliski cergevesinde nicel
verilere dayall daha genis c¢apl bir arastirma
yapilabilecedi gibi influencerlar ile gdrusme
yapilarak gdzetim ve influencer arasindaki iligki

farkli bir perspektiften ortaya konabilir.
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Extended Abstract

Surveillance is defined as the systematic collection
of personal Information aimed at influencing,
managing, directing, and controlling individuals
(Lyon, 2013: 31; Marx, 2015: 734) Historically, the
power relationship between the surveillant and
the surveilled has been understood within the
context of various surveillance practices shaped by
the social, political, economic, and technological
conditions of the time. Particularly with the
advancement of digital technology, an era of
unprecedented mass and individual surveillance

has begun.

Surveillance has taken on a new dimension by
infiltrating every aspect of daily life, expanding
individuals’ living spaces while minimizing their
private areas as much as possible (Bulur, 2020: 1)
In omniopticon surveillance, which encompasses
social media and where everyone voluntarily
observes one another, individuals feel compelled
to share their daily activities, whereabouts,
and personal privacy with others. In fact, being
observed by a larger audience on these platforms
has become a source of income for some
individuals. The more followers you have and the
more you share, the greater your potential profit
(Sabahci, 2023: 129). For this reason, influencers,
whose lives are observed by large audiences within
the omniopticon surveillance framework and who
serve as marketing figures, gain visibility through

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

the content they produce. As a result, they have
become individuals who gain power and value
by being observed in omniopticon surveillance

environments.

Therefore, the aim of the study is to examine the
position of influencers within the framework of the
structure and characteristics of the omniopticon
surveillance system. Specifically, it seeks to
determine how the activities of Iinfluencers are
shaped as a tool of omniopticon surveillance and
their role in creating the consuming individual.
In light of this purpose, answers to the following

guestions are sought:

- What is the role and significance of influencers
within the broader framework and characteristics

of surveillance society?

How are Influencers' activities on Instagram
shaped as a tool of omniopticon surveillance?

What role do Influencers serve as tools of

omniopticon surveillance?

What is the role of influencers in shaping
consuming individuals within the context of

surveillance society?

In this regard, the study group consists of
twenty-two participants, all of whom have an
Instagram account and have followed at least one
influencer for a minimum of one year. The gender
distribution in the study group was balanced, with
eleven women and eleven men. It was ensured
that the participants included in the study group
were individuals with different characteristics.
To ensure the confidentiality and anonymity of
the participants, no identifying information, such
as names or institutional affiliations, was used.
Instead, participants were assigned nicknames.
These nicknames represent the participants (K).
In the results section, each quoted participant is
identified by their interview number (e.g., K1, K2,
K3). Additionally, this study received approval from
the Social and Human Sciences Ethics Committee

of SUleyman Demirel University (Assembly Date:
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19.09.2023 / Decision No: 140/35). In the study,
interviews were conducted with 22 participants
who follow Influencers on Instagram, and the data
was analyzed using the MAXQDA program.

In the study, the role of influencers as a tool
of omniopticon surveillance in shaping the
consuming individual was examined through
the themes of evaluating influencers, reasons for
following them, assessment of influencer content,
the impact of influencer posts on individuals, and
the influence of influencers on shopping behavior.
It was determined that influencers gain power
from the visibility they achieve through their posts.
In addition, the study revealed that influencers are
part of the surveillance system by offering content
centeredonentertainment,display,and narcissism.
They present idealized lifestyles with recurring
motifs and guide individuals toward consumption
to achieve these ideal lives they observe. It was
concluded that Influencers are integral to the
surveillance

contemporary commercialized

culture's effort to shape the consuming individual.
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