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OZET

Yasamin temeli olan tiiketim pratikleri, glinimiizde iletisim teknolojilerinin
gelismesi sonucu farkli anlayislar ¢ercevesinde sekillenmistir. Ozellikle sosyal medya
platformlarinin kullaniciya icerik tiretme imkani tanimasi, giindelik hayattaki tiiketim
pratiklerinin agikar hale gelmesini saglamistir. Bu minvalde, kiiltiirel tiiketim pratikleri
de dahil olmak iizere her tiirli titketim aliskanlig sergilenmekte ve kitlelerin de etkilen-
mesine sebep olabilmektedir. Boylelikle belirli ilgi alanlari etrafinda icerik tireten kisiler
olusmakta ve yine ayni alana ilgi duyan kisiler tarafindan takip edilmekte, hatta feno-
menlesmektedir. Bu noktada bir kanaat 6nderi vasfiyla 6ne ¢ikan fenomenlerin iirettik-
leri igeriklerle kendi benligini veya yagsam tarzini sunarak dikkat ¢ekmeyi basardig1 ve
satin alma kararlarini etkileme konusunda da s6z sahibi oldugu sdylenebilmektedir. S6z
konusu kisiler arasinda Instagramdaki bookstagram fenomenleri de bulunmaktadir. Bu
dogrultuda ¢aligmanin amaci bookstagram fenomenlerinin satin alma kararini etkileme
konusunda takipgilerinin iizerinde potansiyel giicii olup olmadigidir. Bu amagla Ins-
tagramda kitapla ilgili icerik iireten sayfalarin takipgilerine anket uygulanmis ve anket
sonucunda fenomenlerin okuma anim gorsellestirerek takipgilerinin kitap satin alma
davranisini etkilemeye yonelik bir giicii oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismanin fenomen-
lerle ilgili yapilan pek ¢ok arastirmaya ek olarak, yiizlerce benzeri ve yogun takipei kit-
lesi bulunan bookstagrammer’lar 6zelinde bir katk: sunmas: umulmaktadir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, bookstagram, kitap, fenomen, tiiketim.
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ABSTRACT

Consumption practices, which are the basis of life, have been shaped by diffe-
rent understanding as a result of the development of communication technologies. Es-
pecially, the fact that social media platforms allow the user to produce content has made
consumption practices in daily life obvious. In this way, all kinds of consumption habits
are exhibited, including cultural consumption practices, and this can cause the masses
to be influenced. Thus people who produce content about specific interests are followed
by people who are also interested in the same field, and these producers become even
phenomena. At this point, it can be said that the phenomena that stand out as an opini-
on leader succeeded in attracting attention by presenting their own identity or lifestyle
with the contents they produce, and that they have a say in influencing purchasing de-
cisions. Among these people are bookstagram phenomena on Instagram. Based on this,
the aim of the study is whether bookstagram phenomena have the potential power over
their followers in influencing purchasing decisions. For this purpose, a questionnaire
was applied to the followers of the pages that produce content about the books on Ins-
tagram and it was observed that the phenomena have a potential to influence the book
buying of their followers by visualizing the moment of reading. It is hoped that this
study will make a contribution to bookstagrammers, who have hundreds of similar and
intense followers, in addition to many studies on phenomena.

Keywords: Social media, bookstagram, book, phenomenon, consumption.
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GIRiS

Giinimiizde yeni iletisim teknolojileri, tiiketim faaliyetlerini farkli bir boyuta
indirgeyerek yeni kiiltiirel tiiketim pratiklerinin gelismesine sebep olmustur. Oyle ki
ozellikle sosyal medyayla birlikte tiikketim anlayis1 degismis ve artik belirli alanlardaki
tirtin ve hizmetlerin gériintirligi artmistir. Bu belirli alanlarda igerik tireten bireyler,
o alana ilgi duyan bireyler tarafindan dikkat cekmekte ve takip¢i sayisini giinden giine
arttirmaktadir. Boylelikle yiiksek oranda bir etkilesim ag1 olusmakta ve bu kullanicilar
fenomenleserek bir kanaat 6nderi gibi izler kitlelerini etkileyebilmektedir. Bu durum
ayn1 ¢ercevede satin alma davranisini yonlendirme konusunda da devam etmektedir.
Dolayisiyla sosyal medyada titketim kiiltiirti ve etki paradigmasi, toplum tizerine ince-
lemeler yapmay: gerektiren olgulardir.

[letisim galismalarinda 6nemli bir yeri olan etki kurami, 1920’li yillarda medya-
nin sinirsiz etkisine yonelik bir anlayisla baslayarak, 1960’11 yillarda paradigma degisik-
ligi sonucu sinirh etki anlayisina doniiserek devam etmistir. Bu doniistimde iki asamali
akis yaklasimi dogrultusunda kanaat 6nderlerinin 6nemli rolti vardir. Zira medyanin
siirsiz etkisi, toplum i¢indeki bazi kisilerin edindikleri bilgileri ¢evrelerindekilere ak-
tarmalar1 sonucu olusan etkiyle kirilmistir. Dolayisiyla kanaat 6nderleri, entelektiiel
paylasimlariyla fikirlerine, gorgiilerine giivenilen ve dnemsenen kisiler olarak goriil-
meye baslanmis ve geleneksel medyayr da bu amagla kullanmiglardir. Giintimiizde ise
internetin yayginlagsmasiyla birlikte kanaat 6nderlerinin bu rolii evrilmis, sosyal medya
platformlarina uyarlanarak yeniden sekillenmistir. Fenomen olarak nitelendirilen bu
yeni formda, diisiince, tutum ve davranislar: etkileyebilen ve takipgileri tarafindan ol-
dukea ilgi goren fikir liderleri 6ne ¢ikmaktadir. Fenomenlerin yaptiklar: paylasimlarla
ozellikle satin alma kararlar1 tizerinde potansiyel etkileme gii¢lerinin oldugu belirtil-
mektedir. Belirli bir alana yonelerek igerik iireten bu kisiler, 6nerileriyle takipcileri tara-
findan deneyimlerine bagvurulan etkileyici (influencer)’lardir.

Sosyal medya ve titketim kiltiiri arasindaki iligki ise fenomenlerle baglantili
olarak pek ¢ok aragtirmaya konu olmustur. Ozellikle Instagramda igerek iireten feno-
menlerin paylagimlarini inceleyen ¢alismalarda, onlarin titketim kiltiiriine islerlik ka-
zandirdig: yoniinde ¢ikarimlarda bulunulmustur. Ancak s6z konusu kitapla ilgili icerek
tireten fenomenler (bookstagrammer’lar) oldugunda Tiirk literatiiriinde herhangi bir
calismaya rastlanamamistir. Diinya literatiiriinde ise, “The Bookstagram Effect: Adoles-
cents’ Voluntary Literacy Engagement on Instagram” (Bookstagram Etkisi: Instagramda
Genglerin Edebi Kiiltire Gontllii Katilimi) baslikls yiiksek lisans tezi, bookstagram he-
saplarinin igerik ireticileri, yani fenomenlerin goriisleri dogrultusunda ele alinmistir.
Bu aragtirmanin sonucuna gore, okuma ilgisini canli tutabilmek i¢in bookstagram say-
falarinin egitim miifredatina da entegre edilmesi gerekir. Ciinkii Instagram gibi sosyal
medya platformlari, kitapla iliski kurmayi zevkli hale getirmektedir (Hammoudi, 2018,
s.51).

Bu yaklasgimlar 1s181inda gelisen bu calismada Instagramda belirli bir alan
olarak kitap tizerine igerik iireten bookstagram fenomenlerinin varligina dikkat ce-
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kilmis ve literatiirde etkisine yonelik bir aragtirmaya rastlanmamasi sebebiyle inceleme
konusu olarak se¢ilmistir. Kitaplara dair igerik tiretenler, ¢esitli kompozisyonlar olustu-
rarak ya kitaptan alintilar ya da kitapla ilgili yorumlar yaparak okuma anin1 gorsellestir-
mektedir. Bu gorseller paylasildik¢a, konuya ilgi duyan kullanicilarin dikkatini cekmeye
basglamistir. Bu durum sonucunda, gittik¢e takipgi sayisi artan bu kisiler fenomenlesmis
ve bookstagram sayfalar1 ¢ogalmistir. Gorsellerin basat unsuru olan kitap, ayn1 zaman-
da bir titketim nesnesi olarak degerlendirilebilir ve bir kitap igerigi iireticisi olan feno-
menlerin, takipgilerininin bu kitaba kars1 satin alma davranisini etkileme konusunda
s0z sahibi oldugu soylenebilir. Dolayisiyla entelektiiel bir girisimle yasam tarzlarini agi-
ga cikaran bookstagram fenomenlerinin etki degerini incelemek 6nemlidir.

Bu ¢aligma 30 binin tizerinde takipgi sayisina sahip mikro bookstagram feno-
menlerinin takipcileri tizerine yapilmis ve 58 kisiden olusan katilimcinin goriisleri an-
ket yontemiyle toplanmistir. Bu baglamda bookstagram fenomenleri ve titketim kiiltiirti
arasindaki iligki, kitap tiiketiminde satin alma davranigini etkileme boyutuyla incelen-
meye ¢aligilmigtir.

1. Etki Kurami

fletisim aragtirmalarinda etki kuraminin tarihi 1920’1i yillara kadar uzanmak-
tadir. Bu alanda ¢esitli ¢aligmalar yapilmig ve etki arastirmalar: cercevesinde literatiirde
yer almigtir. Bu arastirmalarin temel sorunsali, medyada kitlelere sunulan iceriklerin ya
da mesajlarin onlarin diistincelerini nasil sekillendirdigi, dikkatlerini hangi tiirde olay-
lara ve konulara ¢ektigi ve bu igeriklerin bireylerin aligkanliklarinin yani sira egilim-
lerini etkileyerek, hangi tiir davranis ve tutum sergilemeye yonlendirdigidir (Yaylagil,
2006, s. 39). Iletisim alaninda kitle iletisim araclarinin etkisinin 6l¢iilmesi, her ne kadar
bir disiplin olarak Walter Lippmannin Kamuoyu adli kitab1 dogrultusunda 1. Diinya
Savasrna dayansa da, pek ¢ok 6nemli ¢aligmanin 2. Diinya Savast ile birlikte ortaya ¢ik-
t1g1 gorillmektedir. Bu ¢aligmalarda 6ne ¢ikan ortak soylem, kitle iletisim araglarinin
etkisinin sinirsiz oldugudur (Giingér, 2016, ss. 81-82). Ilk donem iletisim ¢aligmalarin-
da medyanin olduk¢a yogun bir sekilde bireyleri yonlendirme giiciine sahip olduguna
inanilmaktadir. Bu dénemdeki anlayisa gére medya, bireylerin diisiince, tutum, inang
ve yagam tarzlarini degistirmekte ve boylece davranislarini etkilemektedir. Bu sinirsiz
etki algis1 1960’lara kadar devam etmistir (Ozer, 2013, s. 61).

1960’larin baginda ise medya ve etki kurami ¢ercevesinde farkli bakis acilari
etrafinda olusturulan gorisler, aslinda medyanin etkisinin sinirsiz olmadigini 6ne ¢1-
kartmistir. Bu baglamda “iki asamali akig” gibi ¢aligmalar, siirsiz etki iizerine odakla-
nan yaklagimlar1 geri plana itmis ve medyanin etkisinin sinirli oldugunu vurgulamaya
calismistir (Ozer, 2013, s. 61).

Anlagilacag tizere ge¢misten bugiine iletisim ¢alismalari, medyanin etkileri
tizerine odaklanmistir. Teknolojinin geligmesiyle birlikte her yeni kitle iletisim araci
ortaya ¢iktiginda etki sorgulamalar1 giincellenmis, hatta kimi zaman yeni gelisen bir
iletisim teknolojisinin eskisinin yerini alabilecegi 6ne siirtilmustir. Guniimiizde ise
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medyanin yeni bir form kazandig: belirtilmekte ve bu kez de onun hem birey hem de
toplum tizerindeki etkileri tartisilmaktadir. Bu tartismalardan yola ¢ikarak “iletisim ta-
rihinin tekerriir ettigi” ifade edilen goriisler arasindadir. Ge¢mis donemde geleneksel
medyanin etkisinin tartisilmasina paralel olarak, giiniimiizde de yeni medya ve sosyal

medya benzer tartigmalardan nasibini almaktadir (Aytekin ve Degerli, 2014, s. 129)

Van DijK’in da belirttigi gibi (2016), bugiine baktigimizda, hem toplumsal hem
kurumsal hem de kiiresel dl¢ekte yeni bir teknoloji gelismis ve bu teknolojinin bireysel
ve toplumsal etkileri s6z konusu olmustur. Bu etki, medya aglar1 araciligiyla toplumsal,
kiilttrel, siyasal ve ekonomik olmak {izere diinyanin dort bir tarafini kusatip erisebil-
mektedir. Boylelikle diinyanin kiiresel anlamda birbirine bagli oldugu séylenebilmekte-
dir. Online (¢evrim i¢i) medya aglari, hakim oldugu toplumlarin altyapisini, kiiltiirtint
ve ekonomisini etkileyebilmektedir (ss. 12-13).

Ag teknolojileri, interaktif oldugu i¢in bireyler arasinda iletisimi miimkiin kil-
maktadir. Bu teknolojiler, iletisim alanina aktif katilma, paylagma, iiretme ve tiiketme
gibi yeni o6zellikler sunmaktadir. Bu 6zellikler sayesinde bloglar, forumlar, web siteleri,
sohbet odalar1 ve sanal oyunlar gibi bir¢ok yeni uygulama hayata ge¢mistir. Bu uygu-
lamalar giindelik hayatin hemen hemen her alaninda kendine yer bulmus ve kullanim
degeri yakalamigtir. Bu durum ag teknolojilerinin toplumsal yagami etkileyebilmesini
saglamakla birlikte kiireyerel 6lgekte tiim diinyanin tek bir altyaps {izerinden teknik ola-
rak birbirine baglanabilmesine imkan tanimaktadir (Balun, 2019, s. 55).

Goruldugu tzere etki arastirmalarina yonelik calismalar tarihsel siirecte gele-
neksel medya ile baslamis, gelisen yeni iletisim teknolojileriyle birlikte evrilerek, yeni
medya ve sosyal medyay:r da kapsamina almistir. Bu cercevede kitleleri etkileme ve
yonlendirmede sadece geleneksel medyadan bahsetmek miimkiin degildir. Bugiin pek
¢ok sosyal medya platformunda kanaat 6nderi ya da yeni adiyla fenomenler tarafindan
olusturulan icerikler, Kkitlelere niifuz edebilmektedir. Dolayisiyla bu asamada yukarida
da ifade edildigi gibi Lazarsfeld, Katz ve Berelson tarafindan gelistirilen ve sinirli etki
olarak da bilinen iki asamali akig kuraminin nasil olustuguna ve giiniimiizdeki evrimine
bakmak yerinde olacaktir.

1.2. iki Asamali Akis Kurami1

Kitle iletisim araglarinin etkilerine yonelik yapilan ¢aligmalarda 6nemli bir yeri
olan Paul Lazarsfeld, “iki asamali akis kurami™ni ortaya koymustur. Lazarsfeld’in bu
yaklagimi 2. Diinya Savasi sirasinda propagandanin etkilerini 6l¢mek amaciyla Ameri-
kan askerleri {izerine yapilan bir aragtirmaya dayanir (Gékmen, t.y.: s. 2). Ote yandan
ABDde 1940 ve 1944 baskanlik segimlerinde kitle iletisim araclar1 araciligiyla kitlelere
gonderilen mesajlarin halkin oy verme davraniglarina ne derece etkili oldugu arasti-
rilmig ve bu arastirmanin sonucunda Kkitle iletisim araclarinin bu davraniglara aslinda
¢ok da fazla etkili olmadig goriilmiistiir. Bundan sonraki stiregte ise kitlelerin yaptik-
lar1 tercihlerde medyadan aldiklar: mesajlarin degil, icinde bulunduklar: toplumun ya
da grubun etkisi altinda kaldiklar: belirtilmektedir. Boylece iki asamali akis (two-step
flow) yaklagiminin, bu tiir aragtirmalar sonucunda ortaya ¢iktig1 sdylenebilir (Yaylagiil,
2006, s. 50).
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fletisim calismalarinda paradigma degisikligine sebep olan ve halkin tercihi
olarak da bilinen 1940 baskanlik secimleri sirasinda, toplumda aslinda var olan fakat
yeni farkina varilan “kanaat 6nderleri” kavrami 6ne ¢ikmugtir. Bireylerin toplum i¢in-
de yalniz olmadiklar, diger kisilerle farkli bigimlerde iletisim igerisinde olduklari, fi-
kirlerini belirttikleri, boylelikle de entelektiiel bilgi aligverisine girdikleri, medyadan
aktarilan mesajlar1 da birbirleriyle paylastiklar: konusunda bulgulara rastlanmistir. Bu
etkilesimler esnasinda, entelektiiel paylasgimlarda toplum i¢indeki bazi kisilerin diger-
lerine nazaran 6ne ¢iktig1, bu sebeple de etkili oldugu gorilmiustiir. Bu kisilerin daha
¢ok onemsendikleri, bilgilerine ve gorgiilerine daha giivenildigi, medyadan ya da farkl:
kaynaklardan edindikleri mesajlar1 kendi yasam bigimlerine dahil etmeden 6nce yine
kendi bilgileri, egitim diizeyleri ve ekonomik durumlar: dogrultusunda harmanlaya-
rak cevrelerindekilere aktardiklari ve bu ¢ergevede de saygi gordiikleri belirtilmektedir.
Sonug olarak bu bireyler, ¢evrelerindeki insanlar icin kanaat 6nderi gorevi iistlenirler
(Glingor, 2016, ss. 103-106).

Bu ¢er¢evede medyanin etkisi de kamuoyu (kanaat) 6nderleri denilen araci ki-
silere baghdir. Bu asamada kamuoyu 6nderleri, kitle iletisim araglarindan gelen iletileri
almakta ve kitlelere aktarmadan 6nce kendi diisiince siizgeglerinden gegirerek yorum-
ladiktan sonra yaymaktadir. iki asamali akis kuraminin temeli de burada yatmaktadir.
Yani kanaat 6nderleri medyadan gelen mesajlar1 kendilerine gore yeniden bicimlendirir.
Bu kisiler toplum tarafindan giivenilir ve saygideger olarak goriildiikce etki degeri de
yiitkselecektir (Yaylagiil, 2006, s. 49). One ¢ikan bir diger nokta ise kanaat énderi olarak
tanimlanan kisinin konuya gore degisebilir olmasidir. Yani kanaat 6nderleri sabit ayn:
kisi degildir. Onemli olan, ortak bir konuya duyulan ilgi diizeyidir. Farkli fikir ve tutum
gelistirmek kanaat 6nderleri disinda da miimkiin olabilir (Bayindir, 2017, s. 602).

Lazarsfeld’in iki agamali akis yaklasimi ¢ercevesinde olusturdugu kanaat 6nde-
ri tezi, daha 6nce gergeklestirilen dogrudan ya da sinirsiz etki gibi tezleri ¢iirtitmistir
(Erdogan v.d., 2005, ss. 11-12). Laughey (2010), bu model dogrultusunda kitle iletigim
araglarinin tipki dalgalarin aktig: gibi topluma aktig1 ve boylece bir tiir siddet denizinde
onlar1 bogdugu diisiincesini reddeder. Ona gore etkinin giicti iki agamada egdegerdir.
[k asama, medyadan gelen iletiler yerel topluluk olan kanaat énderlerine; ikinci asa-
ma, kanaat 6nderlerinden ayni toplulugun {iyeleri olan edilgen tiiketicilere seklindedir.
Dolayisiyla iki agamali akig yaklagiminin, kaynak ile hedef arasinda gergeklesen medya
aracili iletisim akisina miidahalede bulundugu 6ne siiriiliir. Bu yaklasim medyay: bi-
reylerin tutum, disiince ve davranislar: izerindeki birgok etkileyici faktorden sadece
biri olarak ele alir. Buradan yola ¢ikarak da medyanin etkisinin sinirli oldugu sonucuna
varilir (s. 57).

Bu bilgiler dogrultusunda Lazarsfeld’in iki asamali akis modelinin ortaya koy-
dugu kanaat 6nderlerinin etkisini, giiniimiizde sosyal medyaya da uyarlamak mimkiin-
dir. Zira bu yaklasim, sosyal medya fenomenlerinin rollerini agiklama konusunda da
yardimci olabilmektedir. Giindemi takipgileriyle paylasan sosyal medya fenomenlerinin
mesajlari, hizli bir sekilde genis kitlelere yayilabilmektedir (Peltekoglu ve Tozlu, 2018, s.
297). Dolayisiyla kitap fenomenleri olarak degerlendirebilecegimiz bookstagram hesap-
larinin sahiplerini (bookstagrammer) de bu ¢ergevede ele almak miimkiindiir.
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1. 2. 1. Kanaat Onderlerinin Déniisen Formu: Fenomenler

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi, tim iletisim alanlarinin da degisimini
ve gelisimini beraberinde getirmistir. Bunun neticesinde geleneksel medyay1 kapsayan
temel kavramlar da degisime ugramis ve kapsam alanini genigletmistir. Bu dogrultuda
ele alinabilen iki agamali akis kurami ¢ercevesinde sekillenen kanaat 6nderlerinin ege-
men oldugu mecralar da degisim gostermistir (Kaymaz, 2013, s. 357). Geleneksel an-
lamda kanaat 6nderleri goriis ve dnerilerini toplumdaki diger bireylerle ya yiiz ytize ile-
tisim kurarak ya da geleneksel medya vasitasiyla aktarmaktadir. Gintimiizde ise gelisen
yeni teknolojiler sonucunda kanaat 6nderlerinin bu rolii, internet tizerinden gercekles-
mektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014, s. 4). Web 2.0 ¢aginin sundugu olanak sayesinde
kanaat 6nderleri de dijitallesmis ve biiyiik bir sosyallesme mecrasi haline gelen sosyal
medya platformlarina entegre olmustur (Alikilig ve Ozkan, 2018, s. 49). Artik giiniimii-
ziin hem baskin kitle iletisim ara¢larindan biri haline gelen hem de insanlarin vaktinin
biiytik bir bolimiint harcadig1 sosyal medya, “yeni kanaat 6nderleri” ifadesinin sekil
bulmasina sebep olmustur (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014, s. 4).

Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya platformlar: erisilebilirlik ba-
kimindan daha kolay ve ucuzdur. Bu sebeple internet, ¢ogu bireyin takip ettigi, farkin-
daligini genisletebildigi ve kendi benligini sunabilecegi yeni bir ifade yolu olmustur.
Bu ¢ercevede geleneksel medya i¢in kullanilan kanaat dnderleri kavraminin 6zellikleri
olan sosyal statii, egitim, gorece daha bilgililik gibi unsurlar giiniimiiz sosyal medya
platformlar icin gegerli degildir. Ciinkii bu yeni 6nderler, sosyal medyaya uyarlanan
yapilariyla diger bireylerle bilgi bakimindan esit veya yiiksek, genellikle ayn1 digiince-
leri paylasan, ancak bir liderlik vasfi altinda toplanan ve boylece ortak bir sosyal yapida
bulugan bireylerin var oldugu topluluklarin kanaat 6nderi konumundadirlar (Kaymaz,
2013, s. 358).

En genel anlamiyla; kisa siire zarfinda ¢ok sayida insana ulasma imkani bulu-
nan ve elde ettikleri iletileri ¢evresindekilerle etkili bir sekilde paylasan kisiler olarak
adlandirilan kanaat 6nderleri, dijital mecralarin da 6nde gelen aktorleri arasinda sayi-
labilmektedir. Dijital mecralarda kanaat ya da kamuoyu 6nderi olarak nitelik kazandig:
sOylenebilen sosyal medya fenomenlerini de bu gercevede ele almak miimkiindiir. Zira
onlarin paylasgimlarindaki mesajlarin etkisi, iki asamali akis modeli 1s181nda bagdasti-
rilabilir. S6zii edilen bu yaklasim dogrultusunda sosyal medya fenomenlerinin, farkl:
konular ¢ergevesinde igerik olusturabildikleri gibi belirli bir konu tizerine de egilebil-
dikleri ve boylelikle takipgilerinin secimleri tizerinde etkili olduklar: séylenilmektedir.
Netice itibariyle ilgi ¢eken ve giivenilen bir kaynaktan aktarilan mesajlarin, hedef kitle-
nin tutum ve davranislar: tizerinde etkili olabilecegini iddia eden etki ¢alismalari, sos-
yal medya fenomenleri i¢in de gegerli olabilir. Bu yaklasimin bakis a¢isina gore, izler
kitlenin kendi tercihleri dogrultusunda takip ettikleri fenomenlerin gonderilerinden
etkilenecekleri 6ngoriisiinde bulunulabilir (Peltekoglu ve Tozlu, 2018, ss. 285-288).

Fenomen kavrami tanim olarak bireylerin diisiince ve davranislarin etkile-
yebilen insanlar olarak bilinmektedir. Burada sosyal medyanin rolii 6nemlidir, “sosyal
medya tnliileri” olarak da literatiire gegen fenomenler, takipcileri tarafindan ilgi géren
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fikir liderleridir. Onlar1 bu kadar etkili kilan unsur, binlerce kisiyi etkileyebilmelerin-
den dolay1 kullanicilar: harekete gegirebilmeleridir (Aytas, 2019, s. 64). Bu sebeple on-
lara ayni zamanda “influencer” (niifuzlu kisi/etkileyici) de denmektedir. Giiniimiizde
amator olarak yaptiklari miizigi paylasan, makyaj videolar: yiikleyen, yemek tarifi ya-
yimlayan, seyahat notlarini ekleyen pek ¢ok sosyal medya kullanicisi on binlerce kisgiye
ulasabilmekte ve fenomen haline gelebilmektedir (Can ve Koz, 2018, ss. 444-450) ve
bookstagram sayfalar1 ya da bookstagrammer’lar da yalnizca bunlardan biridir. Freberg
ve arkadaglarinin da belirttigi gibi (2010), sosyal medya etkileyicileri kitle tutumlarini
bicimlendiren yeni bagimsiz temsilcilerdir (s. 1).

Sosyal medyada kullanicilarin, ne gibi icerikler paylagtiklar: ve paylasimlari
hangi tiir kisilere yaptiklar: 6nemlidir. Ciinkii hem digerlerini etkilemekte hem de di-
gerlerinden etkilenmektedirler. Bu baglamda kullanicilarin, tiiketici davraniglar: tizeri-
ne de etkisi oldugu séylenebilir (Islek, 2012, ss. 82-98). Bu dogrultuda bir iiriin ya da
haberi paylasarak tirettikleri iceriklerle, takipcilerinin bunlara yonelmesine etki ettik-
lerini séylemek ¢ok da yanlis olmayacaktir (Aslan ve Unlii, 2016: 53). Dolayistyla feno-
menlerin de yaptiklar1 paylagimlarda tiketicilerin -diger bir deyisle takipgilerinin- satin
alma kararlar1 tizerinde yonlendirme, farklilastirma ve etkileme agisindan potansiyel
gilicleri oldugunu séylemek miimkiindiir (Semiz ve Zengin, 2019, s. 2330).

Fenomenler belirli bir kategorideki tiriin ya da hizmetle ilgili oldukea fazla bil-
giye sahip olan ve onerileriyle takipgileri tarafindan énemsenen kisilerdir. Fenomen-
lerin olusturduklar: tanitimsal igeriklerin geleneksel medyaya gore tiiketiciler tarafin-
dan daha ¢ok sevildigi, yararli bulundugu, mesajlara daha agik olundugu ve alinan bu
mesajlar neticesinde satin alma davranislarindan dogrudan etkilenildigi gorilmektedir.
Boylelikle fenomenler olusturduklar: yaratici icerikleri, farkli yaklagimlari, diigiince bi-
¢imleri ve yogun etkilesim giiciiyle Instagram da dahil tiim sosyal medya platformla-
rinda varlik géstermektedir (Alikilig ve Ozkan, 2018, ss. 49-50). Benzer sekilde Veissi
de (2017), fenomenlerin (6zellikle Instagram) satin alma kararlar: tizerine etkilerinin,
geleneksel reklam yollarindan daha giivenilmeye deger olarak algilandigini belirtmek-
tedir (s. 29).

Aytag’in aktardigina gore; sosyal medyada 10 bin ve 100 bin arasi takipgisi olan
fenomenler “Mikro Fenomen” olarak anilmaktadir. Mikro fenomenlerin en 6nemli
ozelligi belirli bir kitleye hitap etmeleri, kiiciik topluluklar olduklari icin takipgileriyle
kisisel bag kurmalari, yiiksek etkilesim oranlarina sahip olmalari, tutkulu, bilgili, giive-
nilir olmalaridir. Bu sebeple de takipgilerinin davranislar: tizerinde dogrudan etkileri
bulunmaktadir (Coskun 2018'den aktaran Aytas, 2019, s. 77). Bu ¢alismada ele alinan
bookstagram fenomenleri de, 30 bin ve iizeri takipcileri oldugu i¢in, mikro fenomen
olarak ele alinabilir.

Tiiketiciler agisindan bakildiginda ise bireyler, bir Giriinii satin alma davrani-
sin1 6grenme yoluyla belirlemektedir. Bu amagla 6grenme ihtiyacinin giderilmesi igin
bilgi gereksinimi dogar. Bilgi edinme siireci ise iki sekilde gergeklesir. Bu anlamda ilk
olarak i¢sel arama, yani tiiketicinin ge¢mis deneyimlerine; ikinci olarak da digsal arama,
yani referans gruplarinin deneyimlerine bagvurmasi gerekir. Internetteki yorumlardan
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bilgi almak ve sonrasinda satin alma karar stirecine girmek, referans gruplarinin etki-
sini gosterir (Demirci, 2019, ss. 34-38). Internet kullanicilari, istedikleri iiriin ve hiz-
met hakkinda bilgilendirici yorumlar: incelemek i¢in yaygin olarak kullanilan sosyal
medya platformlarini degerlendirmektedir (Tutar v.d., 2015, s. 194). Zira artik takipgi
sayist fazla, popiilaritesi yiiksek, ikna ve etkileme giicti olan kullanicilarin yorumlarina
daha ¢ok ragbet gosterilmektedir. Buraya kadar anlatilardan da yola ¢ikarak bu kisilere
literatiirde fenomen, niifuzlu kisi, etkileyici ya da geleneksel adiyla kanaat 6nderi denil-
mektedir. Sonug itibariyle sosyal medyada varlik gosteren fenomenlerin, hedef kitlenin
satin alma davranisi tizerinde olumlu ya da olumsuz olarak etkili oldugu gézlenmistir.
Hatta tiiketicilerin neredeyse soyledikleri her seyi yerine getirecek duruma geldikleri
sOylenebilir (Semiz ve Zengin, 2019, s. 2326).

2. Tiiketim Kiiltiiriinde Kavramsal Yaklagimlar

Tiiketim kiltiirti denildiginde oncelikle elestirel teorisyenlerin diistincelerin-
den baglamak gerekir. Zira bu diisiiniirler titketimle ilgili ilk sistematik elestirileri yapan
kisilerdir. Frankfurt ekoliine mensup olan bu elestirel teorisyenler, Theodor Adorno,
Max Horkheimer, Herbert Marcuse ve Erich Fromm gibi isimlerden olusur (Kellner,
1991, s. 87). 1923 yilinda Frankfurt'ta kurulan bu okulun tyeleri, Toplumsal Aragtir-
malar Enstitiisi'niin radikal entelektiielleri olarak anilmakta ve ortak goriisler etrafinda
toplanmaktadirlar (Erdogan ve Alemdar, 2002, s. 407).

Bu diistiniirlerin goriislerine bakildiginda kiiltiir endiistrisi kavramiyla karsila-
silir. Adorno (2007), kiiltiir endiistrisini su sekilde anlatmaktadir:

Kiltiir endiistrisi 6yle bir kiltiirden son derece farklidir. Kiiltiir endiistrisi bil-
dik seyleri yeni bir nitelikte birlestirir. Tiim dallarda, kitleler tarafindan tiiketil-
meye uygun olan ve bu tiiketimi biiyiik 6l¢iide belirleyen tirtinler, az ¢ok planlt
bir bi¢imde tretilir. Tek tek dallar, yapilar1 agisindan birbirlerine benzer ya da
en azindan i¢ ice geger. Adeta bosluk birakmayacak bir sistem olustururlar (s.
109).

Adorno ve Horkheimera gore (2010), bugiiniin en belirleyici 6zelligi, kiiltiir
endiistrisinin tiiketici ihtiya¢larini giderebilecegini dayatmasidir. Kiiltiir endiistrisi hem
bu aldatmacay1 bireye doyum diye sunar hem de ona sunulan seyle yetinmesi gerekti-
gini vurgular (s. 189). Marcuse ise bahsedilen bu ihtiyaglar1 “yanlis’, diger bir deyisle
“yapay” olarak ele alir. Yani titketim kiiltiirtintin tiiketiciye tiiketmesi i¢in satin almaya
zorladig seyleri yanlis ihtiyaglar olarak degerlendirir (Kellner, 1991, s. 88). Kiltiir en-
distrisi miizik, yeme i¢me, moda, spor, sanat, aligveris vb. gibi pek ¢ok alanin kapsa-
mina giren ve yeni bir donemin ticari kiiltlir iretiminin aktarim ve dagitim kisminda
agirlik gosteren kitle iletisim araclarini temsil etmektedir. Ayrica bu araglar, kapitalist
diizende kiiltiir araciliiyla kitlelerin bilinglerini islemekte ve bicimlendirmekte etkin
rol almaktadir (Giingor, 2016, s. 96). Bu baglamda medya/sosyal medya tiiketim kiiltii-
riinde aktif rol oynayan kiiltiir endiistrisinin parcasi olarak degerlendirilebilir.

Featherstonee gore (2013), tiiketim kiiltiirii teriminin iki odag vardar. Tlki kiil-

29




kl Iad « Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

tiirel boyut yani tiriinlerin yalnizca fayda saglamadigy, iletisim vasitas: gorevi de tstlen-
digi; ikinci olarak ise hayat tarzi boyutu yani diriinler/metalar alani igerisinde isleyen
arz-talep, rekabet, sermaye birikimi ve tekellesme gibi pazarin ilkelerine odaklanmay:
gerektirdigi kisimdir (s. 152). Birey var olmak i¢in nesnelere gereksinim hisseder ya
da diger bir deyisle hissettigi sey onlar1 yok etme ihtiyacidir. Nesneler kullanildik¢a
yavas yavas kaybolur. Ancak burada 6énemli olan “siddetle yitirilmesi“dir. Bu sebeple
yok etme, tiretim siirecinin temel alternatifidir. Tiikketim yalnizca tiretim ile yok etme
arasinda araci bir kavramdir. Tiketim kiiltiriinde kendini yok etme konusunda asmaya,
donistiirmeye yonelik bir ¢caba vardir. Baudrillarda gore (2016), tiiketimin anlam bul-
dugu yer burasidir (s. 47). Stevenson’a gore (2006) ise titketim, bir tercih meselesi degil,
bireyin asli gorevidir. Bu sebeple tiiketicilerin istahi stirekli simgesel nesnelerle uyarilir.
Boylelikle tiiketici, mallari titketmeye seferber edilir (s. 255). Lefebvre (1998) ise tiiketi-
mi, yaratilan ihtiyaglarin tatminine yonelik bir olgu olarak nitelendirir (ss. 83-84). Son
olarak titketim Baumana gore (2014), irtinleri arzulamay1 arzulanir kilmakken (s. 99),
BococKka gore (1997), ayni toplumda yasayan farkl etnik gruplarin yasam tarzlaridir (s.
33).

2. 1. Sosyal Medyada Tiiketim Kiiltiiriiniin Rolii

Web 2.0 teknolojisinin altyapisiyla olusan, kullanicinin yaratici, 6zgiin ve ama-
tor igeriklerine dayanan, medya ag1 temelinde internet tabanli uygulamalarin tamamini
kapsayan sosyal medya, bu ozellikleriyle genel yapinin ortak tanimlamasini olustur-
maktadir (Kara, 2013, s. 65). Geleneksel medyayla kiyaslandiginda sosyal medya, ‘igerik
yaraticilart, ‘erisebilirlik] ‘satin alma stireci’ ve ‘iletisim’ alanlarinda bazi farkliliklar tagi-
maktadir. Miisteri deneyimlerinden olusan, iiretici firmadan bagimsiz yeni bir iletigim
modeli ortaya ¢ikmis, bu da tiiketici davraniglarini etkileyerek onlarin daha once elde
edemedikleri bir giice sahip olmalarini saglamistir (Tosun ve Levi, 2010, s. 99). Do-
layisiyla bu yeni mecra bireyleri kitlesel tiiketime tesvik edebilmenin yani sira onlar:
yonlendirebilecek icerik tiretimini de miimkiin kilmaktadir (Yaylagiil, 2013, s. 232).

Hem internet hem sosyal medya kullanimi giinden giine arttig1 icin bir rek-
lam mecras: gibi kullanilmaya baglamis, bu anlamda da tiiketicilere ulagilma diisiincesi
one ¢ikmistir (Sabucuoglu ve Giilay, 2014, s. 3). Yapilan bir arastirmaya gore internet
kullanicilarinin en ¢ok etkilendigi platformlarin basinda sosyal aglar ve ¢evrim i¢i top-
luluklar gelmektedir. Sosyal medya aglarinin kullanim diizeyiyle bu aglardan etkilenme
diizeyi arasinda da paralellik bulunmaktadir (islek, 2012, ss. 143-146).

Sosyal medyanin gerek hayatin her alaninda gerekse satin alma davraniglarini
degistirme, secimleri belirleme, ve ayrica tiiketimi hayatin i¢ine dahil etme noktasinda
kitleler tizerinde 6nemli etkileri vardir. Sosyal platformlarin yapisi ve ¢aligma prensibi
geregi paylasilan icerikler kisa bir siire i¢inde hizla yayilmaktadir. Bu mecralarda ozel-
likle fenomenlerin giydikleri kiyafetlerden yedikleri yemeklere, gittikleri restoranlardan
tatil mekanlarina kadar her 6zel anla ilgili paylagimlar, sosyal medya ile titketim kiiltiirti
arasindaki iligkiyi ortaya koymaktadir. Bu ortamlarda yer alan igeriklerle kullanicilarin
bilinclerine ileti aktariminda bulunmak, onlarin satin alma aligkanliklarini bi¢imlen-
dirmekte, tiiketime tesvik etmektedir. Internet’te fazla zaman harcanmasi, kullanicilarin
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gittikce cogalmasi, kisa zamanda diliminde ¢ok daha fazla kisiye ulagilmasi, sosyal med-
yaya tiiketimini hizlandiracak ve kapitalizme ivme kazandiracak bir nitelik katmistir
(Akyazi, 2019, ss. 94-97).

2.2. Kitap ve Kitap Okumaya Dair Yaklagimlar

Kitap okumak entelektiiel gelisimi artirmakta, anlama diizeyini gelistirmekte,
iletisim kurmay1 kolaylastirmakta, elestirel diislince bigimine katk: saglamaktadir. Bu
yiizden okuma aligkanlig, temelde okur yazarlig1 da agan bir edimdir (Kurulgan ve Ce-
kerol, 2008, s. 239). Okuma aligkanliginin hem toplumsal hem de bireysel 6nem degeri
ve ortak bileseni, bir gelismislik 6l¢iitii olmasinda yatmaktadir. Diger bir deyisle okuma
eylemi, bir uygarlik él¢iitiidiir (Mete, 2012, s. 45). Ancak okuma eylemi ¢ogunlukla “bos
zamani degerlendirme etkinligi” olarak ele alinmaktadir (Tel, 2007, s. 12; Aksaglioglu ve
Yilmaz, 2007, s. 4).

Literatiirde “bos zaman” kavramina bakildiginda ise “bos zaman tiiketimi”,
“serbest zaman’, “gosteris¢i bos zaman etkinligi”, “bos zamanin satin alinmasr’, “bos za-
manin ele gegirilmesi” gibi ifadelere rastlanmaktadir. Dolayisiyla bos zaman aktivite-
lerinin titketim kiiltiiriine islerlik kazandirabilecek etkinlikler olarak degerlendirildigi

goriilmektedir.

Giintimiizde artik titketimin agirliginin hissedildigi bir “postmodern titketim
kiiltiirt” icine girmis bulunmaktayiz. Dolayisiyla “bos zaman tiiketimi”, “harcama ko-
layliklary”, “kiiltiiriin popiilerlesmesi”, “sembolik ve hazci tiiketim” gibi ifadelerin yer
buldugu bir donemin 6zellikleriyle kars: karsiyayiz (Odabasi, 2006, ss. 44-45). Bu do-
nemde kiiresel kapitalizmin ilk amaci, bos zamanlarin satin alinmasidir. Boylece satin
alinan bos zamanlar, titkketimi destekleyen yagam tarzlarinin sunumuyla doldurulabilir.
Zira yeni yasam tarzlariin varligi ve sunumu, birbirleriyle benzerlik gosteren kisilerle
kurulu yeni toplumsal yapilarin olusumuna meydan vermektedir. Bu durum tiiketim
kiiltiiriiniin nihai hedefleri arasindadir (Ozdemir, 2009, s. 364). Diger taraftan Dagtas ve
Dagtaga gore de (2009), kapitalist sistemin yegane hedeflerinden biri, gerek toplumsal
miicadeleler gerekse teknolojik gelismeler araciligiyla gerceklesmis olsun her sekilde
“bos zamanu ele gecirmektir” (s. 56). “Serbest zaman” kavrami ise zamanin {iretken ol-
mayacak sekilde doldurulmasini ifade etmektedir. Yani zaman, “aylak bir yasam stirmeyi
olanakli kilacak parasal giiciin kanit1 olarak tiitketilir” (Veblen, 1998, ss. 32-33). Dolay1-
siyla burada zenginlige gonderme vardir. Son olarak “gésterisci bos zaman etkinligi” ise
yine Veblenden' hareketle olusturulmustur ve zamanin {iretken ve verimli bir sekilde
doldurulmasindan ziyade metalarin gosterisli bir tislupla tiiketilmesini anlatmaktadir.
Ayrica sosyal farklilig1 gosterme agisinda da gosterisci bos zaman etkinligi, bireylerin
birbirlerini tanima firsat1 edinebilecegi topluluk 6zelligini 6ne ¢ikan sosyal ortamlarda
oldukga ise yaramistir (Yaniklar, 2006, s. 145).

Tiim bu yaklasgimlar baglaminda bir bos zaman aktivitesi olarak goriilen kitap
okuma faaliyetinin, insanin {iretime katki sunmadig1 bir zaman diliminde gergeklesti-
rilen, bog zamanin satin alinarak ele gecirildigi ve bireyin kendi farkliligini gosterisci

1 Ayrintili bilgi igin Veblen (2012) Aylak Sinifin Teorisi kitabina bakiniz.
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bir anlayisla sergiledigi bir titketim anini ifade ettigi soylenebilir. Bu anlamda ki-
tabr tiiketim kiltiiriiniin bir pargasi olarak goéren diigiiniirler arasinda Robert Bo-
cock ve John Fiske'yi gormek miimkiindiir. Bocock (1997), egitim ve sanati tiiketim
kiiltiirtintin bir pargasi olarak gormenin ilk bakista tuhaf olabilecegini ama kisa siire
distindiikten sonra tiiketimin unsurlar1 arasinda sayilabilecek olan bir roman alip
okumay: ya da tiyatro/sinema/konsere gitmeyi normal karsilayabilecegimizi soy-
lemektedir (s. 73). Ciinki bunlar sonradan kazanilan estetik zevklerdir ve bu zevk,
Bourdieudan yola ¢ikildiginda “kiiltiirel sermaye” olarak degerlendirilebilir. Dolay1-
styla cesitli statii gruplar: arasindaki farkliligi ve ayrimi gosterebilir. Fiske ise (2012),
kitaplar da dahil olmak tizere yiyecek, giyecek, mobilya gibi paras1 dogrudan 6édenen
metalar arasinda ayrim yapmanin hi¢cbir mantigi olmadigini séylemektedir (s. 49).

Bu yaklagimlar diginda literatiirde bir bos zaman etkinligi olarak ele alinan ki-
tap okumayi, olumlu perspektifle ele alanlar da vardir. Zira Umberto Eco (1998), “Zeki
Bir Tatil Nasil Yapilir” baslikli yazisinda kitap okumay1 zamani zekice gegirmenin bir
yolu olarak gormektedir. Eco, yaz tatili yaklagtiginda insanlarin tatillerini zekice ge-
¢irmelerini saglayacak kitap 6nerilerini aligilagelmis bir gelenek olarak ele alir (s. 191).
Baslangicta ifade edildigi gibi kitap okumak entelektiiel gelisim i¢in 6nemlidir ve bir
uygarlik dlgiitiidiir. Bu cergevede kitap okumay1 destekleyici uygulamalar giinlitk haya-
tin igine sokulmalidir. Ciinkit boyle uygulamalar daha fazla okumaya tesvik edecektir
(Tanju, 2010, s. 36). Ayrica okumay: giidiileyici etmenler arasinda kitapla karsilagsmanin
onemine de deginmek gerekir. Ogrenciler iizerine yapilan bir aragtirmaya gére, kitapla
her zaman karsilagsmak bireyi okumaya yéneltmektedir (Ulper, 2011, ss. 222-233). Bu
arastirma her ne kadar 6grenciler tizerine yapilmis olsa da, tiim bireyler i¢in gegerli
oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir. Zira insan her konuda giidiileyici etmenlere
ihtiya¢ duymaktadir.

Okuma davranigini destekleme agisindan kitapla karsilasmayi saglayan tele-
vizyon programlarini ve yazilari takip etmek 6nemlidir. Bu anlamda ¢ok satan kitaplari
one ¢ikaran (“gok fazla olmamasina karsin” seklinde vurgulanmistir) internet siteleri de
faydali olarak gosterilmektedir (Tanju, 2010, s. 37). Ayrica yapilan bir aragtirmaya gore,
bireylerin interneti okuma amaciyla kullandig1, okuma aligkanligini bu alana tasidig:
gorilmistir (Durualp v.d., 2013, s. 123). Bu baglamda bookstagram sayfalarini da bu
gruba dahil etmek miimkiindiir.

Sonug olarak literatiirde gegen biitiin yaklasimlar ¢ercevesinde, sosyal medya
platformlarinin arasinda 6nemli bir yeri olan Instagramda bulunan bookstagram sayfa-
larinin ve bookstagrammer’larin varligina ve yogunluguna dikkat ¢ekmek yerinde ola-
caktir. Kitap, gerek entelektiiel gelisimin ve uygarlik seviyesinin bir gostergesi olmasi
gerek bos zaman aktivitelerinin biiytik bir pargasini olusturmas gerek titketim kiiltii-
riinde bir meta olarak ele alinmasi gerekse medya araciligiyla bir paylasim ya da 6ne-
riyi gosterme firsat: sunmasi sebebiyle 6nem teskil etmektedir. Bookstagram sayfalari
da kitabin 6nemini koriikleme agisindan ciddi bir veri kaynagidir. Bu anlamda asagida
bookstagram sayfalarini anlasilir kilabilmek ve bu ¢alismada neyin incelendigini a¢iga
¢ikarmak adina farkli hesaplardan ekran goriintiisii alinmis dort gorsel bulunmaktadir.
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3.Instagram'da “Bookstagram” Sayfalari
3. 1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Daha 6nce de belirtildigi gibi literatiirde farkli alanlarda icerik tireten fenomen-
ler ve onlarin etkileriyle ilgili pek ¢ok ¢aligma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin genel ortak
¢ikarimi, fenomenlerin titketici davraniglarini etkileme konusunda potansiyel bir giice
sahip olmalaridir. Bu etkilerin basinda satin alma tercihleri ve davranislari 6nemli bir yer
tutmaktadir. Ancak yapilan literatiir taramasi sonucunda, s6z konusu fenomenlerin bu
alanlardan biri olan kitaplarla ilgili olusturduklar: icerikler ya da bu kitap igeriklerinin
etkisine yonelik incelemeler, akademik ¢aligmalarda heniiz yer bulamamis veya rastlan-
amamistir. Dolayisiyla literatiirde bir bogluk olugmustur. Iste bu durum, bu galigmanin
yapilmasina yonelik tesvik edici en temel unsurdur.

Otuz binin tizerinde takipcisi olan “mikro fenomenler” (kanaat dnderleri) kita-
pla ilgili gorseller olusturmakta, bu gorselleri kendi yorumlar: ya da kitaptan alintilarla
paylasmaktadir. Bu baglamda paylasilan kitap gorsellerinin takipgiler tizerinde herhangi
bir etkisinin bulunup bulunmadigi, ayn1 zamanda satin alma davranisina tesvik edip et-
medigi bu ¢aligmanin amacini olusturmaktadir. Sonug olarak bu ¢alismay1 benzerlerin-
den farkli kilan nokta, fenomenlerin etkilerini “kitap satin alma davranis1” diger bir dey-
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isle “kitap tiiketimi” 6zelinde incelemektir. Béylece galigmanin s6z konusu olan boslugu
doldurmas: yoniinde olumlu olacag diisiilmektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada arastirma yontemi olarak anketle veri toplama teknigi benimsen-
mistir. Anket, belli bir konu {izerinde hipotezlere veya sorulara dayali olarak érneklemi
olusturan kisilere 6nceden belirlenmis sorular: yonelterek elde edilen ve sistemli bir gekil-
de yapilan veri toplama teknigidir (Boke, 2009 ve Balci, 2009'dan aktaran Silki, 2012, ss.
163-164).

Aragtirmada kullanilan anket formunun hazirlanmasinda, 2019 yilinda yayinla-
nan (Toksar1 ve Miiriitsoy, 2019) Instagramdaki Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketicil-
erin Satin Alma Davranislarina Etkisi makalesindeki sorular bookstagram fenomenlerine
uyarlanarak yararlanilmistir. S6z konusu ¢aligmanin yazarlarindan gerekli izin alinarak
satin alma karar siirecine yonelik tutum 6l¢egi 5°1i Likert tipi (1 kesinlikle katilmiyorum,
.... 5 kesinlikle katiliyorum) ile olusturulmustur. Anket formu ¢evrim i¢i olarak Google
docs tizerinden hazirlanarak sunulmugtur. Toplanan veriler IBM SPSS Statistics V19 pro-
gramina aktarilmis ve frekans analizi yapilmistir.

3.3. Aragtirmanin Orneklemi ve Sinirliliklar

Bu ¢aligmada Instagramdaki kitap fenomenlerin satin alma davranisini ne
derece etkiledigi 6l¢iildiigii ve bu sebeple belli bir amaca yoneldigi i¢in “amagli 6rneklem”
yontemi kullanilmistir. Amagl 6rnekleme gore, ¢alismanin amacina uygun Ornekler
onceden aragtirilir ve inceleme igin secilir (Erdogan, 2012, s. 210). Bu se¢imi yaparken
orneklemlere ulagma konusunda, takipgisi 30 binin tizerinde olan ti¢ kitap fenomeninin
sayfalarindaki son ii¢ paylasimin begeni listesinden yararlanilmistir. Bu asamada benzer
sekilde 30 binin tizerindeki kitap fenomenlerine ulasma konusunda ise “anahtar sozciik
yontemi” temel alinmistir. Bu yontem kullanilarak ¢evrim i¢i topluluklarin belirlenmesi,
igeriklerin saptanmasi ac¢isindan 6énemlidir (Comu ve Halaiqa, 2014, s. 77). Buna gore,
aragtirmada kullanilan anahtar s6zciik “bookstagram” hashtag’idir. Instagram’in aramalar
boliimiine bu hashtag yazilmis, ¢ikan fotograflar listesinden 30 binin tizerinde takipgisi
olan ilk {i¢ fenomen tespit edilmis ve bu ii¢ fenomenin sayfasina bakilmistir. Ug fenomenin
02.05.2020 tarihi itibariyle, son {i¢ paylagimindaki begeni listesinden 63 kisiye ulagilarak
orneklem olusturulmustur.

Orneklemlere anketi ulagtirma, anketi doldurtma ve belli bir sayrya ulagma konu-
sunda oldukea biiyiik zorluklar yasanmistir. Bu zorluklarda hem aragtirmanin hem de
aragtirma evreni olan Instagram’in sinirliliklarinin etkisi vardir. Oncelikle belirtilmelidir
ki gevrim i¢i olarak hazirlanan anket, Instagram’m mesaj 6zelligi tizerinden takipgilere
gonderilmistir. Clinkii s6z konusu amaca gore drnekleme ancak bu sekilde ulagilabilmek-
tedir. Bu asamada “blogsfer” rumuzu ile agilan Instagram hesabindan sz konusu kisilere
anket gonderilmis, ancak Instagram’in giinlitk mesaj kotas: 50 oldugu i¢in giin igerisinde
bu saymnin iistiine ¢ikilamamigtir. Glinde 50 mesaj hakk ile her bookstagram fenomen-
inin son ii¢ kitap gorselini begenen ve hesabi gizli olan her gorselde ilk 100 olmak tizere
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toplam 300 kisiye anket génderilmeye caligiimistir. Orneklemlerin “hesabi gizli takipgi”
olarak siirlandirilmasinin sebebi onlarin da kitap fenomeni olma ihtimalini 6nlemek-
tir. Zira bu tarz fotograflar kitap fenomenleri arasinda yogun bir etkilesime sahiptir. 300
kisi olarak belirlenmesinin sebebi ise takipcilerin dikkate almama, 6nemsememe veya
gormeme ihtimalini géz 6niinde bulundurmadan 6taridiir.

Aragtirmanin diger bir 6nemli smirhilig Gigiincti giniintin sonrasinda Insta-
gram'in mesaj engeli koymasidir. Oysa aragtirmanin basinda 6 gtinde 300 kisiye ulasmak
hedeflenmistir. Instagram kendi toplulugunu koruma adina ¢ok sayida mesaj gonderen
hesabi bloke etmektedir. Dolayisiyla {i¢ giinde 150 kisiye ulastirilan anket, yeterli sayiya
ulasmadan s6z konusu hesap tizerinde sonlanmak durumunda kalmstir. Giinde 50 kisi-
ye gonderilen anket, sadece 5-10 kisi tarafindan dikkate alinarak doldurulmaktadir. Bu
agamada caligmay: siirdiirebilmek adina alternatif yollar aranmis ve bu baglamda farkl
hesaplar tizerinden arastirmaya devam edilme karar1 alinmigtir. Bu sekilde 3 farkli hesap
tizerinden 02 Mayis-20 Mayis 2020 tarihleri arasinda kag kisiye gonderilebildigi dikkate
alinmadan uygulanan anketle 63 katilimciya ulagilarak veri toplanabilmistir.

3.4. Arastirmanin Hipotezi

Aragtirmanin hipotezi, gelistirdikleri 6l¢egi kullanilan Toksar1 ve Miriitsoy’un
(2019) ¢alismalarindaki hipotezle benzerlik gostermektedir (s. 592). Buna gore, “Tiiketi-
cilerin satin almayi diigiindiikleri triinlere iligkin sosyal medya fenomenlerinin paylasim-
larina g6z atmasinin titketicilerin satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir” hi-
potezi Toksar1 ve Miiriitsoy’un ¢aligmalarinda kabul edilmistir ve bu ¢alismanin da genel
hipotezi olarak bookstagram fenomenleri 6zelinde degerlendirilecektir.

3.5. Aragtirmanin Bulgular1 ve Degerlendirme

63 kisinin katildig1 ankette bir kisi sadece 3 soruyu cevaplayip anketi yarida
birakmustir. Dolayisiyla bu kisi degerlendirmeye alinmamustir.

3.5.1. Katilimcilarin Bookstagram Fenomenlerini Takip Etme Durumu

Bu bolumde katilimcilara herhangi bir kitap fenomenini takip edip etmedigi
sorulmus ve “hayir” cevabi verenlerin anketi analiz edilmeden sonlandirilmistir.

Tablo 1
Instagram Uzerinde Herhangi Bir Sosyal Medya Fenomenini Takip Ediyor Musunuz?
Evet 58 %93,5
Hayir 4 %6,5
Toplam 62 %100

Tablo 1'e gore 62 katilimcidan 581 (%93,5) evet cevab verirken, 4’tiniin (%6,5)
hayir cevabi verdigi goriilmektedir. Bu sebeple bundan sonraki verilere hayir cevabini ver-
enler dahil edilmemistir.
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3.5.2. Katilimcilarin Demografik Durumu

Arastirma sonucu elde edilen veriler dogrultusunda katilimcilarla ilgili cinsiyete,
yasa ve egitime iliskin demografik bilgiler tablo 2 ve 3'de gosterilmektedir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Takipgilerin Cinsiyet ve Yas Ozelliklerinin Dagilimi

Cinsiyet Yas

Kadn 54 %93,1 17-24 32 %55,2

Erkek 4 %6,9 25-34 14 %24,1
35-44 11 %19,0
45 {istii 1 %1,7

Tablo: 3 Arastirmaya Katilan Takipgilerin Egitim Durumu

Egitim Durumu

Ortadgretim 2 %3,4
Lise 22 %37,9
Universite 29 %50
Lisansiistii 5 %8,6
Toplam 58 %100

Tablo 2’ye gore takipcilerin cinsiyet dagilimina bakildiginda ¢ok bityiik bir
kisminin kadinlardan olustugu goriilmektedir. Zira begenilerde yogun bir sekilde ka-
dinlarin agirhigina rastlanmistir. Dolayisiyla kadin takipgilerin kitap fenomenlerine il-
gisi daha fazladir. Diger taraftan anket doldurmaya yonelik duyarlilik konusunda da
kadinlarin daha 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Yas araliginda ise 17-24 (%55,2) grubunun
agirlikta oldugu tespit edilmistir. Tablo 2’deki yas dagilimina gore kitap fenomenleri-
ne gosterilen ilgi gencten orta yasa dogru azalmaktadir. Bu sebeple geng bir takipgi
kitlesinden s6z edilebilir. Bununla baglantili oldugunu diistinebilecegimiz egitim du-
rumunda ise iiniversitenin bagi cektigi goriilmektedir. Universitede 6grenci ya da
mezun olabilecegi ¢ikarimini yapabilecegimiz takipei kitlesinin yarisindan fazlasinin
egitim seviyesinin yitksek (iiniversite %50; lisansiistii %8,6) oldugu vurgulanabilir.
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3.5.3. Instagram’da Kitap Fenomenlerinin Takip Edilme Nedenleri ve Satin
Alma Karar1 Uzerine Etkisi

Tablo 4: Takipgilerin Kitap Fenomenlerinin Paylasimina Yonelik Genel Yargilar1

Sira | YARGILAR ORT.
1 Instagramda kitap fenomenlerini takip ederim; ¢iinkii siradan 3,41
insanlarla -entelektiieller arasinda bir yerde olduklarin
digtiniiyorum.
2 Instagramda kitap fenomenlerini takip ederim; ¢iinkii erisebilir en- | 3,45
telektiiel bir yasam tarzlarinin oldugunu distiniiyorum.
Instagramda kitap igeriklerine bakarim. 4,74
4 Satin almay1 diisindigtim kitaplara iligkin fenomenin 4,34
paylagimlarina goz atarim.
5 Instagramda kitap fenomenlerinin tanittig1 kitap beni etkiler. 3,64
6 Kitap fenomeninin bir kitaba iliskin verdigi olumlu tavsiye satin | 3,74

alma kararimi olumlu etkiler.

7 Instagramda kitap fenomeni tarafindan tanitilan kitabi satin 3,38
almak isterim

8 Kitap fenomeninin bir kitapla birlikte resim paylasmas: o kitaba | 3,33
kars satin alma istegi uyandirir.

9 Kitap fenomenlerinin paylagmis oldugu kitap cekilisleri 3,10
fenomene kars1 yaklasimimi olumlu etkiler.

Tablo 4teki verilerde 5’1i Likert 6l¢egi kullanilmigtir. Buna gore her yargi,
1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4:
katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum seklinde puanlanmig ve 58 kisinin 5 tizerinden
ortalamasi gosterilmistir. {1k iki yargida, katilimcilarin kitap fenomenlerini takip etme
nedenlerini ortaya koymak amaclanmistir. Cikan ortalama sonuglarina goére kitap
fenomenlerinin siradan insanlarla entelektiieller arasinda bir yerde goriildiigii ve entel-
ektiiel bir yagam tarzlar1 oldugu 3,40’mn iizerinde bir puanla saptanmaistir.

Tiim ortalamalara bakildiginda en yiiksek puanin “Instagramda kitap icerikler-
ine bakarim” ve “Satin almayi diisiindiigtim kitaplara iliskin fenomenin paylasimlarina
g0z atarim” yargilarina ait oldugu gozlenmektedir. Buna gére katiimcilar icin book-
stagram fenomenlerinin olusturduklar: igerigin dikkat ¢ekici oldugu soylenebilir. Bu
anlamda Alikilig ve Ozkan’in (2018) da belirttigi gibi kitap fenomenlerinin iirettikleri
yaratic iceriklerin yararl bulundugu ve sevildigi vurgulanabilir (ss. 49-50).

Dolayisiyla Aytagin (2019) fenomenleri, takipgileri tarafindan ilgi goren fikir
liderleri olarak degerlendirmesi, kitap fenomenleri i¢in de gecerli goriilebilir (s. 64).
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5. ve 6. yargilar kitap fenomenlerinin etkisine yonelik ¢ikarim yapabilecegimiz
maddelerdir. Kitap fenomenlerinin takipgilerini hem tanittig1 kitap baglaminda (3,64)
hem de satin alma karar1 konusunda (3,74) etkiledigi goriilmektedir. Bu durum daha
once de diger calismalar iizerinden (islek, 2012, ss. 82-98; Aslan ve Unlii, 2016, s.
53; Semiz ve Zengin, 2019, s. 2330) belirtildigi gibi, kitap fenomenlerinin iirettikleri
igeriklerle takipgilerini yonlendirerek satin alma karari iizerinde etkileme acisindan
potansiyel gii¢leri oldugundan s6z edilebilir.

7. ve 8. yargilar ise dogrudan satin alma edimiyle ilgilidir. Takipgilerin kitap
fenomeninin tanittig kitabi satin almak istemesi (3,38) ve bir kitapla birlikte resim pay-
lagsmas1 sonucu o kitaba karg1 satin alma istegi uyanmasi (3,33) 5. ve 6. yargilara gore
daha az etki degerine sahip olsa da, ortalamanin iizerinde bir puanlamaya sahip oldugu
i¢in nispeten gecerli bir yargidir. Bu iki yargida takipgilerin karar verme konusunda
diger yargilara gore emin olmadig1 gozlenmektedir. Ancak yine de tutum ve davranislar
tizerinde herhangi bir etki degeri olmadigindan s6z edilemez. Bu da 7. ve 8. yargilarin
nispeten gecerli olduguna isarettir.

9. yarg ise kitap fenomenlerinin yapmis oldugu kitap c¢ekilislerine iliskindir.
Bu tiir ¢ekilislerdeki amag takip¢i cogaltma mantigidir. Zira fenomen yaptig paylasim-
da kitaplar1 kazanma yolunu belli kurallara baglamistir. Bu sartlar arasinda kendini
takip etme, yoruma ti¢ arkadagini etiketleme, gonderiyi ve sayfadaki diger fotograflar:
begenme, hatta takipgilere kendi sayfalarinda bu gonderiyi paylasma zorunlulugu
bulunmaktadir. Dolayisiyla bir ¢ikar iliskisi s6z konusudur. Bunun farkinda olabilen
takipgilere bu durum hos gelmeyebilir. Diger taraftan bu ¢ikar iligkisine aldirmadan
kitap kazanmak isteyen takipgiler de bulunabilir. Bu sebeple 9. yarginin en diisiik (3,10)
puanlamaya sahip olmasi bu tiir bir ikilemin varligindan ileri gelmis olabilir.

3.5.4. Takipgilerin Kitap Fenomenlerinin Paylagimlarina Yonelik Giiven
iliskisi

Yukarida “Fenomenler” basliginda da belirtildigi gibi 6zellikle 10 bin ile 100
bin arasinda takipgisi bulunan fenomenlere “mikro fenomen” denilmekteydi ve mikro
fenomenlerinin tutkulu ve bilgili goriilmelerinin yani sira giivenilir bulunma konusun-
da da etkili olduklar: belirtilmekteydi. Bunun disinda satin alma karari tizerindeki et-
kilerinin, geleneksel reklam yollarindan daha giivenilmeye deger algilandigindan soz
edilmekteydi Tiim bunlar fenomenlerin gtivenilir bir kaynak olduguna isaret etmektedir
(Aytas, 2019, s. 77; Veissi, 2017, s. 29; Peltekoglu ve Tozlu, 2018, ss. 285-288). Tablo 5’te
literatiirde gegen bu tiir olgularla baglantili olarak, fenomenlerin gtivenilirligi konusun-
da aksi bir durumla kargilasildiginda takipgilerin tepkisi 6l¢tilmiistiir.
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Tablo 5: Takipgilerin Kitap Fenomenlerinin Paylasgimlarina Yonelik Giivene Iligskin
Ortalama Degerler

1 Kitap fenomeninin paylastig1 icerigin aldatic1 oldugunu 4,24
distiniirsem takibi birakirim.

2 Kitap fenomeninin paylastig1 icerigin para kazanma amagh 3,95
oldugunu distintirsem takibi birakirim.

3 Kitap fenomeninin paylastig1 icerigin aldatic1 oldugunu 4,29
diistintirsem kitap fenomenine kars: giivenimi yitiririm.

4 Kitap fenomeninin paylasgiminin dogrudan reklam oldugunu 4,19
diistinlirsem o paylasimi dikkate almam.

Tablo 5% gore arastirmanin en yiiksek ortalamalar: elde edilmistir. Dolayisiyla
kitap fenomenlerine dair duyulan bir giiven oldugundan ve bunu sarsacak nitelikte bir
durum s6z konusu oldugunda, takipgilerin tutum ve davranislarini degistireceginden
bahsedilebilir. Dolayisiyla bu dort yargy, literatiirde gecen fenomenler ve giiven iligkisini
destekler nitelikte oldugu gibi, bu giivene kars: aksi bir durumla karsilasildiginda giiven
zedelenmesine yol agacagi konusunda ¢ikarimda bulunmamizi saglamaktadir.

SONUC

Tiiketim pratiklerinin gériintirliigiini saglayan sosyal mecralar, yeni tiiket-
im anlayislarinin dogmasina zemin hazirlamis ve kiiltiirel faaliyetlerin de dagitiminda
6nemli bir rol istlenmistir. Artik belirli alanlara has olusturulan profiller, bu alanlarda-
ki iirtin ve hizmetleri bir yasam tarzi seklinde sunmaktadir. S6z konusu olan alanlarda
igerik tireten kisiler, bu alanlara ilgi duyan kisilerin de dikkatini ¢ekerek hem takip¢i
kitlesinin hem de bu tarz profillerin yogunlagsmasina sebep olmustur. Bir kanaat 6nderi
gibi ilgi goren bu kisiler, izler kitlelerini peslerinden siiriikleyebilmektedir.

Medyanin etkilerine yonelik ¢alismalar, bireylerin tutum, aligkanlik ve
davranislar: tizerinde oncelikle sinirsiz etki, daha sonra yapilan ¢alismalar sonucun-
da ise siurl etkiye dontigserek kanaat onderleri ¢ercevesinde gelismistir. Giniimiizde
kanaat 6nderleri, geleneksel medyadan sosyal medyaya uzanan yolculukta fenomenler
adiyla anilmaya baslamis ve 6zellikle sosyal medyada agtiklar: hesaplarla belirli alanlara
yonelik igerik olusturarak yogun takipgi kitlesi edinmislerdir. Oyle ki; bu igeriklerle
basta satin alma davranisi olmak {izere takipgilerini etkiledikleri gériilmektedir. Bu
bakis acis1 dogrultusunda bu c¢alismada, belirli bir alan olarak kitaplarla ilgili icerik
tireten fenomenlerin, kitap tiiketiminde satin alma davranigina ne derece etkili oldugu
irdelenmistir.

Bir sosyal medya platformu olan Instagramda kitaplara dair igerik iire-
ten ¢evrim i¢i topluluklarin, gerek olusturduklar1 goérsel kompozisyonlar gerekse
kitabin icerigiyle ilgili aktardiklar1 yorumlar, bir kanaat 6nderi vasfiyla kendi diisiince
stizgeclerinden gegirilerek topluma aktarilmaktadir. Bu durum Tanjunun (2010) be-
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lirttigi gibi kitap okumayi destekleyici uygulamalarin sosyal medya araciligiyla giindelik
hayatin igine dahil edildigi anlamina gelebilir (s. 6). Ayrica daha 6nce de vurgulandig:
gibi okumay: giidiileyici unsurlar arasinda kitapla her daim karsilasilmak olumlu olarak
nitelendirilmektedir (Ulper, 2011, ss. 222-233) ve bu anlamda bookstagram fenomen-
leri okuma davranigini destekleme acisindan kitapla kargilagmayi internet ortamina
tasimiglardir (Tanju, 2010, s. 37). Bu minvalde Durualp v.d. (2013)’nin de ifade ettigi
gibi internet okuma amaciyla da kullanilmaya baslanmistir (s. 123).

Ancak ne var ki bir¢ok diistintire gore kitap bir tiiketim nesnesidir ve kapitalist
sistem olarak kiiltiir endiistrisinin bir parcasi olan sosyal medyada yayinlanmaktadir.
Dolayisiyla yeme/igme, moda, spor, sanat gibi bir¢ok alani ticarilestirerek aktarim ve
dagitim vazifesi goren sosyal medya, entelektiiel yasam tarzini da ticarilestirme konu-
sunda kitabr metalagtirmistir. Sosyal medyanin geleneksel medyaya goére kullanicinin
igerik olusturabilmesine ve etkilesim kurabilmesine izin vermesi gibi bazi farkliliklar
tasimast, iletisim alaninda tiretici firmadan bagimsiz olarak musteri deneyimlerine day-
al1 yeni bir modelin ortaya ¢ikmasina sebep olmus, bu da ona tiiketici davraniglarini et-
kileme konusunda potansiyel bir gii¢ kazandirmistir. Sosyal medyanin yapisi ve ¢alisma
prensibi goz oniinde bulunduruldugunda, igeriklerin ¢ok kisa bir siirede kullanicilara
ulagmast, kullanim alanini yayginlagtirmaktadir. Ozellikle fenomenlerin gittikge yogun-
lagarak gesitli kulvarlarda yaratici igerikler Gretmesi ve bu igeriklerin takipcilerin al-
gilarina nifuz etmesi, etkileyici (influencer) ozelliklerini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu an-
lamda fenomenlerin tiikettigi ya da kullandig1 tiriinler, takipgcilerin satin alma kararini
belirleyebilmektedir ve bu ¢alisgmada da bookstagram fenomenleri 6zelinde bu nite-
liklerinin gegerliligi desteklenmektedir.

Bir bos zaman aktivitesi olarak degerlendirilen kitap okuma etkinligini sosyal
medyaya tastyan bookstragram fenomenleri, bir yandan okumaya tesvik ederken diger
yandan iiretime katkida bulunulmayan bir an1 gosterisli bir iislupla sergilemektedir. In-
stagramda bookstagram fenomenlerinin varligi, okumay: giidiileyici etmenler arasinda
sayilsa da, kitap satin alma davranisini etkileme konusunda da 6ne ¢ikmaktadir. Bu
yaklagim 30 binin tizerinde takipgi kitlesine sahip ti¢ mikro bookstagram fenomeninin
02.05.2020 tarihi itibariyle, son ti¢ paylasimindaki begeni listesinde hesabi gizli olan
kullanicilar ¢ergevesinde incelenerek goriilmiistiir.

62 katilimcinin doldurdugu ankette, 58 kisi kitap fenomenlerini takip etmek-
tedir. Bu 58 kisinin demografik bilgilerine bakildiginda, kitap fenomenlerinin takipgi
kitlesinin ¢ogunlugunun, kadin, gen¢ ve egitimli oldugu ¢ikarimini yapmak miim-
kiindtr. Katilimcilarin kitap fenomenlerini takip etme nedenleri, onlar1 ¢ogunlukla
siradan insanlarla entelektiieller arasinda bir yerde gormek ve erisebilir entelektiiel
yasam tarzlar1 olduguna inanmaktir. Ayrica katilimcilarin ¢ok biiytik bir kismi books-
tagram fenomenlerinin olusturduklar: igeriklere bakmakta ve satin almay: diisiindagi
kitaplarla ilgili paylasimlarina g6z atmaktadir. Bu durum kitap fenomenlerinin ilgi ¢cek-
ici igerik tirettigini gosterebilir. Cikan ortalama sonucuna gore, bookstagram fenomen-
lerinin tanittig: kitap ve bu kitaba iliskin olumlu tavsiyenin, takipgilerin satin alma
kararini etkiledigi sdylenebilir. Kitab: satin alma istegi uyandirmasi ise nispeten geger-
lidir. Zira bu yargilardaki puanlamalar digerlerine gore daha azdir. Ankette bulunan
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yargilardan en az puanlamaya sahip madde ise kitap ¢ekilislerine aittir. Kitap kazanma
durumunun belli kurallara baglanmasi ve bu durumun takipgiler tarafindan hos kargil-
anmamasi, bu yargiya katilimi engellemis olabilir. Takipgilerin en ¢ok katildig yargi,
giivene iliskin maddelerdir. Bu durum kitap fenomenleriyle takipgileri arasinda giiglii
bir giiven iliskisi oldugunu, aksi durumda bu giivenin sarsilacagini gostermektedir.

Sonug olarak literatiirde gecen fenomenlerin takipgileri tizerine etkisi oldugunu
kanitlayan yaklagimlar, bookstagram fenomenleri 6zelinde de gegerli sayilabilir. Ayrica
diger aragtirmalarda da belirtildigi gibi, internet kullanicilarinin en ¢ok etkilendigi me-
cralardan birinin sosyal medya ve ¢evrim i¢i topluluklar olduguna yonelik saptamalar,
bu ¢alisma i¢in de gegerlidir. Varsayilan etkilerin baginda, satin alma kararlari, tutum
ve davranislar gelmektedir. Arastirma sonuglaria gore de kitap fenomenlerinin 6ne
¢ikan bu goriisti desteklemekte oldugu ¢ikarimina ulagilabilir. Dolayisiyla aragtirmanin
hipotezi kabul edilmistir. Ayrica bookstagram fenomenleri ve takipgileri arasinda giigli
bir giiven iligkisi oldugundan s6z edilebilir. Ancak ¢alismanin zorluklarindan biri olan
smurls takipei kitlesine ulagilabilmesi aragtirmanin kapsamini daraltmaktadir. Bundan
sonra daha uzun bir zaman diliminde ve s6zii edilen Instagram’in koydugu sinirlar1 ber-
taraf edecek bir yontemle, daha genis bir hedef kitle ile yapilacak bir arastirma, konuyla
ilgili literatiirii zenginlestirmek adina olumlu olabilir.
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