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Oz

Teknolojinin  gelismesiyle  birlikte  ¢evrimdisi
ortamlarda yer alan birgok glindelik yasam pratigi sosyal
medya mecralarina entegre olmustur. Sosyal medya
mecralarinin dikizleme kaltlird olusturmasiyla birlikte
cevrimigi ortamlarda kendine yer bulan eylemlerden
biri de dilenciliktir. Sosyal medya araglarinin gériinme
ve gostermeye dayall yapisi gindelik yasam pratikleri
kadar toplumsal normlar ve degerlerde de birtakim
degisimlerin yasanmasina neden olmustur. Bu sirecte
utanma duygusunun ortadan kalkmasi ve yiz ylze
iletisimin etkisinin azalmasi sosyal normlarin dejenere
olmasinin sebepleri arasinda yer almistir. Kullanicilar
ylz ylze iletisimde dile getiremeyecegi para, Grin ve
takip gibi isteklerini cevrimici ortamlarda rahatlikla ifade
etmistir. Yapilan bu galismada, sosyal medya araclarinin

Abstract

With the development of technology, many daily life
practices in offline environments have been integrated
into social media channels. With social media channels
creating a culture of peeping, one of the actions that
finds its place in online environments is begging. The
appearance and display-based structure of social media
tools has caused some changes in social norms and
values as well as daily life practices. In this process, the
removal of the feeling of shame and the decrease in the
effect of face-to-face communication are among the
reasons for the degeneration of social norms. Users can
easily express their requests such as money, product
and follow-up, which cannot be expressed in face-to-
face communication, in online environments. In this
study, it is aimed to reveal the effects of the effects of

Anahtar Kelimeler

toplumsal kontrol mekanizmalarina etkileriyle birlikte
sosyal normlar ve degerlerde yasanan degisimlerin
sosyal medya dilenciliginin gerceklesmesine olan
etkilerinin ortaya gikarilmasi hedeflenmistir. Bu baglamda
irdelendiginde sosyal medya dilenciliginin tanimlanmasi,
detaylandiriimasi ve o&rneklendirilmesi saglanmistir.
Calisma kapsaminda icerik analizi ve netnografik
arastirma yontemi birlikte kullaniimistir. Gelirini sosyal
medyadan saglayan fenomenlerin kullandigi Youtube,
Instagram, TikTok ve Twitter mecralarindan paylastiklari
gonderiler ve hikayeler ile birlikte takipgilerin yaptigi
yorumlar ve direkt kutusundan attiklari mesajlar ¢alisma
kapsaminda analiz edilmistir. Calisma sonucunda, sosyal
medya aracihglyla degisen sosyal normlar ve degerlerin
sosyal medya dilenciligine neden oldugu gézlemlenmistir.

social media tools on social control mechanisms and the
changes in social norms and values on the realization of
social media begging. When examined in this context,
social media begging has been defined, elaborated and
exemplified. Within the scope of the study, content
analysis and netnographic research method were used
together. The posts and stories shared by the influencers
who earn their income from social media on Youtube
Instagram, TikTok and Twitter channels, as well as the
comments made by the followers and the messages
they send directly from the box were analyzed within
the scope of the study. As a result of the study, it has
been observed that changing social norms and values
through social media cause social media begging.
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Giris

Teknolojide yasanan gelismeler, giindelik hayatta sikca karsimiza ¢ikan eylemlerin sanal
ortamda da karsithiginin bulundugu bir siirece girilmesine neden olmustur. Sosyal medya
mecralarinin kendine 6zgli yapisi ve araclailetisime geciyormus duygusunu vermesi nedeniyle ise
birtakim sosyal normlar ve degerlerde degisimler meydana gelmistir. Yeni medya teknolojilerinin
sundugu 6zglir ortam ile birlikte istenilen tlim iceriklere kolaylikla ulasilmasi sonucunda zihinde
var olan fakat glindelik hayatta sosyal baskilar nedeniyle dile getirilemeyen diistince ve istekler,
etkilesime girilen kisiye herhangi bir disline slzgecinden gecmeden ifade edilebilmektedir.
Yuz yuze iletisimin etkisinin en aza indirgendigi ¢evrimigi iletisimlerde utanma duygusu da yok
denecek kadar azdir. Cevrimdisi hayatlarda istekte bulunurken utanan bireyler sosyal medyada
tuhafya daliks goriilebilecek seyleri rahatlikla talep edebilmektedir. Bu durumun sikca meydana
gelmesiyle birlikte cevrimdisi ortamlarda gerceklestiginde deger noksanligi olarak goriliip
ayiplanan seyler sosyal medya mecralarinda normal olarak kabul edilmektedir.

Kameralarin tim telefonlarda bulunmasi ve internetin herkes tarafindan ulasilabilir
hale gelmesi teknik bilgiye gerek duymadan kolayca igerik Uretilip paylasiimasini olanakh
kilmaktadir. Bu noktada ise sosyal medya mecralarinin goriinme ve gosterme temelli yapisi
onem kazanmaktadir. Kullanicilarina fotograf ve video paylasimi imkani sunan uygulamalarin
basinda Instagram, Snapchat, YouTube ve TikTok gibi sosyal paylasim siteleri gelmektedir. Bu
mecralarda paylasilan gorseller incelendiginde kullanicilarin cevrimdisi hayatta yaptiklari hemen
hemen tim eylemlerini, gezip gordigi yerlerle birlikte fotograflarini daha liks ve ihtisam iceren
bicimde paylastiklari ayrica ilgi duymadiklari ve cok fazla bilgiye sahip olmamalarina ragmen
yorum yaptiklari gézlemlenmektedir (Bozkurt, 2018: 407).

Sosyal medya uygulamalarinda gegirilen zamanin artmasi ve gériiniir olma ¢abasi sonucunda
kullanicilar daha “liks, kaliteli ve kolay” bir yasam slirmek icin cesitli yontemler denemektedir.
Bunlarin basinda ise Ozellikle son zamanlarda gelir esitsizliginin goriinir olmasiyla birlikte
sikca karsimiza c¢ikan dilenme eylemi gelmektedir. Kullanicilar glindelik hayatta utandiklari icin
isteyemedikleri Uriin, para ve begeni gibi taleplerini sosyal medya araclari sayesinde rahatlikla
dile getirebilmektedir. Bu taleplerde bulunurken disinhibisyon etkisi nedeniyle aracla iletisime
geciyormus gibi diisiinen bireyler sert ve kaba ifadeler de kullanabilmektedir. Disinhibisyon etkisi
kisaca “kisilerin internet ortaminda yiiz yize iletisimde s6yleyemeyecekleri seyleri séylemeleri,
daha rahat davranmalari, kendilerine daha az sinir koymalari” olarak tanimlanabilmektedir
(Sayar, 2013: 77). Disinhibisyon etkisiyle birlikte kullanicilar kendilerini ¢evrimici ortamlarda
daha sinirsiz ve 6zgir hissetmektedir bu rahatligin nedeni ise cevrimdisi ortamda bulunan
sosyal normlarin varhignr (Calici ve Oztiirk, 2013: 44). Cevrimici ortamlarda varhigini siirdiiren
disinhibisyon etkisi, performansa dayali olan dilencilik eyleminin gerceklesmesinde oldukca
etkilidir.

Bu calisma kapsaminda sosyal medya kullanicilarinin takipgilerinden, markalardan ve
fenomenlerden Giriin, 6deme, nakit para ve etkilesim talebinde bulunmasi sosyal medya
dilenciligi olarak ifade edilmektedir. Sosyal medya araclarinin farkli kullanim pratiklerinin
bulunmasi dilencilik eyleminin de c¢esitlenmesine neden olmaktadir. Bu nedenle sosyal medya
dilenciligi fenomenlerin ve takipcilerin yaptigi dilencilik olarak temelde iki ana baslk altinda
incelenmektedir. Yapilan bu calismada sosyal medya mecralarinda yapilan etkilesimlerin
kiltlrel boyutlari incelenmekte, sosyal medyada utanma ve mahremiyet kavramlarinin dnemini
yitirmesi tartisilmaktadir. Bu calismada sosyal medya dilenciliginin tiirlerinin belirlenmesi
icin icerik analizi, fenomenler ve takipcileri arasindaki mesajlarin irdelenip sosyal normlarin
degisimini ortaya koymak icin netnografik arastirma yontemleri birlikte kullanilmaktadir. Bu
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noktada Influencer ve YouTuberlarin sosyal medya hesaplarindan yaptiklari paylasimlar ile
takipcilerin sosyal medya fenomenlerine athgi mesajlar ve paylasimlarin altina yapilan yorumlar
analiz edilmektedir.

Kimlik Sunum Araci Olarak Sosyal Medya ve Fenomen Kiiltiiri

Sosyal medya araglariyla birlikte toplumsal yapilarda da degisimler yasanmaktadir. Artik
soyut bir topluma gegilmekte ve bireyin kimligi ele alis bigimiyle birlikte kimlik yapilari da
degismektedir. Cevrimdisi hayatlarda kimlikler kisilerin yaptigi is ve toplumsal statiistine gore
degisirken gcevrimigi ortamlarda profiller gériintli ve yapilan aktivitelere gére sekillenmektedir.
Bu noktada sunulan kimligin inandirici olmasi igin sergilenen performans da 6énem tasimaktadir.
Bireylerin sanal kimlikler olusturup sergilemesi noktasina dikkat ¢eken kuramcilardan biri
Goffman’dir. Goffman’a gore bireyler, karsisindaki kisiyi etkilemek igin rol yapmakta ve
olusturdugu kimlikteki kisi oldugunaikna etmek igin de bir performans sergilemektedir (Goffman,
2004: 28). Bu durum gevrimici ortamlarda da gegerlidir ve profil sahibi kisi, takipgilerini o kisi
olduguna inandirmak igin gesitli ydntemler deneyerek performans sergilemektedir. Kullanicinin
giydigi kiyafetten gezdigi yere kadar kullandigl makyaj malzemesinden dinledigi sarkiya kadar
hepsi bir performansin pargasidir ve bir unsurun olusturulan profile uymamasi inandiriciligin
kaybedilmesine neden olabilmektedir. Sosyal medya dilenciliginde ise performansa dayal
inandiricilik daha ¢ok kullanilan dil ve fotograf gibi medya ogeleriyle saglanmaktadir. Zor
durumda oldugunu kanitlamak isteyen dilenci faturasinin ya da buzdolabinin fotografini ¢ekip
eylemi gerceklestirdigi kisiye gondermektedir. Fenomenlerde ise eger biten trlinden isteniliyorsa
o Urindn bos sisesinin fotografi gcekilmekte, kirildiysa da o anki gérintlsi yayinlanmaktadir.

Sosyal medya vapilarinin farklihk gostermesi, takip¢i ve takip edilen butonlarinin
farklilasmasiyla birlikte fenomen kultliri olusmakta, olusturdugu kimlik sayesinde fazla
takipciye sahip olan fenomenler s6hret olarak adlandiriimaktadir. Bunun sonucunda ise global
sOhret pazari olarak anilan bir ortam olusmaktadir. Fenomen isimlerin takipci, begeni, yorum
ve abone sayilari onlari diger Unld isimler arasindan Ust siralara tasiyabilmektedir (S6zen, 2012:
25). Bu noktada Rojek sohreti; aileden gelen sohret (ascribed), atfedilen s6hret (attributed)
ve sonradan kazanilan séhret (achieved) olmak (zere lice ayirmaktadir. Bu sohret tiplerinin
hepsinin sosyal medya fenomenligi acisindan irdelendiginde sosyal medya araclarini aktif olarak
kullandigi gozlemlenmekte ve takipcileriyle iletisim kurarken cesitli isteklerde bulundugu ifade
edilebilmektedir. Sosyal medya dilenciligi noktasinda fenomenlerin gelirini sosyal medyadan
saglamasi 6nem tasidigl icin aileden gelen sohret calismanin disinda tutulmaktadir. Atfedilen
sohret cesidine gore ise fenomenler kiltiirel aracilar sayesinde dikkate deger biriymis gibi
sunulabilmektedir. Atfedilen sohretler diger bir deyisle “kisa siireli séhret (celetoid)” olarak da
anilmaktadir (Rojek, 2001: 17).

S6hret kiltlrinln yayilmasinin ve inli kisilerin artmasinin en dnemli nedenlerinden biri de
sosyal medyadir. Sosyal medya araclarinda kullanicilara “begen”, “abone ol”, “yorum yap” gibi
seceneklerin sunulmasi fenomenlerin kendilerini 6n plana ¢ikarmalarina olanak tanimaktadir.
Takipgi sayilari artan fenomenlere takipcilerden gelen sorular ve yaptigi her seyin, gittigi her
yerin ve kullandigl her Griinin sorulmasi markalarin da dikkatini ¢ekmektedir. Reklam veren
firmalar YouTuber, TikToker ve Instagram fenomenlerini “Influencer” olarak nitelendirmekte
ve markalarini duyurmak icin cesitli isbirlikleri yapabilmektedir. Bu anlasmalar sonucunda
fenomenler Ucretsiz Urin talep edebilmekte ya da lcretli anlasmalar gerceklestirebilmektedir.

Sosyal medya fenomenleri ve markalar arasinda yapilan bu anlasmalar Influencer kavraminin
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yeni bir meslek ve kazang kapisi olarak goriilmeye baslamasina neden olmaktadir. Fenomenler,
zamanla bu anlasmalar disinda markalardan indirim Ucretsiz Uyelik ve Griin gibi taleplerde
bulunabilmektedir.

Fenomen Kategorileri

Fenomenlerin tim sosyal medya araglarinda kendilerini gbstermesi ve fenomen sayilarinin
her gecen glin artmasi aralarinda bir siniflandirma yapilmasina neden olmaktadir. Fenomenler
takipgi sayilarina gore mikro fenomen, makro fenomen ve mega fenomen olmak lzere (g
kategoride ele alinmaktadir.

Sosyal medyada takipci sayisi en az olan fenomenler mikro fenomenlerdir ve 10.000 ile
100.000 arasinda takipgileri bulunmaktadir. Mikro fenomenler, digerlerine oranla takipgilerinin
davranislarinda dogrudan etkili oldugu igin glivenilir kaynak statlisinde yer almaktadir
(Brown, D. ve Fiorella, S., 2013: 122). Makro fenomenlere oranla daha bilgili olan mikro
fenomenler, genellikle gergek kisilerdir ve takipgileriyle kisisel baglar olustururlar. Bu baglamda
degerlendirildiginde gercekgi bir takipgi sayisi bulunan mikro fenomenlere ulasim digerlerine
oranla daha kolaydir.

Genelde blogger ve gazeteci gibi fenomenlerden olusan makro fenomenlerin takipgi sayisi
100.000 ile 200.000 kisi arasinda degismektedir. Markalarin ilk dikkatini ceken fenomenlerden
olan makro fenomenler, markayi daha fazla kisiye duyurabilmektedir. Ayrica yapilan anlagsmalarda
mikro fenomenlere gore daha fazla Uicret talep etmektedir (Aytas, 2019: 78). En fazla takipgisi
bulunan fenomen gruplariise mega fenomenlerdir. 200 binden fazla takipgisi bulunan bloggerlar,
mega fenomenler arasinda yer almaktadir (Coskun, 2018: 47). Fenomen kategorileri kullanilan
mecraya gore de degisiklik gdsterebilmektedir. Ornegin bir fenomen YouTube’da Makro fenomen
olarak gorilirken Instagram’da mikro ya da mega fenomen olarak yer alabilmektedir.

Sosyal medya dilenciligi tim fenomen kategorilerinde hem takipgiler hem de fenomenler
tarafindan gergeklestirilmektedir. Fenomenin takipgi sayisinin az olmasi dilenciligin
gerceklesmesinde herhangi bir engel degildir aksine takipgi sayisi az olan fenomenlere
atilan mesajlarin goriilme orani digerlerine gore daha fazla oldugu icin avantaj olarak da
gorilebilmektedir. Mega fenomenlere ise mesaj ile ulasmak daha zor oldugu igin genellikle
gonderilerinin altina takip talebinde bulunulan yorumlar yapilmaktadir. Boylece ¢ok fazla
takipgisi bulunan fenomenin génderisine yapilan yorumlar daha ¢ok etkilesim almaktadir.

Geleneksel Dilencilik Eylemi

Sosyal medya dilenciligini daha iyi anlayabilmek icin dncelikle ayni performansin sergilendigi
geleneksel dilenciligin taniminin yapilmasi gerekmektedir. Bu sayede sosyal medyada yer alan
taleplerin neden dilencilik olarak adlandirildigi daha iyi anlasilmaktadir. Dilencilik genel olarak
s0zll, yazili bir metin ya da viicut hareketleriyle geri doniisi olmadan para ya da degerli nesneleri
talep etme faaliyeti olarak ifade edilmektedir. S6zlik anlami olarak ise “gecimini dilenerek
saglayan kimse”, “israrli bir bicimde ve arsizca bir sekilde isteyen kimse” olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 2020). Bu tanimlamalarda dikkat edilmesi gereken nokta israrli ve arsizca sekilde istenmesi
ve gecimini dilenerek saglama noktasidir. Gecimini dilenerek saglamak bu eylemin meslek haline
donistiglnit kanitlar niteliktedir. Israrli ve arsizca istemek ise bu eylemi diger mesleklerden

ayiran en o6nemli ozelliklerden biridir. Ayrica temel ilkelerin basinda dogrudan insanlarin
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merhamet duygularina oynayarak menfaat elde etmeye calismak gelmektedir (Celebi, 2009:
159). Sozliik anlamina bakildiginda dilenci karsiliksiz istekte bulunan kisi olarak tanimlansa da
bu konuda yapilan akademik ¢alismalar dilencilik eyleminin ekonomik, hukuki ve sosyolojik
boyutlarinin da bulundugunu ortaya koymaktadir (Ozer ve Yontar, 2013: 238).

Yapilan bu agiklamalar bir araya getirilip genel bir tanim yapmak gerekirse dilenci, “toplumsal
kurallara uygun olarak yasam sirdirebilmek amaciyla gerekli olan ekonomik imkanlara sahip
olmadigi icin kendini yoksul géstererek ihtiyag ve isteklerini elde etmek amaciyla israrci ve arsiz
bir sekilde imkan sahibi olan kisilerden s6z, yazi ya da davranislarla para veya esya icin istekte
bulunan ve dilenme eylemini meslek haline getiren kimsedir.” (Gedikoglu, 2020: 42) Dilenci,
taleplerinin karsilanmasi igin iletisime girdigi kisinin vicdanina dokunan s6z ve davranislarda
bulunmaktadir. Bu noktada inandiricihgl saglamak icin gerek kiyafeti, gerek sozleriyle bir
performans sergilemektedir.

Dilencilik, geleneksel toplumlarda sosyal hayatin bir parcasi olarak kabul gérse de modern
toplumlarda “sosyal problem” olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Bu nedenle dilencilik yapanlara
karsi gesitli hukuki ve toplumsal yaptirimlar uygulanmaktadir. Munzer’a gore dilencilik, vicdana
ve hislere hitap eden bir hayat tarzidir (Munzer, 1999: 305). Bu yonuyle dilenme eylemi, isteme
durumundan uzaklasip Ol¢lisiizce ve hak etmedigini talep etmeye evrilen bir “biling” durumudur
(Birtek, 2014: 125). Toplumsal olarak irdelendiginde dilencilik eylemi kolay ve havadan para
kazanma yolu olarak gorildigi icin hos karsilanmamaktadir. Ayrica dilencilerin, muhtagmis
gibi davrandiklarinda toplumun temelini olusturan dayanisma, yardimlasma ve paylasma gibi
degerleri yok etmeye baslamasi sebebiyle “istismar edilme” duygusuna neden olup insanlari
aldattklari distintlmektedir (Kiikrer, 2014: 7). Olclsiizce ve hak etmedigini isteme duru
sosyal medya mecralarinda da gerceklestigi icin bu eylem sosyal medya dilenciligi olarak ifade
edilmektedir. dilencilik eylemini gergeklestiren kisi emek vermedigi seyi karsi taraftan rahatlikla
isteyebilmektedir.

Sosyal problem olarak karsimiza ¢ikan dilenciligin bircok sebebi bulunsa da temelde
issizlik, yoksulluk, marjinallesme ve hastalik nedeniyle gergeklesmektedir. Dilencilik eyleminin
sebepleri sosyo- ekonomik baglamda degerlendirildiginde en ¢ok yoksulluk ve issizlik karsimiza
ctkmaktadir. Bu durum ise dilenciligin yoksullugun hemen hemen tim parametrelerini
barindiriyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu noktada dilenmek istemedigi halde yoksul
oldugu hale dilenenler yer almaktadir. Oysa son zamanlarda yapilan sosyolojik ¢alismalar
gunimiz dilenciliginin genelde yoksulluktan dolayr degil de meslek igin yapildigini ortaya
koymaktadir (Birtek, 2014: 128). Dilenme sebeplerinden bir digeri olan marjinallesme ise psiko-
sosyal nedenlerle hayatini idame ettiremeyecek kadar gligsiiz olan kisilerin dilenme eylemine
yoneldigini ifade etmektedir. Toplum disina itilen ve ekonomik olarak toplumun herhangi bir
katmaninda yer alamayan kisiler ile kimsesizler, sokakta yasayanlar ve alkol bagimlilari bu grupta
yer almaktadir. Uzun siren issizlik nedeniyle ekonomik dislanmislikla karsi karsiya kalip sosyal
gruplardan kopan kisiler de dilenme eylemine basvurabilmektedir.

Sanal mecralarda gerceklestirilen dilenciligin sebepleri geleneksel dilencilikle benzerlik
gosterse de iki temel farklihk bulunmaktadir. Bunlardan ilki; dilencilik yapan kisinin fenomenin
kazancinda hak iddia etmesidir. Fenomeni takip ettigi icin Influencer’in gelir elde ettiginin
farkinda olan takipgi, bundan kar elde etmeye calismaktadir. Diger bir sebep ise fenomenin
oldukga ylksek miktarlarda ve kolayca gelir elde ettiginin disinilmesidir. Bu noktada takipgi
istedigi seyin fenomen igin gok clizi bir talep oldugunu diisinmekte ve talebi karsilandigi noktada
fenomenin higbir kaybinin olmayacagi kanisindadir.
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Dilencilik sebepleri kadar dilencilik tipleri de cesitlilik gostermektedir. Dilenciler genelde ya
para ya da esya istemektedir. Detaya inilip dilenme sekilleri arastirildiginda bireysel dilenmeler
disinda toplu halde dilenmelerin de oldugu gozlemlenmektedir. Dilenciligin temelinde acima
duygusu yattigi icin bireysel dilenmeye oranla genellikle fiziksel ya da zihinsel engelli biriyle ve
cocukla dilenmek daha ¢ok tercih edilmektedir. Dilenciler arasinda siniflandiriimaya gidildiginde
ise dilenciligi meslek edinenler, dilenmek istememesine ragmen yoksul ve garesiz oldugu igin
dilenmek zorunda kalanlar ve dilenmek istemedigi halde zorla dilendirilenler olmak Uzere lice
ayrilmaktadir (Vatandas, 2002: 178). Sosyal medya dilenciliginde ise zorla dilendirilmek yok
denecek kadar azdir ve genellikle bireysel olarak yapilmaktadir. Takipgiler kendileri disinda
aileleri ve c¢ocuklari icin cesitli isteklerde bulunabilmektedir. Bu noktada dilenci inandiricihgi
saglamak igin cesitli yontemler denemektedir. Kimi durumlarda ¢ocugunun odasini paylasan
kullanicilar kimi durumlarda ¢ocugunun buzdolabi 6nlindeki fotografini paylasabilmektedir ya
da gerekli arastirmalarin yapilmasi igin faturalarini paylasip muhtarin iletisim bilgilerine de yer
verebilmektedir.

Dilencilereylemigerceklestirmekigintasitveinsankalabaliginahakim olabilecegidarsokaklari
tercih etmektedir. Bunlarin basinda da cami 6nii, mezarlik, terminal, gar ve otobusler, ev ve is
yerleri, alt ve Ust gegcitler, islek dar sokak ve caddeler gelmektedir (Glrbiiz, 2014: 747). Dilenci,
dilenme mekanini secerken dar ve islek caddeler olmasina dikkat etmekte ve kalabaliga hakim
olacagi konumlara gecmektedir. Son zamanlarda sosyal medya mecralari da dilencilerin istedigi
ozellikleri bir arada bulundurdugu icin dikkat ¢ekmektedir. Dilencilik eylemini gerceklestiren
kisi sosyal medyada dar ve kalabalik bir sokakta buldugundan daha fazla kisiye kisa slrede
ulasabilmektedir. Ayrica sosyal medya mecralarinda dilenci ve dilencilige maruz kalan kisi ayni
zaman ve uzami paylasmadigi icin eylemi gercgeklestiren kisi farkli sanal mekanlarda ayni anda
onlarca kisiden farkh isteklerde bulunabilmektedir. Dilencilik eylemi hemen hemen tiim sosyal
medya platformlarinda gerceklesmektedir. Bunlarin basinda ise Instagram, YouTube, Twitter ve
TikTok gibi mecralar gelmektedir.

Geleneksel Dilenciligin Sosyal Medyada Siirdiiriilme Nedenleri

Geleneksel dilencilik glindelik hayatta bir performans tzerinden ilerlemektedir ve gegimini
saglayamayanlarin disinda kolay yoldan para kazanmak isteyenler de bu yénteme basvurmaktadir
(Goffman, 2004:28). Dilenci bu eylemi gergeklestirirken bir diizmece performans sergilemekte
ve inandiricihgl saglamak igin kilik kiyafetinden kullandigi dile kadar tiim unsurlara dikkat
etmek durumundadir. Clinkii bu performanslardan birinin eksik olmasi noktasinda karsi tarafi
gercekten ihtiyag sahibi oldugunainandiramamakta ve istegini elde edememektedir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte sosyal medyaya herkes tarafindan kolayca ulasiimasi ve iletisimin ¢evrimigi
gerceklesmesi sosyal normlarin da dejenere olmasina neden olmaktadir. insanlarin yiiz yiizeyken
isteyemeyecekleri seyleri sosyal mecralarda utanma duygusunu en aza indirgeyerek rahatlikla
talep edebilmesi sosyal medya dilenciliginin de 6niniu agmaktadir. Sosyal medyanin gelir
esitsizligini artirmasi ve daha da goriinir kilmasi sosyal medya dilenciliginin sebepleri arasinda
gosterilebilmektedir.

iletisim Pratiklerinin Degisimi ve Disinhibisyon Etkisi

Bir ihtiya¢ olarak ortaya ¢ikan iletisim, insanligin var oldugu doénemlerden beri gesitli
yontemlerle devam etmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte ise iletisim farkli bir yone evrilmis,
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cevrimdigi iletisim pratiklerinde yer alan jest ve mimiklerin ¢evrimigi iletisimde olmamasi
nedeniyle ylz ylze iletisimin etkisi de en aza indirgenmistir. Bu noktada ise iletisim saglkli olarak
gerceklesememektedir. Clinkd iletisim, sOzlerin ve disiincelerin ortaya ¢cikmasi ile olusuyormus
gibi goriinse de aslinda bedenler yolu ile desteklenmektedir. Sosyal medya mecralarinda
gerceklesen iletisimde ise bu 6gelerin bulunmamasi bireyin kisiligine dair daha az bilgi sahibi
olunmasina neden olmaktadir.

Kimi kullanicilara gore geleneksel iletisimde ifade edilemeyen seyler ¢evrimici iletisimde
rahatca dile getirebilmektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde online disinhibisyon etkisinden
s6z etmek mimkindir. Online disinhibisyon tanim olarak “kisilerin ¢evrimici ortamdayken
kendilerini sosyal kisitlamalardan ne kadar kopuk ve uzak duslindiikleri ya da davrandiklaridir”
seklinde agiklanabilmektedir (Kerstens ve Stol, 2014; Suler, 2004).

Suler (2014), online disinhibisyonun alti faktérden kaynaklandigini belirtmektedir.
Disinhibisyon etkisinin gerceklesmesi icin bu faktorlerden bir veya iki tanesi yeterli olabilirken,
bazi durumlarda bu faktérler birbiriyle etkilesime girmekte ve birbirini tamamlayarak daha
karmasik ve glgli bir etkiye sahip olabilmektedir.

Dissosiyatif Anonimlik (Beni Tanimiyorsun):

Sosyal medyada kullanicilarin ¢ogu kim oldugunu rahatga anlatamamakta, gergek kimligini
saklayip sahte hesaplar acabilmektedir. Kullanicilarin sahte kimlikler a¢ip “beni tanimiyorsun”
seklinde diisiinmesi disinhibisyon etkisini artirmaktadir. Kullanicilar eylemlerini gergeklestirirken
kendilerini gergcek hayattan soyutlayip daha az savunma durumunda hissetmektedir. Bu
baglamda degerlendirildiginde kullanicilar kotli seyler sdylese bile sorumluluk almak
zorunda hissetmemekte hatta bu davranislari hi¢ sergilemedikleri konusunda kendilerini
ikna etmektedirler. Sosyal medyada ise gercek kimliginden uzak profiller agan kullanicilar
kendilerini rahatca ifade etmektedir ve olumsuz cevap almasi durumda yaptigl eylemin yanlis
oldugunu diisiinmeden baska kullanicilar tzerinden eyleme devam etmektedir. istedigini
alamayan kullanicilar eylemin ardindan yanhs ve sert bir ifade kullandiklarinda ise bu eylemi hig
gerceklestirmemis gibi sorumluluk almadan hayatlarina devam edebilirler. Bu kavram psikolojide
dissosiyasyona karsilik gelmektedir.

Es Zamansizlik:

Cevrimdisi ortamlarda iletisim kurulurken karsidaki kisinin anlik tepkisi ile karsilasmak
gerginlik yaratabilmektedir. Cevrimici ortamlarda ise geri bildirim dakikalar, saatler, giinler
hatta aylar alabilir, es zamanli iletisim kurulmamasi ve iletisime girilen kisinin anlk tepkisi ile
karsilasiilmamasi disinhibisyon etkisini artirmaktadir. Kullanicilar eylemi gerceklestirdikten sonra
“kacmak” gibi asenkron bir iletisim kurabilirler.

Goriinmezlik:

Cevrimici ortamlarda kullanicilar gercek kimligini kullansa dahi fiziksel olarak goriinemez
ve duyulamazlar. Fiziksel olarak gériinmeme durumu da disinhibisyon etkisini artiran unsurlar
arasinda yer almaktadir. karsidaki kisi kullaniciyi tanisa bile o an nasil goriindiguni ve tepkilerini
bilemez. Bu rahatlik durumu da dilencilik noktasinda etkili olmaktadir. Kullanicilar eylemi
gerceklestirirken gériinmedikleri icin daha davranabilmektedir.

Dissosiyatif Hayal Giicii:

Kullanicilar hayali karakterlerin sanal mecralarda var oldugunu, gergek diinyada bulunan
talep ve sorumluluklardan ayri bir diinyada yasadigini hissetmektedir. Kullanicilar dissosiyatif
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hayal giicu ile birlikte ¢evrimigi yasamlarini, gilindelik yasamda uygulanmayan kurallar ve
normlarla dolu bir oyun olarak gormekte bilgisayari kapattiklarinda ise ginlik rutinlerine
doniip oyunu ve kimliklerini de geride birakacaklarini diisinmektedirler. Bu noktada gevrimdisi
hayattaki normlar ve cevrimici ortamlardaki normlarin farklilastigindan s6z etmek mimkunddir.
Kullanicilar dilencilik eylemini gerceklestirdikten sonra yanlis bir sey yaptigini disiinse bile
bilgisayari kapattiginda o kimligi ve eylemi geride biraktigini diistinebilmektedir.

Statii ve Otoritenin Zayiflamasi:

insanlar ¢evrimdisi ortamlarda bir otoritenin varliginda gercek disiincelerini séylemekten
cekinmektedirler. Oysa cevrimici ortamlarda iletisimler akran iletisimi gibi ilerlemektedir.
Otoritenin en aza indirgendigi ortamlarda insanlarin konusmaya ve uygunsuz davranmaya daha
istekli olmasi ise “statli ve otoritenin zayiflamasi” olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilar gevrimdisi
ortamda ¢ekinerek belirli normlar gergevesinde iletisime gectigi kisinin ¢evrimigi ortamlarda
statlisiini diisinmeden isteklerini daha rahat dile getirebilmektedir. Ornegin bir fenomen
cevrimdigl hayatta belirli kurallar ve toplantilar dahilinde gorisebilecegi kisiler ve markalarla
cevrimici ortamlarda rahatca istekte bulunabilmektedir. Bu durum siradan kullanicilar icin de
gecerlidir ve gevrimdisi ortamda fenomenle iletisime gegerken zorlanacak bireyler gevrimigi
platformlarda nezaket normlarini goz ardi ederek iletisim kurabilmektedir.

Solipsistik ice Atma:

Disinhibisyona neden olan unsurlardan biri de yazilan mesajlarin karsilikli diyalogmus gibi
disunilmesine neden olan tekbenci “solipsistik ice atma”1dir. Bu noktada kullanicilar gevrimigi
iletisime girdigi kisiyi birebir tanimadigi icin daha Onceki tanidigi kisilere benzetmektedir.
Cevrimigi kurulan iletisimde karsidaki kisi zihinde gergek kisiye donustlikge mesajlar ve diyaloglar
da gergek gibi dusinilmektedir Cevrimdisi iletisimlerde bile bireyler giin boyunca hayalinde
bu tlir konugsmalari gergeklestirebilir. Cevrimigi metin iletisimi, bir kisinin zihninin, genellikle
bilingsizce ve biiyiik dlciide disinhibe bir bicimde 6rdiigii psikolojik bir kilime donusebilir. (Oztiirk
ve Calici, 2018: 45; Suler, 2004: 322).

Disinhibisyonun da etkisiyle birlikte glindelik hayatta kullanilamayan ifadeler sosyal medya
mecralarinda rahatlikla dile getirilebilmektedir. Bu noktada kullanicilarin kaba ve sert ifadeleri
cekinmeden dile getirmesinden de soz edilebilmektedir. Sosyal medya mecralarinda iletisim
kuran bireyler cevrimdisi ortamlara oranla daha kolay “gerilmektedir” bu da daha ilkel bir
iletisim modelinin 6ninli agmaktadir. Cevrimdisi ortamlarda patron, mudir vb. olan kullanicilar
sosyal statilerinin getirdigi kisitlamalardan rahatca kurtulabilmektedir (Sayar, 2013: 77).
Disinhibisyon etkisi her zaman olumsuz bir anlam ifade etmemektedir. Kullanicilarin giindelik
hayatta oldugunun aksine daha kibar, samimi ve disinceli davranmasi disinhibisyon etkisinin
olumlu yanini ifade etmektedir (Oztiirk ve Calici, 2018: 43).

Sosyal medya mecralariyla birlikte dikkat ceken kavramlardan biri de “sosyal mevcudiyet”tir.
ilk kez Short ve arkadaslari tarafindan 1976 yilinda giindeme getirilen sosyal mevcudiyet kavrami
iletisim araclarinin sicaklik, sosyallik gibi birtakim unsurlari barindirmasina dikkat cekmektedir.
Sosyal mevcudiyete gore goriintill gorismelerde sesli telefon gériismelerine gore daha fazla
sosyal mevcudiyet gostermekteyiz. Kisa mesaj temelli kurulan goriismelerde ise diger iletisim

Turkceye “tekbenci” olarak gevrilen Solipsizm, yalnizca var olanin, kisinin kendi beni ve zihni oldugunu bunun
disinda higbir seyin var olamayacagini ifade eden bir felsefe disiplinidir. Bu noktada var olma kavrami, benim
varligim anlamina gelmektedir. Solipsizmin dnciilerinden olan Descartes’e gore “Kesin olan bir sey var ve bu, bir
seyin dogrulugundan siiphe etmektir. Stiphe etmek diisiinmek, diisiinmek ise var olmaktir. Oyleyse var oldugum
siiphesizdir. Duisiinliyorum, o halde varim. ilk bilgim bu saglam bilgidir. Simdi biitiin 6teki bilgileri bu bilgiden
¢ikarabilirim” (Descartes 1998: 18). diistincesi hakimdir.
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yontemlerine gore daha az sosyal mevcudiyet yer almaktadir. Diger bir deyisle iletisim kurulan
yontemde ne kadar ¢cok unsur bulunursa sosyal mevcudiyet de o kadar artmaktadir (Dijk, 2018:
29).

Etkili bir iletisim kurmak icin uygun dil kullanmak, agik ve dogru mesaj vermek, saygi
duymak, given vermek, goz temasi kurmak, geri bildirimde bulunmak, dinlemeyi 6grenmek,
empati kurmak, beden diline dikkat etmek ve iki yonli iletisim kurmak énemlidir (Ertiirk, 2016:
10). Bu maddeler sosyal medya mecralarinda kurulan iletisim baglaminda degerlendirildiginde
¢ogu unsurun eksikligi nedeniyle sagliksiz bir iletisimin kuruldugundan s6z etmek mimkuindr.
iletisimde yasanan aksaklik ise sosyal medya dilenciliginin gerceklesmesi noktasinda énemli
etkilere sahiptir. Sosyal mevcudiyet sanal mecralarda en aza indirgendigi icin daha agik ve istek
odakh bir dil kullanilmakta, bu noktada ise dogru mesaji vermek zorlasmaktadir. Bu nedenle
kullanicilar sosyal medya dilenciligini meydana getirirken istedikleri rini kendilerinde hak
gormekte ve ihtiyaglardan ziyade liks isteklerini daha ¢ok dile getirmektedir. Yiiz ylize iletisimin
pek mimkin olmadigl sosyal medya mecralarinda beden diline dikkat edilememekte, goz
temasi kurulamamakta ayni zaman ve uzam paylasilmadigi icin iki yonli iletisimle birlikte geri
bildirimde bulunmak zorlagsmaktadir. Ayrica karsidaki insanin kolay kazang elde ettigini distinen
kullanicinin, fenomenin kazancinda kendinden bir pay aramasi nedeniyle saygi duygusu
azalmakta, kullanilan sahte kimlikler ise gliven duygusunu en aza indirgemektedir. Sosyal medya
dilenciligi baglaminda irdelendiginde sahte profillerin de agilmasi kimin gergekten ihtiyacinin
olup kimin olmadigI noktasinda soru isaretlerine neden olmaktadir. Dilencilige maruz kalan kisi
profil sahibinin gercekten ihtiyaci olup olmadigini bilmedigi i¢cin yardim konusunda g¢ekingen
davranabilmekte ve yanlis kisilere yardim yaptigi disiincesine kapilabilmektedir. Sosyal medya
mecralarinda iletisim akisiyla birlikte iletisimin dncesi ve sonrasi bilinmedigi icin empati kurmak
ve dinlemeyi 6grenmek zorlasmaktadir. Nezaket normlarinin da azaldigl noktada sosyal medya
mecralarinda kisinin neden iletisime girme gereksiniminde bulundugu bilinmemekte, dilencilik
eylemini gergeklestiren kisi direkt olarak isteklerini dile getirmektedir. Bu noktada karsidaki kisiyi
etkilemek icin mesajda sergilenen performans énem kazanmaktadir. Fenomenden geri dénis
alamayan ya da istedigi sonuca ulasamayan kullanici ise 6fkeli bir sekilde yanit verebilmektedir.

Dijital Emek ve Gelir Dagilimindaki Esitsizlik

Sosyo- ekonomik alanda yasanan esitsizlikler toplumlar agisindan 6nemlilik arz etmektedir.
Gelir dagiliminda yasanan esitsizlik ise bircok faktorden etkilendigi gibi farkh faktorleri de
etkilemektedir. Gelir esitsizligine neden olan etmenler arasinda bireyin is tecriibeleri, gesitli
riskleri kabullenebilmek, egitim sistemi ve tarzi, aileden gelen servet, piyasada degisen
kosullardaki rekabet ve bolgesel gelismislik diizeyleri yer almaktadir (Karakayali’dan akt. Karaman
ve Ozcalik, 2007: 27). Bu etmenler sosyal medya mecralarinda yasanan gelir esitsizliginde de
etkili olmaktadir. is tecriibeleriyle birlikte piyasada degisen kosullari dikkate alarak avantaja
ceviren kullanicilar gelirlerini artirmaktadir. Teknolojik gelismeleri dikkate alip igeriklerine
farkhliklar getiren fenomenler zamanla reklam gonderileri ve marka isbirlikleri gibi yontemlerle
gelir saglamaktadir. Yasanan bu siireci adim adim izleyen takipgiler ise fenomenin kolayca gelir
ettigini disinmekte ve kazanclarindan pay elde etmeye calismaktadir.

Sosyal medya mecralarinda hizmet iretimi, somut bir tiriin ya da kalici bir mal sunmadigindan,
bu UGretim ile ilgili emek, maddi olmayan emek olarak adlandirilmaktadir. Maddi olmayan emek
“Bir hizmet, bir kilttrel Grln, bilgi veya iletisim benzeri maddi olmayan mallar Greten emek”
seklinde tanimlanabilmektedir (Hardt ve Negri, 2002: 303). Maddi olmayan emek italyan
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Otonomist hareketinin énemli bir ismi olan Maurizio Lazzarato’ya gore ise; “kiltiirel ve sanatsal
standartlara, modaya, zevklere, tiliketici normlarina ve stratejik olarak kamuoyunu belirlemeye
ve korumaya yonelik etkinlerdir.” olarak ifade edilmektedir. Yeni iletisim teknolojileriyle
iliskilendirilen maddi olmayan emek, ag toplumunun faaliyetleri ve emek lretimi neticesinde
“dijital emek” olarak da adlandirilmaktadir (Karaca, 2021: 136). Dijital emekte sosyal medya
mecralarinin baslarda gelir getirmedigi disinilse de zamanla yapilan reklam calismalari ve
sosyal mecralarin kullanicilara gelir elde etme imkani sunmasi siirecin esit olmayan bir emek ve
sermaye iliskisine donlismesine neden olmaktadir. Somut bir Gretimin gerceklesmedigi sosyal
mecralarda sadece teknolojinin getirdigi imkanlarin kullanilmasi kullanicilara kolay gelir elde
etme olanagl sunmaktadir. Hem markalar sayesinde gelir elde edilmesi hem de sosyal medya
mecralarinda takipgi sayisinin artmasiyla birlikte sosyal platformlarin kullanicilara édeme
yapmasi kisa yoldan zengin olma dlsincesini gliclendirmektedir. Bu noktada ise hem siradan
kullanicilar hem de fenomenler kisa yoldan kazang saglamak igin sosyal medya dilenciligine
basvurmaktadir.

Toplumsal Kontrol Mekanizmalari

Sosyal medya dilenciliginin sebepleri ve ortaya ¢ikardigi sorunlar detayh incelendiginde
toplumsal normlar ve degerlerin etkili oldugu goézlemlenmektedir. Bu iki kavrami daha iyi
anlamak icin ise oncelikle normlar ve degerleri kapsayan toplumsal kontrol mekanizmalarina
deginilmelidir. Clinkl toplumsal kontrol mekanizmalari toreler, normlar ve degerler tarafindan
olusmaktadir. Toplumdaki iligkileri diizenleyerek iliskilerin sorunsuz ilerlemesini saglamak icin
toplumsal kontrol mekanizmalarinaihtiya¢ duyulmaktadir (Eroglu, 2015: 299). Toplumsal kontrol
mekanizmalari genel olarak toplumdaki sapmayi en aza indirgemeye ¢alismaktadir. Bu noktada
toplumun belirledigi kurallara uyanlar édillendirilirken sapma davranisini sergileyen bireyler
cezalandiriimaktadir. Sosyal medya dilenciligi de bir sapma davranisidir ve hak etmedigini
istemeyi meslek haline getiren dilenciler, toplumun kabul etmedigi bir sosyal rolde bulundugu
icin diger toplumsal gruplar tarafindan dislanmaktadir.

Sosyal medya araciligiyla en c¢ok degisen toplumsal kontrol mekénizmalari normlar
ve degerlerdir. Bu noktada toplumsal iligkilerin, birey ve grup davranislari ile birlikte
toplumsal konularin norm baglaminda farklilagsmasi ve donlisimi toplumsal degisim olarak
tanimlanabilmektedir. Kullanicilarin sosyallesmesi, bazi davranis ve aliskanliklari kazanmasi,
sosyal medya aracina gore kimlik olusturmasi ise yasanan degisimin o6rnekleri arasinda yer
almaktadir (Bakiroglu, 2013: 1047). Cevrimdisi ortamlarda yillar dnce gerceklestiginde deger
noksanligiolarak goriilen seyler sosyal medyaiile birlikte normal olarak degerlendirilebilmektedir.
Bunlarin basinda ise isteme eylemi gelmektedir. Ornegin giindelik hayatta birinden ihtiyac
duyulan seyi istemek bile ayip olarak nitelendirilirken ve isteme eylemini gergeklestiren kisi
utanma durumu yasarken sosyal medyayla birlikte birebir taninmayan kisiden bile keyfi olarak
hak etmedigini istemek normal olarak goriilmeye baslamaktadir.

Sosyal medyayla birlikte en ¢ok degisen toplumsal kontrol mekanizmalarindan biri
normlardir. Sosyal medya dilenciliginin sebepleri arasinda sayilabilen norm kavraminin tanimina
bakildiginda “kiltiirel agidan arzu edilir ve uygun olarak degerlendirilen davranislari akla getiren
ortak bir davranis beklentisi” olarak ifade edilmektedir (Marshall, 199: 53). Farkli bir tanimda ise
“kaltiiriin belirledigi yerlesik davranis kurallari” seklinde tanimlanmaktadir (Ozkalp, 2013: 62).
Normlar yazili ve yazisiz olmak lizere ikiye ayrilmaktadir. Yazili normlar yasalar ve tiziklerden
olusurken yazisiz normlar kisilerarasi dizenli olarak yinelenen hareket ve dislinceler sonucu



Yeni Medya Cevrimigi Disinhibisyon Etkisi lle Degisen Normlar, 117
Asinan Dederler: Sosyal Medya Dilenciligi

meydana gelen resmi olmayan davranis 6rintileridir. Bu noktada galismamiz kapsaminda da ele
alinan toplumsal normlar davranis kurallari olarak ifade edilse de herhangi bir resmi yaptirimi
bulunmamaktadir, tamamen informal bir cezalandirma gergeklesmektedir.

Toplumsal normlar glindelik hayatta oldugu kadar sosyal medya mecralarinda da kendine
yer bulabilmektedir. Bu noktada ceza yontemi olarak ifsa kullaniimaktadir. Cevrimigi ortamda
norm disi bir davranisla karsilasan fenomen bunu takipgileri ile paylasmakta ve norma uymayip
sapma davranisi sergileyen bireye karsi informal bir cezalandirma yontemi uygulamaktadir.
Ayni durum markalar icin de gecerlidir ve fenomenin istegini normal gérmeyen firmalar sosyal
medya hesaplarindan fenomenin taleplerini agik¢a kullanicilara sergilemektedir. Ayrica sapma
davranisi belirli bir seviyeye kadar kabul goriirken seviye her asildiginda hosgori seviyesi de
azalmaktadir (Sayin, 1994: 157). Sosyal medya dilenciligi bir sapma davranisidir ¢link( toplumsal
normlara uyulmadigi icin glindelik hayatin akisina ters bir eylemdir. Bu eylem gergeklestirilirken
takip¢i uygun bir dille ilk talepte bulundugunda hosgori ile karsilanirken sonradan attigi her
israrli mesajda eyleme maruz kalan kisinin hosgoriisii azalmaktadir. Ayrica issiz kaldigi icin kirayi
odeyemeyip istekte bulunan kullanicr ile esini tatile gétlirmek icin fenomenden liiks bir otelden
rezervasyon isteyen kullaniciya gosterilen hosgori seviyesi ayni degildir. Bu durum fenomenler
icin de gecerlidir ve bir fenomen markadan Urin talebinde bulundugunda farkli bir hosgori
seviyesiile karsilasirken tatile gittigi otelden fenomen oldugu icin 5deme yapmayip otelde licretsiz
kalmay! istemesi sonucu hosgori seviyesi ile karsilasir. Hosgorl seviyesi azaldigl icin eyleme
maruz kalan fenomen ifsa yontemi ile istekte bulunan kisiyi cezalandirdigini diisinmektedir.
Nezaket normlari da sosyal medya nedeniyle kaybolmaya baslayan normlardan biridir. Nezaket
normlari diger normlar gibi kendine otomatik olarak yer bulmaktadir ve icgldisel olarak
gerceklesmektedir. Bireyler bu davraniglarin nezaket normu oldugunu bilmeden sergilemektedir
ve eksikligi durumunda bu durumun norm oldugu anlasilmaktadir. Tanidik biriyle karsilasinca
selam vermek, el sikismak ve hal hatir sormak nezaket normlari arasinda yer almaktadir.
Cevrimdisi ortamlarda nezaket normlarina uymadan iletisime girmek ayip olarak nitelendirilse
de gevrimici ortamlarda bunlarin norm oldugu duastinilmeden karsidaki kisiyle bir muhabbet
devam ettiriliyormus gibi iletisime baslanmaktadir. Fenomenden istekte bulunan kisi surekli
iletisime geciyormus gibi diistindiigl icin nezaket normu kullanmamaktadir. isteklerini agik bir
sekilde ifade eden dilenci, bazen rica ifadesi bile kullanmadan direkt IBAN paylasabilmektedir.
Nezaket normlari kullanilmadan istek icerikli bir dil kullanilmasi fenomen igin ¢ikar odakli bir
iletisim kuruldugunun gostergesidir.

Sosyal medyada kullanicilarin bazidegerlerigéz ardietmesidilencilik eyleminin gergeklesmesi
ve tepkileri anlamak noktasinda oldukca 6nemlidir. Cevrimdisi hayatlarda 6nemli bir yere
sahip olan degerler, normlari etkilemekte ve toplumda kurallar ve normlar degerlerin etkisi ile
ortaya ¢itkmaktadir. Boylece sosyal iliskilerin gelismesinde ve siirdirilmesinde 6nemli bir yere
sahip olan degerler, kisilerin, toplumlarin ve kiltirlerin anlasilmasina da yardimci olmaktadir.
Degerler kiltir aracihgiyla olustugu icin onlari tanimlamak normlar kadar kolay degildir. Clinki
her toplumun kendine 6zgi degerleri bulunmaktadir. Degerler hakkinda ¢ok fazla tanim yapilsa
da kapsayici bir tanimi bulunmamakta ve her kuramci degerleri farkh tanimlamaktadir. Bunun
nedenlerinden biri de degerlerin kiltir tarafindan olugsmasi ve her toplumun kendine ait
kiiltiriinin bulunmasidir. Bir tanima gére degerler: “insanlarin yasamlarinda aradiklari kalici
motivasyonlar ve amaglar” anlamina gelmektedir (Pirtini, Onurlu, ve Tigh, 2013: 205). Baska bir
tanimda ise: “insanlara yol gosteren, hem toplumlarin ayirt edilmesini hem de kaynasmasini
saglayan pekistirici, kusatici ilkeler ve inanglar” seklinde agiklanabilmektedir (Avci, 2007: 21).
Kisaca sosyal degerler, bir toplumda bulunan kisilerin ortak duygu ve dislincelerini yansitan
ahlaki inanclar olarak ifade edilebilmektedir. Ornegin cevrimdisi toplumlarda baskasindan hak
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etmedigini talep etmek ‘ayip’ olarak nitelendirilmektedir oysa ayni fiziki ortam paylasildiginda
ayiplanacak olan dilencilik eylemi, sosyal mecralarda rahatlikla gerceklesebilmektedir.

Degerler noktasinda sosyal medyada karsimiza ¢ikan kavramlardan biri de deger korltguddr.
Deger korligl, bir toplumda duygusal yakinhgin ya da uzakhgin eksikligi nedeniyle bireyin
nesnelere, olaylara, durum ve olgulara karsi kayitsiz kalma durumudur. Sosyal medya da deger
korlaginin sik yasandigl mecralardan biridir ve ylz ylze iletisimin etkisinin azalmasi nedeniyle
sorumluluk almak zorunda hissetmeyen bireyler herhangi bir yaptirrmi da olmadigini diistinerek
bazi degerleri géz ardi etmektedir. Sosyal medya mecralarinda da degerler ¢atismasina sik¢a
rastlanabilmektedir. Dilencilik eylemini gergeklestiren birey bu eylemi sergilerken bazi degerleri
gormezden gelmektedir. Dilencilige maruz kalan kisi icin énemlilik arz eden degerlere karsi
gerekli 6zenin gosterilmemesi iki taraf arasinda ¢atismaya neden olmaktadir. Bu nedenle
dilenciler, eylemi sergilerken normal bir durummus gibi davransa da eyleme maruz kalan kisi bu
durumu yadsimakta, tepki gostermek icin de ifsa yontemine basvurmaktadir.

Normlar ve degerler birbiriyle sik¢a karistirilsa da aralarinda temel farkhliklar bulunmaktadir.
Ornegin degerler daha genel ve soyut iken normlar daha belirleyici ve yol gdstericidir. Genel
olarak bakildiginda ise normlari sekillendiren seyin o toplumun 6nemsedigi degerler oldugu
ifade edilebilmektedir (Ozkalp, 2013: 64). Bu aciklamalar kapsaminda irdelendiginde degerler,
normlara isik tutan, sosyal hayatta ulasiimasi istenen kesin sonucu veya hedefi belirleyen temel
ahlaki ilkeler ifade edilirken, normlar belirtilen bu ilkelerin nasil, nerede ve hangi élglide yerine
getirilmesi gerektigini belirleyen sosyal kurallar olarak tanimlanabilmektedir.

Sosyal Medya Dilenciligi Tanimlanmasi ve Tipleri

Cevrimdisi hayatlarda gerceklesen bir¢ok eylem teknolojik gelismelerle birlikte gevrimigi
ortamlara adapte olmaya baslamaktadir. Artik is gortismeleri, toplantilar, egitimler hatta doktor
kontrolleri bile internet ortaminda kolaylikla gerceklesebilmektedir. Her seyin sanal ortamlara
bu kadar kolay adapte olmasi bazi dezavantajlari da beraberinde getirmektedir. Kullanicilarin
aragla iletisime gecgiyormus gibi dislinmesi ve yiz ylze iletisimin etkisinin azalmasi gibi
etmenler sosyal medya dilenciliginin de 6nlinii agmaktadir. Sosyal medya dilenciligi tanim olarak
“kullanicilarin yiz ylize gelmedigi kisilerden sosyal normlari goz ardi ederek israrli ve rahat bir
sekilde Urin, para ya da takip isteginde bulunmasi” seklinde ifade edilebilmektedir (Gedikoglu,
2020: 66). Sosyal medya mecralari topluluklara Giye olma, arkadasliklar kurma gibi avantajlarinin
disinda gelir elde etmek i¢in de bilylk bir imkan sunmaktadir. Sosyal medya araglari bir yandan
gelir elde edilmesini olanakli kilarken bir yanda da olusan gelir esitsizligi sorunsalini gérinir
kilmaktadir. Disinhibisyon etkisiyle birlikte yliz ylize iletisimin etkisinin azalmasi, sosyal normlarin
goz ardi edilmesi ve gelir esitsizligi gibi unsurlar sosyal medya dilenciliginin 6nlini agmaktadir.
Her giin ayni kisilerin génderileri ile karsilasan ve paylasilan igeriklerle birlikte kendini samimi bir
ortamda distnen bireyler diger kullanicilarla bir anda iletisime gecebilmekte, herhangi bir seyi
isteyip, aklina takilan soruyu anina sorabilmektedir.

Sosyal medya dilenciligi fenomenler ve siradan kullanicilarin —takipgilerin- yaptigi dilencilik
olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir. Mecralara gore dilencilik tirleri irdelendiginde gériinme ve
gostermeye dayali olan Instagram’in fotograf temelli olmasi kullanicilarin birbirini tanidig
disiincesine neden olmaktadir. Bu noktada dikkat ¢ceken bir durum ya da herhangi bir konu
hakkinda kolaylikla mesaj yoluyla iletisime gecilebilmekte ve gdnderilerin altina kolaylikla
yorum yapilabilmektedir. Fenomen isimler ise 6zellikle Instagram’in hikaye 6zelligi sayesinde
hem markalardan hem de takipgilerden gesitli isteklerde bulunabilmektedir.
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Sosyal medya dilenciliginin gerceklestigi mecralardan biri de YouTube adresleridir. Video
temelli olan ve bireylere her konuda video ¢ekip paylasabilme olanagi sunan YouTube’da daha
cok fenomenlerin yaptigi dilencilik dikkat cekse de takipciler fenomen isimlerin videolarinin
altina yaptiklari yorumlar ile taleplerde bulunabilmektedir.

Sadece gorintl temeli degil yazili olarak da duygu ve disincelerin aktarildigi sosyal
medya mecralarinda da dilencilik gerceklesmektedir. Bu noktada kullanicilarina 280 karakter
ile paylasim yapabilme imkani sunan Twitter adreslerinden de dilencilik gerceklesebilmektedir.
Twitter’da ayni zamanda fotograf paylasimlari da yapilabilmektedir ve kullanicilar takipgilerinden
fotografini paylastigl Grinl “keske benim olsa” climlesi ile talep edebilmektedir. Calisma
dahilinde Twitter’da yapilan dilenciliklerin genellikle siradan takipgiler tarafindan gerceklestigi
soylenebilmektedir.

Son zamanlarda sirekli gindeme gelen ve dilencilik icin en sik kullanilan mecralardan biri
de TikTok’tur. Bu mecrada dilencilik direkt olarak nakit para tzerinden gergeklesebilmektedir.
Ozellikle canli yayin sirasinda fenomen isimler takipgilerinden TikTok’un belirledigi hediyeleri
talep edebilmektedir. Giil, yat, araba, cay gibi hediyelerin bulundugu mecrada hediye gondermek
isteyen takipci bunun karsiliginda kredi karti ile jeton satin alabilmektedir. Tiktok’ta gerceklesen
dilencilik eyleminin genellikle fenomenler tarafindan yapildigi sdylenebilmektedir. Fenomenler
strekli “bana yat gonderen yok mu, bu yayin arabayi hak etmiyor mu?” gibi ifadelerle israrh bir
sekilde taleplerde bulunabilmektedir.

Dilencilik eyleminin sosyal mecralarda gerceklesme nedenlerinden biri de sosyal medya
mecralarinin yaptirim gicinidn bulunmasidir. Sosyal medya mecralarinda ciddi sayida bir
kullanicr kitlesi bulunmaktadir ve paylasilan bir icerik milyonlarca kisiye aninda ulasabilmektedir.
Paylasimin bu kadar kolay olmasi ve herkesin her istegini kolayca paylasabilmesi bir ling
kiltirinin de olusmasina neden olmaktadir. Bu noktada takipgisinin istegini karsilamak
istemeyen fenomen lingle karsilasirken talebe olumlu yanit veren fenomen yiiceltilebilmektedir.
Fenomenler de istekleri karsilama konusunda ikiye ayrilmaktadir. Kimi fenomen takipgilerinin
taleplerinin karsilanmasi gerektigini soylerken kimileri de tamamen karsi ¢ikmakta ve ifsa
yontemine gitmektedir.

Sosyal medya dilenciligini geleneksel dilencilikten ayiran unsurlardan biri de kullanilan dil
kaliplaridir. Geleneksel dilencilikte kullanilan “Allah rizasi icin” gibi s6z kaliplari sosyal medya
dilenciliginde en aza indirgenmektedir. (Gedikoglu, Ozsirin, ve Ogus, 2019: 278). Sanal mecralarda
gerceklesen dilencilik eyleminde rica minnet ifadelerinden ziyade nezaket normlarindan uzak
kaba ve sert bir Gslup kullanilmaktadir. Bunun temel sebeplerinden biri de yiiz ylze iletigsimin
etkisinin sanal mecralarda yok olmasi ve takipginin istekte bulundugu kisiye karsi herhangi
bir saygi ifadesi kullanmak zorunda hissetmemesidir. Geleneksel dilencilikte ihtiyaglar dile
getirilirken sosyal medya dilenciliginde ihtiyaclardan ziyade llks istekler talep edilebilmektedir.
Sosyal medyada dile getirilen lliks taleplerin basinda ise; tatil, liiks marka cep telefonu, saat ve
kiyafet gibi istekler yer almaktadir. Bu noktada ihtiyaglar ve istekler arasindaki farkin yok olmaya
basladigi ifade edilebilmektedir.

Geleneksel dilencilik eyleminde oldugu gibi sosyal medya dilenciligi de bir performans
Uzerindenilerlemektedir. Dilenme eylemini gerceklestiren kisi ihtiya¢ sahibi oldugunu kanitlamak
icin cesitliyontemlere basvurmaktadir. Kimi zaman sézsel ifadelerle muhtag oldugunu kanitlamak
isteyen dilenci kimi zaman da fotograflar kullanarak durumunu kanitlamaya calismaktadir.
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Sosyal Medya Dilenciligi Tipleri

Sosyal medya araclari kullanicilarin kendilerini daha rahat ifade ettikleri, her anlarini
videolu ve fotografli paylastiklari, takipcileriyle bir araya geldikleri mecralar olarak kullanilsa
da kullanicilara sunduklari is imkanlariyla da dikkat ¢gekmektedir. Bu noktada ise hem igerik
Ureticileri hem siradan kullanicilar hem de sosyal medya mecralari kar elde etmektedir.

Sosyal medya dilenciligi yapilan mecralar disinda eylemi gerceklestirenler olarak
irdelendiginde temelde fenomenlerin ve takipcilerin yaptigi dilencilik olmak lizere ikiye
ayrilmaktadir. Dilencilik eylemi sosyal medya fenomenleri ve Influencerlarin yaptigi dilencilik
baglaminda ele alindiginda etkilesim ve Uriin talepleri dikkat cekmektedir. TikTok ile beraber
bu iki kategoriye hediye adi altinda 6deme talep etmek de eklenebilmektedir. Clinkii hediye
talep eden kullanici bunun 6deme olarak bir karsiliginin oldugunu bilmekte ve ona goére talepte
bulunmaktadir.

Youtube’da gerceklesen sosyal medya dilenciligi daha cok etkilesim talebi Uzerinden
gerceklesmektedir. Katilimci kiltlir 6zelligi bulunan YouTube’da “begen”, “abone ol”, “yorum
yaz”, “katil” gibi butonlarin olmasi fenomenlerin etkilesimi artirmak icin kullandig1 yontemlerin
basinda gelmektedir. Clinkii fenomen ne kadar etkilesim alirsa o kadar gelir elde edeceginin
bilincindedir. Bu nedenle takipgi kagirmak istemeyen fenomenler “bildirimleri a¢”, “ekranin
sagina/solunatikla” gibi taleplerle takipgilerini diger videolara da yénlendirmektedir. YouTube’un
videolarin izlenme sayilari, siireleri ve reklamlarina gére 6deme yapmasi durumun tamamen
bir ekonomik slirece donistliglint kanitlar niteliktedir. Bu nedenle icerik Ureticileri etkilesim

sayilarini artirmak i¢in takipcilerini israrla s6zsel olarak zorlamaktadir.

III "
’

Fenomenlerin gerceklestirdigi etkilesim talebi goriinti temelli olan Instagram Uzerinden
de gerceklesmektedir. Fenomenlerin Instagram adreslerinden “begen”, “yorum yap”, “takip
et”, “hikayemi izle”, “yukari kaydir” gibi istekleri direkt 6deme olarak geri doniis saglamasa da
fenomenin etkilesim sayilari markalarin da dikkatini cekmekte ve isbirlikleri yapmalarina olanak
tanimaktadir.

Fenomenlerin gerceklestirdigi dilencilik tiplerinden biri de o6zellikle markalardan Urin
talebinde bulunmaktir. Fenomenlerin giydigi, yedigi, gezdigi her seyin sorulmasi zamanla
markalarin da dikkatini cekmekte ve bilinirligini artirmak isteyen markalar kendine en uygun
fenomeni secip hem isbirlikleri yapmakta hem de goénderdigi hediyeler ile olumlu izlenim
olusturmaya calismaktadir. Fenomen isimler ise markalarin bu taleplerini geri cevirmeyip
kullandiklari Griinleri hesaplarindan paylasmaktadir. Ozellikle YouTube’da markalardan gelen
hediyelerin acildigl bir konsept bile olusmaktadir. Fenomenler bir yandan gelen hediyeleri
video sirasinda acarken bir yandan da biten ya da yeni ¢ikan Grlinleri markalardan tekrar talep
etmektedir. Bu durum Instagram adreslerinde de sik¢ca gerceklesmektedir. Fenomen isimler
Uriin taleplerini Instagram hikayelerinden markayl da etiketleyerek gerceklestirmektedir.
Marka, fenomenin talebini kabul edip irtini génderdiginde ise fenomen isimler tekrar paylasim
yapmaktadir. Bu noktada ikili bir ¢cikar iliskisinden bahsetmek miimkiindiir ayrica fenomen isim
bu istegini belirtirken oldukca acik, net ve israrci bir tavir takinabilmektedir. Fenomenler sosyal
medya hesaplarindan sadece markalardan degil takipcilerinden de istekte bulunabilmektedir.
Ozellikle Instagram adreslerinden hediye talep eden Influencerlar, gelen hediyeleri acacaklari
bir video cekip YouTube adreslerinden paylasacaklarini da takipgilerine duyurmaktadir.

En cok tartisilan sosyal medya araclarindan olan TikTok da sosyal medya dilenciligine zemin
hazirlayan mecralar arasinda yer almaktadir. Kullanicilara kisa videolar ¢cekip yayinlama ve canh
yayin yapma imkani sunan TikTok, Gicretli hediye secenegiile diger platformlardan ayrilmaktadir.
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Fenomenlerin TikToker ismi ile diger kullanicilardan ayrildigi uygulamada cicek, giil, yat, araba
gibi Urdnler bulunmakta ve her Griin belirli bir jeton karsiiginda hediye olarak canli yayin
sahibine gonderilmektedir. Bu noktada uygulama dcretin bir kismini kendine alirken bir kismini
da canli yayin yapan fenomenin hesabina gondermektedir. Asagidaki tabloda TikTok’da yer alan
hediyeler ve jeton sayilari yer almaktadir.

Tablo 1

TikTok hediye(rozet) ve jeton sayilari

Hediye Jeton Hediye Jeton Hediye Jeton
Gorkemli sato 20000 Oud 300 Opiiciik 150
Baklava 2 Lokum 2 Elmas ask ytziGgi 300
Nazar boncugu 5 Ramazan feneri 1000 Altin spor araba 29999
Lale 200 Bravo 2 Cicekler 7
Merhaba 10 Alkis 9 Lolipop 10
Cay 50 Mishka bear 100 Gunes kremi 50
Sceptre 150 Tiktok talent 250 Gokkusagi 100
Unicorn 5000 Nakit yagmuru 9999 Legendary 1000
Yat 7499 Kalp 10 Gunes gozlikleri 199
Love balloon 699 Altin madeni 1000 Garland 1500
Carousel 2020 Ferris wheel 3000 Panda 5

Big love 25 Diamond king 1500 Red sports car 7000
Castle fantasy 20000 Kahve 50 Parfiim 20
Gal 1 Tiktok 1 Finger heart 5
Mikrofon 5 Goodnight 10 Konfeti 100
Kalpler 199 Love rain 199 Fireworks 1099
Crystal heart 499 Magic cove 199 Sweet sheep 99
Make it rain 500 Date 50 Helal 299
Romantik 2021 6000 Diamond crown 1499 Gold microphone 499
Give me five 10 Konser 500

Jeton fiyatlan: 70 jeton 6,69 TL; 350 jeton 33,99 TL; 1400 jeton 134,99 TL; 3500 jeton 339,99; 7000 jeton
679,99

Sosyal medyada takipcilerin yaptigi dilencilik ise; Griin talebi, 6deme talebi ve etkilesim talebi
olmak lzere 3 kategoride incelenmektedir. Takipgiler Uinli olma slrecini adim adim izledikleri
fenomenlerden cep telefonu, bilgisayar, tatil gibi Iiks taleplerde bulunabilmektedir. Bu noktada
dilencilik eylemini gerceklestiren kisi geleneksel dilencilikte yer alan “ihtiyaci talep etme”
durumundan uzaklasarak liiks istekleri dile getirmeye baslamaktadir. Ornegin dilenci ihtiyaci
olan herhangi bir telefonu degil de liks bir telefon markasinin son modelini istemektedir. Ayrica
tatil istekleri de fenomenlere gelen liks talepler arasinda yer almaktadir ve esi isten ayrilan
bir kullanici fenomenden bunaldigi icin tatile géndermesini talep edebilmektedir. Twitter’da
takipgiler genellikle istedikleri Grind “bana bundan alan yok mu?” agiklamasiyla paylasirken
Instagram’da genellikle fenomenin paylastigi génderinin altina yorum yapilmaktadir ya da mesaj
yoluyla Girtin talep edilmektedir.

Takipgilerin yaptigi dilencilik tiplerinden biri de 6deme talep etmektedir. Takipgiler
fenomenlerden elektrik, telefon, dogalgaz gibi faturalarinin édenmesinin yani sira direkt
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para talebinde de bulunabilmektedir. Yiz yize gelmedigi ve tanimadigl insanlardan talepte
bulunmayl normal olarak goren bazi takipgiler herhangi bir nezaket normu kullanmadan da
direkt olarak IBAN paylasimi ile 6deme isteyebilmektedir. Bu dilencilik tiirti genellikle Instagram
ve Twitter hesaplarinda kullanilmaktadir. Takipgiler Instagram adreslerinde fenomenlere mesaj
ya da paylasimlarin altina yaptigi yorumlar ile ulasmaya calismaktadir. Twitter’da ise kullanicilar
genellikle kendi ana sayfalarinda ya da profillerine sabitledikleri IBAN adresleriyle 6deme
taleplerinde bulunabilmektedir. Mesaj yoluyla yapilan talepler ise Twitter’da oldukca azdir ve
fenomenler genellikle Twitter’da yapilan dilencilikte ifsa yoluna gitmemektedir. Takipgilerin
yaptgi son dilencilik tiird ise geri takip talebidir. Takipgiler takip ettikleri fenomenlerin paylastigi
gonderilerin altina yaptiklari yorumlarla “gt” seklinde takip taleplerinde bulunabilmektedir.
Baslarda sadece geri takip kelimelerinin kisaltmasi ile yapilan “gt” talebi daha sonralari
dikkat cekmek icin “getegetegetetteee” gibi uzatilarak yer almaya baslamaktadir. Bu noktada
yorumlarin alt alta ayni kisiler tarafindan israrla kopyala yapistir ile yapilmasi dilencilik eyleminin
siber zorbalik noktasina geldigini de gostermektedir. Takip talebi “gt” disinda agiklama yéntemi
ile de yapilmaktadir. Benzer yorumlarin arasindan siyrilmak isteyen takipgiler durumlarini
ve sayfalarini anlatan yorumlar ile dikkat cekmeye calismaktadir. Takipcilerin yaptigi takip
taleplerinden biri de fenomen isimleri grup mesajlarina eklemektir. Bu yontemde takipciler cok
fazla takipciyi hedeflememekte nicel olarak degil de nitelik olarak degerli takipgileri kazanmaya
calismaktadir. Sosyal medya hesabinin izin verdigi sayida grup mesajlasmasi kuran takipci gruba
son olarak fenomen ismi dahil etmektedir. Fenomen ismin kendisini takip edip etmemesi bu
noktada onemlilik arz etmezken mesajlara cevap vermesi de beklenmemektedir. Sadece grup
mesajindaki kisilere fenomen ismin kendini takip ettigi izlenimi yaratarak dikkat cekmeye
calismaktadir.

Yontem

Sosyal medya dilenciliginin ortaya ¢ikma nedenlerinin arastinildigi bu ¢alismada sosyal
medya dilenciliginin meydana getirdigi problemlerin de tespit edilmesi hedeflenmistir.
Teknolojinin gelismesi ve sosyal medya mecralarinda yasanan yeniliklerle birlikte dilencilik
turleri de farklilasmaya baslamaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde yapilan galisma
sosyal medya dilenciliginin sanal mecralara gore gosterdigi farkliliklari ortaya koymak agisindan
onemlilik arz etmektedir. Calisma suirecinde sosyal medya dilenciliginde mesajlarin incelenmesi
ve siniflandirilmasi igin icerik analizi yontemi uygulanirken fenomen ve takipgiler arasindaki
etkilesimi incelemek igin netnografik arastirma yontemi kullanilmaktadir. Ayrica sosyal medya
mecralari sayesinde Unll olup gelirini sosyal medyadan saglayan fenomenlerin sosyal medya
aracglarindan 9 Subat 2019 ve 1 Aralik 2020 tarihlerinde yaptiklari paylagimlar ile takipgilerin
gonderilerine yaptiklari yorumlar ve mesajlari irdelenmektedir.

Yapilan calisma kapsaminda sosyal medya mecralarinda da bir kisitlamaya gidilmis Instagram,
YouTube, Twitter ve TikTok adresleri sosyal medya dilenciligi baglaminda incelenmistir. Bu
mecralarin secilme nedeniise Instagram’in goérinti temelli olup gelir esitsizligi sorunsalini gozler
onilne sermesi, YouTube’un katihmci kiltir ozelligi ile birlikte herkese icerik (iretip videolarda
slire sinirinin olmamasi ve reklama olanak tanimasidir. Twitter ise diger mecralara oranla daha
farkli bir dilencilik tliriniin meydana gelmesine neden olmaktadir. Twitter’da takipgiler profili
acik oldugu muddetce kendi duvarlarindan paylastiklari metinler ve fotograflar ile istekte
bulunabilmektedir. TikTok’'un secilme nedeni ise fenomenlerin hediye adi altinda direkt olarak
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odeme talep edebilmesidir. Calisma kapsaminda 9 Subat 2019- 1 Aralik 2020 tarihleri arasinda
takip edilen fenomenlerin bilgileri ve incelenen génderi sayilari asagidaki tabloda sunulmustur.
Elde edilen bulgularin sunulmasi noktasinda yazim yanliglari diizeltilmemistir ve fenomenlerin
isimlerinin gizli tutulmasi igin F1 ile F20 arasinda kodlar verilmistir.

Tablo 2
Takip Edilen Sosyal Medya Hesaplari ve Paylasim Sayilari

Instagram takipi Instagram  gonderi YouTube abone YouTube gonderi

Fenomen Kodu sayisl

sayisl sayisl sayisl
F1 1,3 M 472 1,31 M 99
F2 31,5B 97 277 B 114
F3 58 M 97 29 M 70
F4 1,1 M 151 175 B 40
F5 3,2 M 119 74,1 B -
F6 22 M 334 27,4 B 101
F7 25 M 42 2,54 M 99
F8 43 M 108 220 B
F9 16,5 M 878 (gizli) 1
F10 354 B 184 93,3 B 11
F11 1,9 M 511 1,44 M 68
F12 23 M 18 406 B 13
F13 74,5B 323 - -
F14 11,8 B 73 - -
F15 52 M 17 142 M 63
F16 11,1 B 153 336 B 99
F17 2 M 16.120 - -
F18 644 B 147 151 B 4
F19 3 M 40 4,02 M 25
F20 694 B 378 1498 3
Toplam 20.262 818
Bulgular

Sosyal medya dilenciligi, icerik analizi ve netnografi yontemine bagh kalinarak iki temel
kullanici 6rnekleminde incelenmistir. ilk grupta fenomenlerin yaptigi dilencilik yer alirken
ikinci 6rneklem siradan kullanicilar tarafindan olusmaktadir. Calisma kapsaminda kullanicilarin
Instagram, YouTube, Twitter ve TikTok paylasimlari, mesajlari ve yorumlari yazim yanlslari
dizeltiimeden paylasiimistir.

Fenomenlerin Yaptigi Dilencilik

Sosyal medya mecralarinda fenomenlerin yaptigi dilencilik Instagram, Youtube, Twitter ve
TikTok hesaplari incelendiginde etkilesim talebi, Uriin talebi ve rozet adi altinda (icret talebi
olmak lizere 3’e ayrilmaktadir.

Etkilesim Talebi

Sosyal medya fenomenleri takipgilerden etkilesim talep etmek icin YouTube’da “begen”,

“abone ol”, “yorum yap”, “ekranin sagina/soluna tikla” gibi ifadeler kullanirken Instagram’da



124 YeniMedya
Eda Gedikoglu, Giil Esra Atalay R

n  u ”  u

“begen”, “yorum yap”, “yukari kaydir” seklinde taleplerde bulunabilmektedir. Sosyal medya
dilenciligi baglaminda gelirlerini sanal mecralardan saglayan fenomenlerin gonderileri
irdelendiginde asagidaki bulgulara ulasiimistir.

YouTube videolarinin hemen hemen hepsinde icerik (reticileri like ve yorum talebinde
bulunmaktadir. Bunlari birbirinden ayiran ve éne ¢ikmalarini saglayan ise uyguladiklari farkh
yontemlerdir. Bu yontemlerden biri ise Youtube videolari ceken ve 1.3 milyon abonesi bulunan
F1 kodlu kanalda yayinlanan videolarda kullanilan yontemdir. Bu yontemde kanal sahibi asil
video devam ederken esi ve ogluyla birlikte ¢cektigi ek videoda like ve yorum talep etmektedir.
Asil video devam ederken video bir imleg ile durdurulmakta ek olan video devam etmektedir.
Taleplerin ardindan ise ana video kaldigi yerden devam etmektedir. S6z(i gecen diyaloglara
asagida yer verilmistir.

Kanal sahibi: Arkadaslar. Dilenci degilim. Bir like’'mzi bir yorumunuzu istiyorum. Baska bir
sey istemiyorum.

Esi: Yine like yorum istedi sizden degil mi? Ay biktim vallahi, bir ativerin de ben de kurtulayim,
ne olursunuz ya.

Oglu: Arkadaslar abone oldunuz mu? Abone Olun

F1 kodlu kullanicinin ek olarak yayinladigi videoda kendi gorsellerini kullanirken F3 kodlu
kullanicinin farkli bir yontem uyguladigi gézlemlenmektedir. Fenomen isim kullanici sayisini
artirmak igin 2D ilustrasyonunu kullanmaktadir. F1 kodlu kullanicida oldugu gibi video
durdurulmakta ve ilustrasyon goriintliye girmektedir. Bu noktada fenomenin “Kanalima abone
olmayi, videoyu like’lamayi unutmayin sizi seviyorum, 6ptiim, bye” soézleri dikkat cekmektedir.

Fenomenler, Instagram adreslerinden de begeni ve yorum talebinde bulunabilmektedir.
Fotograf ve videoyu gonderi olarak paylasan fenomenler gériilmeme ihtimaline karsin génderiye
hikayede de “New Post” gibi etiketlerle yer verebilmektedir. Gindemdeki olaylara eglenceli bir
bakis acisi getiren F4 kodlu fenomen gdnderi olarak paylastigl fotografi hikdyede de paylasmis
ve takipcilerine yaptigi cagrida “Arkadaslar, yeni fotograf attim. Profilime tiklayarak fotografi
begenirseniz sevinirim. Bol bol yorum atmayi, emojiler atmayi unutmayin. En gok yorum atanlari
da hikdyemde paylasacagim, bir 6nceki fotografa en cok yorum atanlari da simdi paylasiyorum.”
ifadelerini kullanmistr.

Instagram adresini aktif kullanan F5 kodlu kullanici ise fotograf olarak paylastigi gonderiyi
hikdyesine de atmis ve 10 bin begeni istemistir. istedigi begeni sayisina kisa siirede ulasan
fenomen isim sayiyi artirarak“20 bin olur mu acaba” ifadesini kullanmistir. iki talebine de olumlu
yanit alan fenomen isim “22 bin yorum tenkyu” génderisiyle takipgilerine tesekkir etmistir.

Sosyal medya platformlarinda gerceklesen dilencilik eylemi bir noktadan sonra mecralar
arasina donlismeye baslamistir. Fenomenler paylasim yaptiklari mecralardan diger sosyal medya
mecralarina yonlendirmektedir. F3 kodlu fenomen 9 Haziran 2019 tarihinde attigl videoda
hem 2D ilustrasyonunu paylasmis hem de Instagram ve Twitter gibi sosyal medya mecralarinin
isimlerini verip onlara da takipgi gekmeye ¢alismistir.

Uriin Talebi

Sosyal medya uygulamalarinda bulunan takipgi ve takip etme butonlarinin farkhlagmasi
zamanla fenomen kdltirinin olusmasina neden olmaktadir. Influencer olarak adlandirilan
fenomenlerin her aninin merak edilmesi ise markalarin dikkatini ¢cekmektedir. Fenomen ve
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markalarin isbirligi sonucunda Grin tanitimi normalde oldugundan daha fazla kisiye kisa
slirede ulagsmaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde fenomenler tarafindan gerceklestirilen
dilencilik tlrlerinden biri de (rin talebinde bulunmaktir. Fenomenler isbirligi yaptigl ya da
sonradan dikkatini ceken markalardan acikca Urlin talebinde bulunabilmektedir. Fenomenler
onceleri “sizden gelenleri agiyorum” isimli konsept videolar ¢ekerken zamanla bu konseptin
yerini “markalardan gelenleri aciyorum” isimli videolar almistir. Bu noktada fenomenler tim
giderlerini markalara karsilatmakta ve Urlinleri depolayabilmektedir. Fenomenlerin yaptigi triin
talepleri baglaminda asagidaki bulgulara ulasiimistir.

Makyaj videolari ¢ceken F3 kodlu fenomen 19 Temmuz 2020 tarihinde markalardan gelen
hediyeleri a¢tigl videoda urlnleri takipgilerine gonderecegini belirtmistir. Paketin birinden
begendigi Urin cikinca takipgilerine sansli olduklarini séyleyen fenomen, markaya “bana
bundan bir tane daha yollar misiniz? Liitfen kaldiysa” sozleriyle seslenip lirlinden bir adet daha
istemistir. Fenomen isim bu isteklerini video boyunca stirdiirmistir. Influencerin bu istegi marka
tarafindan kisa slrede giderilmistir ve fenomen isim bir sonraki videoda ayni Grlini gosterip
markaya tesekkirlerini iletmistir. Ayni fenomen 13 Aralik 2019 tarihinde yayinladigi videosunda
da bir markanin gonderdigi trlini begenmeyip “Bana glizel bir Jo Malone set yollar misiniz?
Mumlarla parfiimlerle falan, liften aliniyorum yani. Elaleme neler gidiyor bana bunu mu layik
gordiiniz?” sozleriyle yeni Grlnler ve hediyeler talep etmistir.

Gulndeme iliskin eglenceli videolar ¢eken F20 kodlu fenomen, Instagram hikayesinde yeni
eve tasindigini belirterek “Arkadaslar, yeni evim. ici bombos, génliiniizden ne kopuyorsa ev
hediyelerinizi bekliyorum. Televizyon, koltuk, camasir makinasi...” ifadeleriyle takipgilerinden
hediye talep etmistir.

Instagram (izerinden devam eden taleplerden biri de F6 kodlu kullanicinin yaptigi Netflix
cagrisidir. Fenomen isim attigl videoya Netflix'i etiketleyip “Netfliks varmis. Televizyon film
izleniyormus parali. Nasil baglanicam ben ordan film izlemek istiyorum. Netfliks'giler ulasin bana,
Netflix. Nerden yapiyorum onu. Film izlemek istiyorum. Netfliks ulas bana.” ifadeleriyle markanin
kendisine ulasmasini talep etmistir. Daha sonra attigi bir hikayede ise “@netflixturkiye @netflix
Nerdesiniz. Baba reklaminizi yaptim. 2 yil icretsiz Uyelik istiyoreeee.”s6zleriyle markadan tyelik
talep etmistir. Bu gelismelerin ardindan ise Netflix Tirkiye Instagram adresindeki ismini “Netflix
ya da Neksflis” olarak degistirme yontemine gitmistir.

Cektigi moda ve makyaj videolari ile sirekli glindeme gelen F11 kodlu fenomen de (irlin
talebinde bulunmak icin Instagram’i kullanmistir. Unlii kiyafet markasiyla iletisime gecmek
icin Instagram’in hikaye o6zelligini kullanan Influencer “son storymi Vetements’in izledigini
gormusumdur. Ne alaka ama askimsin vetements. Bi iki bisey yolla bari.”notuyla markadan
Urdn talebinde bulunmustur. Fenomen isim bu hikayenin ardindan attigi diger paylasimlarla
da markanin dikkatini gekmeye galismistir. Instagram’in filtre 6zelligini kullanan tnli fenomen
markanin filtresini yizine uygulamis ve “iste buldum filtremi @vetements_official” notunu
dismdistir.

Hediye (Rozet) Adi Alinda Odeme Talep Etmek

TikTok uygulamasi diger uygulamalara oranla fenomenlere direkt olarak 6deme alabilecekleri
bir olanak sunmaktadir. Canli yayin yapan fenomenler gelen hediyelerin Ucretlerini aninda
hesaplarinda gorebilmektedir. Bu noktada TikTok uygulamasi da 6édemenin belirli bir kismini
uygulamaya alabilmektedir. Boylece bir yandan fenomen kazanirken bir yandan da uygulama
kazanmaktadir. Sosyal medya dilenciligi baglaminda TikTok uygulamasinda yapilan dilencilik
yontemi degerlendirildiginde asagidaki bulgulara ulasiimistir.
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TikTok uygulamasi fenomenlere “begen”, “yorum yap”, “génder” 6zelliklerinin disinda bir de
hediyelerin gonderildigi canli yayin imkani sunmaktadir. Gelir elde etmek isteyen fenomenler
ise istedigi hediyeyi israrla dile getirerek yayina katilanlarin gondermesini saglamaktadir. Bu
noktada ise yaptigi yayinlarla 7. Siraya yerlesen fenomenin canli yayin sirasinda soéyledigi s6zler
sosyal medya dilenciligi noktasinda dikkat cekmektedir. Fenomenin ¢igliklar atarak ve bagirarak
dile getirdigi konusmaya asagida yer verilmistir.

hi¢ araba almadim, vurun suraya bir araba, sari araba buradan gegsin, 1’e yerleseyim.
Arkadaslar Beni 1’e yerlestirin. Araba atacak babayigit yok mu? Su arabayi istiyorum. Bu yayin
arabayi hak ediyor. Suraya bir araba bir unicorn atin gelsin. Su ekrani bir doldurun. Biraz gitay!
yikseltin... Dolar yagmurlari, unicornlari vurun suraya araba gelmedi. Biraz gitayi yikseltin. En iyi
7’deyim 4 ya da 3 yapin beni.

102.9K takipgisi bulunan fenomene canl yayin sirasinda istekleri disinda giil, ayicik, sun
cream, nazar boncugu, goodnight, TikTok rozetleri gibi hediyeler de defalarca génderilmistir.
Fenomen isim yayin actiginda 200. sirada oldugunu ifade ederken hediyeler sonucunda yarista
6. siralara kadar ilerledigini ifade etmistir.

TikTok’ta canli yayin acan baska bir fenomen ise 13.9K kisinin katildigi canli yayininda
“aranizda beni takip etmeyenler var biliyorum. Su kisimdan beni takip edebilirsiniz. Baska
bir sekilde destek vermek icin de su kisimdan beni arkadaslarinizla paylasabilirsiniz.” diyerek
etkilesim talebinde bulunmustur. Yayin sirasinda ise fenomene yat, para yagmuru, asa, gil,
concert gibi rozetler génderilmistir.

TikTok’ta hediye génderilmesine son olarak Demet Akalin’in kizi Hira da dahil olmustur
ve Uzunmakarna isimli fenomene canli yayin sirasinda gorkemli sato, dpticiik, ddonme dolap,
garland gibi hediyeler génderince fenomen isim “Demet Akalin’in kizi Hira sen misin? Sen isen
bir tane gl gonder?” diyerek tanidigindan emin olmak istemistir. Hediyeleri génderen kisinin
Demet Akalin’in kizi oldugunu anlayan fenomen isim tiim hediyeler icin Hira’ya ayri ayri tesekkr
etmistir. Hesabindan 7 bin TL ¢ekildigini fark eden Demet Akalin 6ncelikle fenomen isimile irtibat
kurmaya calismis ardindan 6denen miktari geri almak icin bircok firmayla goriismeye ¢alismistir.

Takipgilerin Yaptigi Dilencilik

Sosyal medya dilenciligi sadece fenomenlerin sosyal medya mecralarindan gergeklestirdigi
eylemler degildir. Influencerlarin disinda siradan takipciler de hem kullanicilardan hem
de fenomenlerden cesitli isteklerde bulunmaktadir. Siradan kullanicilarin yaptigi dilencilik
eylemi genellikle Grin talebi, 6deme talebi ve etkilesim talebi olmak (izere 3 kategoride
gerceklesmektedir.

Uriin Talebi

Sosyal normlarin dejenere olmasiyla birlikte kullanicilar takip ettikleri fenomenlerle sanki
yillardir tanisiyormus gibi samimiyet kurmaya calismakta iletisim kurarken de nezaket normlarini
gbz ardi edebilmektedir. Samimiyetin somuiriye donilistigu dilencilik noktasinda takipgilerin
yaptgi dilencilik tirlerinden biri de fenomenlerden telefon, kiyafet gibi Griin taleplerinde
bulunabilmektedir.

Kisisel blog hesabina sahip olan ve 10,2 milyon takipgisi bulunan F14 kodlu fenomene DM
hesabindan gonderilen bir mesajda “merhaba giymediginiz elbise ayakkabi vs bana génderir
misiniz esimden ayriyim 1 oglum var hep onun bunun verdigini giyiyorum okulda ¢alisiyorum
asgari Ucretle litfen yardimci olun bana” ifadeleriyle kiyafet talebinde bulunulmustur.
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Yeni telefon alip hikaye paylasan F4 kodlu kullaniciya gelen bir DM’de takipcisi “cocugun
gozl yesilmis... telefon farki iste siyah saniyoduk biz niyeyse veriyon mu bana eskiyi” sozleriyle
takipgisi fenomenin eski telefonu istemistir. Fenomen isim ise bu istegi Instagram hikayesinde
ifsa etmistir.

Takipciler istekleri karsiliginda fenomenlerden bekledikleri ilgiyi goremeyince ling kiiltlrine
yonelmeye baslamistir ve sanki fenomene o hediyeyi vermek zorundaymis gibi izlenim
yaratmistir. Genellikle makyaj videolari ¢ceken bir fenomene takipgisinin athgl mesaja asagida
yer verilmistir.

merhaba ben sana van’dan yaziyorum seninle hemen hemen ayni yastayiz belki sacma
olur ama ben yine de sansimi denemek istedim. Senin giymedigin kiyafetlerin vardir. Simdi ben
yeni bir okula basliycam ve gergekten kiyafet alacak durumum yok sen de geng kizsin umarim
beni yanlis anlamazsin bu mesaja cevap versen de vermesende ¢ok giizel ve tatlisin seni takip
etmeye ve sevmeye devam edicem

Fenomen cevap verse de vermese de takip edecegini soyleyen takipcisi fenomenin cevap
vermemesi durumda “selam cuceee” notuyla ofkesini belli etmistir. Fenomen isim ise bu
mesajlari takipginin kimligini gizlemeden sosyal medya hesabindan “istedigim sey olmayinca
me” aciklamasiyla paylasmistir.

Sosyal medya dilenciligi mecra bazinda incelendiginde Twitter’da diger mecralara oranla
farkli bir yontemle gerceklestigi gozlemlenmistir. Yazi temelli Twitter adreslerinde dilencilik
genellikle takipcilerin bir fotograf paylasip “keske benim olsan, bana bundan alan yok mu?”
gibi ifadeleri kullanmasiyla gerceklesmistir. Dilencilik eylemini gergeklestiren kisinin tweetini
goren diger takipciler athiklari mesajla eylemi gerceklestiren kisinin adresini 6grenip hediyeyi
gondermistir. Twitter adreslerinden gergeklestiren dilencilik 6rneklerine ait bulgular asagida yer
almaktadir.

Twitter adreslerinden paylastigi isteklerle dikkat ceken ve sonralarda hesabi askiya alinan bir
takipci hesabindan kar kiresi fotografi paylasip “yok mu kar kiresi hediye edecek bir babayigit”
notunu diismustir. Fenomenin kar kiiresi talebini geri cevirmek istemeyen bir takipgi ise attig
mesaj ile fenomenin adresini istemis ve kar kiiresini gdndermistir.

Twitter hesabindan yaptigl aciklamayla takipgilerinden Antep fistigi isteyen bir kullanici ise
“ben seni ‘Antep Fisigim’ diye severim ama sen benim igin Antep Fisti§inin ne ifade ettigini
bilmezsin” ifadelerini kullanmistir. Takipgisi ise “adresi yaz géndereyim kardesim. Kurban olsun
sana” sozleriyle kullanicinin adresini istemis ve kisa strede fistikh ve ¢ikolatali bir kutu hazirlayip
kargoya vermistir.

Kilo kontroli, spor ve saglkli yasamla ilgili Instagram adresinden paylasimlar yapan F13
kodlu kullaniciya gelen DM mesajlari irdelendiginde genellikle ¢ocuk kiyafetlerinin istenildigi
gozlemlenmistir. F13 kodlu fenomene génderilen DM mesajlarindan birinde takipgisi “Iyi giinler,
ben de yeni dogum yaptim durumum cok kot bebegime dogru diirlist bir sey alamadim
Tuna’nin kiguklerini bize goénderebilir misiniz ¢ok ihtiyacim var. Litfen okuyun bu mesajl”
ifadeleriyle fenomenin cocugunun kiyafetlerini istemistir. Fenomenden cevap alamayinca israrla
emoji gonderen fenomen “... litfen okuyun bu mesaji” diyerek fenomenin dikkatini cekmeye
calismistir. Attigi israrli mesajlar sonucu fenomene ulasan kullanici F13 kodlu fenomenin talebi
kabul etmesi sonucunda “Cok sagolun Allah sizi ve esinizi cocugunuzu hi¢c kimseye muhtag
etmesin.” diyerek dilencilik eylemini sonlandirmistir.
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Takipcilerin yaptigi lirtin talepleri sadece DM Uizerinden degil gonderilerin altina yapilan
yorumlar ile de gerceklesmektedir. Bu baglamda incelendiginde F15 kodlu fenomene gelen
mesajlar dikkat cekmektedir. Fenomenin 23 Eylil 2020 tarihinde attigi gonderinin altina “Senden
tek istedigim senden sey abi yardim edermisin durumumuz cok kotl abi tilipli televizyon
kullaniyorum abi yasim 11 lGtfen abi bana bitane olsada bilgisayar génderirmisin gondermesen
de canin sag olsun sehrim Hatay instagram adresim....... Lutfen abi bu mesaji gor of ya” yorumunu
yapmis ve fenomenden bilgisayar talebinde bulunmustur. Ayni génderinin altina yorum yapan
baska bir takipgisi ise “cekilis yapacaktin yapmadin. Telefona ¢ok ihtiyacim var. Sen simdi 12
alirsin eski telefonunu bana gondersene. Oglumla seni daha rahat izleyebilelim. LUTFEN”
seklinde yaptigl yorum nezaket normunu en aza indirgeyerek telefon talebinde bulunmustur.

Odeme Talebi

Sosyal medya kullanicilarinin en sik yaptigi dilencilik tirlerinden biri de 6deme talebinde
bulunmaktr. Elektrik, telefon, dogalgaz gibi faturalarini 6deyemeyen ya da paraya ihtiyaci olan
kullanicilar fenomenlerden ve diger kullanicilardan rahatlikla 6deme talep edebilmektedir.

F6 kodlu fenomen takipgilerinin gonderdigi 6deme talepli mesajlari Instagram adreslerinden
ifsa etmistir. F6 kodlu fenomen 28 Mart 2020 tarihinde gelen bir mesaji “Bir 6grenci 380 TL telefon
faturasi. Benim bile 250 TL kapansin aklin basina gelsin” seklinde degerlendirmistir. Fenomen
isim 19 Mayis 2020 tarihinde gelen bir mesaji ise”... nolur yetis demis. Cok zor durumdayim,
kredi kartim patladi, hacizlik olucam. Ne aldin kiz dedim kag¢ para 2.500 TL. Bir sey degilmis
yardimci olurum dedim. At bakayim dokiimani bana...” sdyleriyle agiklamis ve takipgisine 1000
TL gonderdigini ifade etmistir.

YouTube’da paylastigi sosyal deney videolariyla dikkat ceken F16 kodlu fenomene Instagram
adresinden ulasan bir takipgisi“abi yanlis anlama beni dilenci degilim bunu soylerken bile
utaniyorum harglik gonderme sansin var mi?” DM mesaji ile 6deme talep etmistir. Fenomenin
“sirf ylz ylze degiliz diye boyle ylzsizce seyler istenmez kimseden. Ben babamdan 5 lira
istemeye utanirdim kaldi ki kazandigim para bana zor yetiyo” agiklamasini yapmasinin ardindan
takipgisi 6zur dilemis ve utandigini dile getirmistir.

Fenomenlere takipgileri tarafindan gonderilen mesajlarin niceliksel verileri goz ardi
edilemeyecek durumdadir. F8 kodlu fenomene bir takipgisi 9 Subat 2019 tarihinde attigi bir
mesajda “abla bana 220 lira borg verir misin kredi karti borcumun asgarisini 6deyecegim ¢cok
kot durumdayim.” ifadelerini kullanmis ve kredi karti faturasini 6demek icin borg istemistir.
Fenomen isim ise takipgisine Instagram hikdyesinden “..Saka degil giinde en az 53 tane
DM geliyor boyle. Gegen giin biri benden tatile gondermemi istedi o dedigi yere 30 yildir
ben gitmedim.” sozleriyle yanit vermistir. Fenomenin cevabindan da gozlemlenebildigi gibi
fenomenlere hem cok sayida mesaj gonderilmekte hem de ihtiyaclardan ziyade keyfi istekler
one cikmaya baslamaktadir. Takipciler artik tatil taleplerini de hicbir ¢cekincesi olmadan sosyal
medya mecralari araciligiyla dile getirebilmektedir. F8 kodlu fenomen Instagram adresinden
soru cevap yaptigi sirada bir takipcisin “derdimi sana anlatiyorum” demesi lizerine “evet tam bir
dert fabrikasi oldum. Dm’lerimin %50’si borg isteme kalan %48’i de giinlik rutin dert anlatma
Uzerine. Kalan %2’de sagolsun bana moral veriyor.” aciklamasiyla birlikte gelen borg taleplerine
dikkat cekmektedir.

Odeme taleplerinin bayram dénemlerinde artis gdsterdigi de ifade edilebilmektedir. Kurban
Bayrami'nin ilk giini olan 31 Temmuz 2020 tarihinde “#iban” kelimesi trend topic listesinde
Uclincl siralara kadar ilerlemistir. Twitter kullanicilari bu noktada IBAN hesaplarini sosyal medya
hesaplarindan paylasarak bayram harchg adi altinda 6deme talep etmektedir. Twitter’'da
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odeme talebi genellikle IBAN paylasimi tizerinden ilerlemektedir. Kullanicilar istedikleri miktarla
birlikte IBAN’larini direkt olarak paylasabilmekte hatta profillerinin aciklama kismina bile IBAN
hesaplarini ekleyebilmektedir.

F19 kodlu fenomenin videolarini izlerken trafik cezasi yedigini dile getiren takipgisi attig
tweete fenomeni de etiketleyerek “seni dinlerken 143 ile radara girmisim. Cezayl senin
ylziinden yedim parasini da sen ativer.” notunu dismustir. Takipgisinin istegini geri cevirmeyen
fenomen IBAN adresi istemis ve hemen 6deme yapmistir. Fenomenin 6deme talebini géren
diger kullanicilar da ardi ardina IBAN paylasimlarinda bulunmustur.

Etkilesim Talebi

Sosyal medyada hem fenomenlerin hem de takipgilerin en sik kullandigl sanal dilencilik
turd, etkilesim talebi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Takipgiler etkilesim taleplerini genellikle
fenomenlerin génderilerinin altina yaptiklari yorumlar ile belirtmektedir. Bu noktada takipciler
diger takipcilerden sayfalarini begenmelerini istemektedir. Like dilenciliginde takipgiler
fenomenlerin gonderilerinin altina yaptiklari yorumlarda “Geri Takip” anlamina gelen “GT”
kisaltmasini kullanmaktadir. Dikkat cekmek isteyen kullanicilarin “GT” kisaltmasini yorumlarda
ardi ardina kopyala yapistir seklinde yapmasi etkilesim talebinin dilencilik baglaminda ele
alinmasi agisindan 6nemlilik arz etmektedir (Gorsel 1). Bu sayede takipgi sayisini artirmak isteyen
kullanicilar fenomen olma ¢abasina girmektedir. Kullanicilarin cogunun ayni yéntemi kullanmasi
sonucu zamanla hepsinin aynilagsmasi gerekli etkilesimin gelmesini engellemektedir. Bu nedenle
digerlerinden ayrismak isteyen kullanicilar farkli yéntemler uygulamaya baslamistir. Takibe
takip diistincesinden vazge¢meyen kullanicilar yine “Geri Takip” kisaltmasi olan “getegetegete”
ifadelerini kullanmaya baslamistir (Gorsel 2). Kisa olan “GT” taleplerinin arasinda fark edilmek
isteyen kullanicilar bu kisaltmayi sesli harflerle uzatarak dikkat cekmeye ¢alismistir.

Gorsel 1

F9 Kodlu Fenomenin Paylastigi Génderinin Altinda Bulunan “GT” Talepleri
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Gorsel 2

F9 Kodlu Fenomenin Paylastigi Génderinin Altinda Bulunan “GETEGETGETE” Talebi

“GT” talepleri nezaket normlarindan uzak, baska hicbir kelimenin yer almadigi kaliplasmis
kelime gruplaridir. Rica ve minnet duygusunun en aza indirgendigi talepler disinda kullanicilar
kendilerini ve sayfalarini tanitan yorumlar da paylasabilmektedir. F9 kodlu fenomenin paylastig
gonderiler incelendiginde takipcilerin yaptigi etkilesim talebine ait bulgulardan bir kismina
asagida yer verilmistir.

Beyler bayanlar takibinize takip

Arkadaslar hesabim yeni kuruldu eski espriler ve mizahi postlar paylasiyorum. Litfen
destek olup takip edin

Arkadaslar kendi seslendirdigim parcalari profilimde paylasiyorum bi bakin derim bence
pisman olmazsiniz

Guzel paylasimlar yapan ve goriilmeyi bekleyen bir insta sayfasiyim bi bakar misiniz rica
etsem

Arkadaslar yeni hesaptir futbola dair her sey paylasilacaktir destek olursaniz seviniriz.

Almanya’ya yerlestikten sonraki maceralarim, yasamim ve Avrupadaki seyahatlerimi
paylasiyorum, sayfama beklerim

Sayfama bir bak derim
Nolur takip edin beni

Baba prosediirleri ile ayakkabi almak ile ilgili bir vine paylastim bugiin... sizinde bdyle
bir babaniz var mi? Videonun yorumlarinda bekliyorum. Videonun linkini profilime birakiyorum...
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kanalima abone olursaniz ¢ok sevinirim.

Mrb rahatsiz ediyorum kusura bakmayin 6grenciyim calisiyordum pandemiden dolayi
calistigim yer kapandi issiz kaldim ve bu sayfayl agim yeni satis yapiyorum paraya ihtiyacim var
rica etsem hesabimi paylasabilir misiniz.

... abi lutfen merakl atélye kanalini tanit lGtfen

Instagram adresinde 16,5 M kullanicisi bulunan F9 kodlu fenomenin paylasimin altinda
6.311 yorum bulunmaktadir ve bu yorumlarin cogunlugu “GT” taleplerinden olusmaktadir. Bu
noktada bazi takipciler bile yaptiklari yorumlarla “GT” taleplerine tepki gostermekte, génderi ile
ilgili hicbir yorum bulunmadigini belirtmektedir.

Sonug

Sosyal medya mecralari baslarda arkadaslari bulmak ve sohbet etmek icin kullanilan
platformlar olsa da zamanla kullanicilarina farkli imkanlar sunmustur. Teknolojinin gelismesi ve
internete herkes tarafindan kolayca ulasilmasi mecralara gore kimlikler olusturulmasina neden
olmustur. Kullanicilar, sosyal medya platformunun izin verdigi 6lclide ¢cevrimdisi hayatlarindan
cok farkl dijital kimlikler olusturabildigi gibi birebir ayni kimlikler de kullanabilmektedir. Yeni
bir iletisim ve etkilesim modelinin olusmasini saglayan sosyal medya mecralarinda dikizleme
kiltlrt de varhgini sirdiirmeye baslamistir. Bu siirecte ise geleneksel Panoptikon’da yer alan
baski ortadan kalkmis, kullanicilar bireysel riza ve gonillilige dayali olan omniptikon ile ‘haz
veren ve eglenceli” bir denetime razi olmustur. Gorintli ve gostermenin 6nem kazanmasi
mahremiyet algisinda da degisimlere neden olmustur. Cevrimdisi alanlarda mahrem olarak kabul
edilen ortam ve durumlar sanal mecralarda normal olarak kabul gormeye baslamistir. Tarhan’a
gore insanlar ¢evrimdisi ortamda 6nce disiniip sonra konusurken sosyal medya mecralariyla
birlikte nce konusup sonra disinmeye baslamistir. Yasanan bu degisim ise bireylerin birbirine
daha kolay yalan séylemesine neden olurken saygi ve mahremiyet kavramlari da degismistir
(Tarhan, 2011).

Sosyal medya mecralarinda takipgi ve takip edilen butonlarinin ayrismasi zamanla fenomen
kiltlrinin de olusmasina neden olmustur. Fenomenlerin her yaptiginin, her giydiginin
ve kullandiginin takipciler tarafindan sorulmasi zamanla markalarin da dikkatini ¢cekmistir.
Fenomenlerin paylasimlarina aldigi etkilesimi géren markalar kendi Grlnlerinin tanitimi igin
Influencerlar ile PR anlasmalari yapmaya baslamistir. Fenomenler yapilan isbirlikleri ile birlikte
bircok ihtiyacini da markalar araciligiyla karsilamistir. Giderleri karsilama noktasinda markalarin
eksik kaldigi noktalarda ise fenomenler, calismamizin da konusunu olusturan sosyal medya
dilenciligine yonelmistir. Bu noktada fenomenler kendilerine pahali gelen begendikleri Girtinleri
ve biten Urlnlerinin yenileri sosyal mecralar araciligiyla tekrar talep etmistir.

Sosyal medya mecralarinin fenomen, takipc¢i ve markalari bir araya getirmesi etkilesim
almanin ne kadar onemli oldugunu kanitlar niteliktedir. Aldig1 etkilesimler sonucunda hem
sosyal medya mecralarindan hem de markalardan gelir elde eden fenomenler, etkilesim sayisini
artirmak icin sosyal medya mecrasina gore farkli yontemlere basvurmaya baslamistir. Katilimci
kiiltiire olanak taniyan YouTube adreslerinde “begen”, “abone ol”, “yorum yap”, “katil”, gibi
butonlariaktif kullanmaya calisan fenomenleryayinladiklariher videoda takipgilerinden etkilesim

talep etmistir. Instagram’da ise “begen”, “yorum yap”, “yukari kaydir” seklinde olan talepler
dikkat cekmistir. Her sosyal medya mecrasina gore fenomenlerin kategorileri de degismektedir

” o«
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ve yapilan ¢calisma kapsaminda fenomen kategorileri baglaminda incelendiginde mikro, makro
ve mega fenomenlerinin hepsinin dilencilik eylemini gergeklestirdigi ya da maruz kaldig
gozlemlenmistir. Bu baglamda degerlendirildiginde etkilesim talep etmek emegin bir karsilig
gibi gorilse de takipgilerin israrla s6zsel olarak zorlanmasi dilencilik eyleminin gergeklesmesine
neden olmaktadir.

Sosyal medyanin arsiv 6zelligi sayesinde hicbir veri kolay kolay silinmemektedir ve kullanicilar
fenomenlerin dijital ayak izini bastan sona takip etmektedir. Fenomenlerin takipgilerinden aldigi
etkilesim sayesinde gelir elde ettigini diisiinen takipgiler zamanla bu kazancta hak iddia etmeye
baslamis ve karsiliginda bazi isteklerde bulunmustur. Bunlarin basinda ise etkilesim talebiyle
birlikte Griin ve 6deme talepleri yer almistir. Takipgilerin fenomenlerden rahat bir sekilde
o6deme ve (riin talep etmesinin nedenlerinden biri de taleplerinin fenomenin kazancinin ¢ok
clzi bir miktarina denk gelmesidir. Takipgilerin fenomenlerden nezaket normlarini da goz ardi
ederek rahatca istekce bulunmasi bazi fenomenler tarafindan olumlu karsilanirken bazilari da
ifsa yontemine basvurmustur. Nezaket normlari sadece takipgiler tarafindan goz ardi ediliyor
gibi goriinse de fenomenler de gektikleri videolarda ve markalarla birebir girdikleri iletisimlerde
¢ogu zaman nezaket normlarina dikkat etmeden davranmistir. Bu durumda da genellikle
markalar ifsa yontemine basvurmus ve fenomenin dile gergeklestirdigi dilencilik eylemini sosyal
medya mecralarindan agiklamistir.

Yapilan arastirma sonucunda sosyal medya dilenciligine neden olan unsurlarin; cevrimigi
disinhibisyon etkisi, yliz ylize iletisimin etkisinin azalmasi, gelir esitsizligi sorunsalinin daha
da gorundr olmasi ve toplumsal kontrol mekanizmalarinda yasanan degisimin oldugu
sdylenebilmektedir. Ozellikle sanal mecralarda sosyal normlarin en aza indirgenmesi dilencilik
eyleminin gerceklesmesi noktasinda 6nemlilik arz etmektedir. Sosyal medya ahlaki normlari
bliyiik oranda degistirmekte ve toplum sosyal paylasim aglari nedeniyle utanma duygusunu
unutmustur (Tarhan, 2011). Sosyal medya dilenciligi baglaminda ele alindiginda kullanicilarin
ylz yiize geldiginde utanarak ya da cekinerek dile getirecegi seyleri sosyal medya araclari
sayesinde rahatca ifade edildigi gbzlemlenmistir. Online disinhibisyon etkisiyle aragla iletisime
geciyormus gibi dlisiinen ve tiim eylemlerini oyun olarak géren kullanicilar utanma duygusunu
en azan indirgeyerek sert ve nezaket normlarindan uzak bir Gslup kullanabilmektedir. Deger
catismasi, fenomen ve kullanicilarin sosyal medya dilenciligi baglaminda uzlasamamasinin
nedenleri arasinda sayilabilmektedir. Kisacasi; sosyal medya bir yandan toplumsal normlar ve
degerlerde dénisiime neden olurken bir yandan da kendine 6zgi yapisi nedeniyle gevrimdigi
hayattaki eylemlerin farkli formlarda sanal mecralarda yer almasina neden olmustur.
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Changing Norms, Eroding Values With Online
Disinhibition Effect on Virtual Media: Social Media

Begging

Extended Abstract

his study aims to examine in detail the social media begging, which started to integrate
into virtual media with the decrease of the effect of face-to-face communication in the context
of Suler’s term “online disinhibition”, and to determine the types of begging. The fact that
social media channels can be used by everyone at any time has caused some actions in offline
environments to be integrated into online environments. The act of begging was also among
the actions that transferred to virtual media.
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With the effect of online disinhibition, the idea that users will see everything as a game
and not take responsibility for what they do, social norms have changed. With the decrease in
the face-to-face communication effect of social media users, the feeling of embarrassment has
been minimized, changing the practices of communicating with other users. Embarrassed by the
people they encounter in the offline environment, users who made requests, even expressed
their luxury requests with the comfort of online environments.

The separation of the followers and the followed ones on social media platforms affected
the formation of the influencer culture and the influencers started to generate income through
virtual channels. The number of interactions has also gained importance as the influencers
collaborate with brands and social media tools offer advertising opportunities. At this point
influencer and ordinary followers turned to begging to increase the number of interactions.
Users who have tried new methods according to the usage practices offered by social media
platforms, have also made requests for fees and products other than interaction requests.

Social media users’ requesting products, interactions or payments from brands and other
individuals can be expressed as social media begging. In this study, social media begging has been
examined under two concepts as begging by both phenomena and followers. Because social
media channels have enabled various begging methods to be realized due to their structures.
When evaluated in this context, the effects of sharing and time spent on social media platforms
on social control mechanisms are emphasized.

In this study, in which the reasons for the emergence of social media begging are
investigated, it is aimed to reveal the social problems caused by different types of social media
begging. Although quantitative methods provide convenience in reaching detailed and big data,
qualitative methods are more functional at the point of researching social media channels and
analyzing and analyzing cultural structures in virtual channels. For this reason, content analysis
was used for the analysis and classification of messages in social media begging, and the
netnographic research method was used to examine the interaction between the influencers
and the followers. In this context, social media famous influencers who receive a large part
of their income from the virtual media and the messages and comments they receive from
followers under the posts were examined between February 9, 2019 and December 1, 2020.
The reason for choosing these dates is that the begging of the followers for asking products is
usually revealed by the revelation of the influencer, so a long time period is needed to reach the
necessary findings. During the research process, 20 influencer pages, including micro, macro
and mega phenomenon, were followed from Instagram, YouTube, Tiktok and Twitter. Names
of influencers and users are not disclosed to ensure research ethics. The influencers are coded
from F1 to F20.

Based on netnography and content analysis, social media begging was basically studied in
two user samples. While the first of these groups consisted of influencers that derive a large part
of their income from social media tools, the other group included ordinary followers. Within
the scope of the study, it was found that begging by influencer occurs in three categories. It
has been observed that the most common begging method used by the influencers in social
media channels is the demand for interaction. The first rule to be an influencers on social media
and generate income is to have a considerable number of followers. The influencers who are
aware of this situation have applied different methods according to social media platforms in
order to increase the number of interactions. Likes, comments and subscriptions are requested
from users at the beginning and end of each video. Another begging method performed by
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the influencers is to request products from brands and other followers. The influencers that
attracted the attention of brands as they interacted, started to easily demand products from
brands even if they did not have an agreement over time. The last begging method performed
by the influencer is to charge a fee under the name of gift (badge), which is encountered
especially in TikTok channel. TikTok’s ability to send gifts during live broadcast made it possible
for the influencer to generate income directly.

When analyzed in the context of social media begging, it is found that ordinary followers
also perform begging in three categories. The followers who think that influencers make easy
gains have tried to increase the number of followers in order to become an influencer. For this,
users who commented and wanted to follow the posts of the most followed influencers started
begging for interaction. The reason why this act is begging is the persistent repetition of the
comments and the demand for follow-up by copy and paste method. Another begging method
practiced by followers is to demand products from influencers. Users can make product requests
by minimizing social norms from the influencer they communicate easily and see through virtual
channels every day. Followers also made demands for wages and payments from phenomena
that they thought were easy to gain. The action carried out by the follower who claims his part
from gain of the influencers has emerged as another type of begging, demand for payment.

As a result of the research, it is possible to say that the main factors that cause social
media begging are the online disinhibition effect, the reduction of the effect of face-to-face
communication, the change in social control mechanisms and the problem of income inequality.



