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BiR GOSTERI MEKANI OLARAK SOSYAL MEDYA!

Erhan ATABEY"
Ozet

Sosyal medya, toplumsal yasamin tim dinamiklerine yon veren giicli bir 6ge olarak
degerlendirilebilir. Sosyal medyanin toplumun tiim katmanlariyla entegre olabilen yapisi
bir yaniyla kullanici sayisini artirirken bir yaniyla da yeni bir kultirlenme ve iletisim
bicimi yaratmaktadir. Bu anlamiyla, sosyal medya araciligiyla yazisiz kurallar biitiiniyle
cercevelenen yeni bir kiltiirden s6z etmek mimkiindiir. Bu kiiltiir, bireylerin aktif olarak
icerik uirettigi, daha cok kisiye ulasmak icin cabaladigi; bunun karsiiginda kimi zaman haz ya
da statii kimi zaman ise maddi gelir sagladig1 performanslari da beraberinde getirmektedir.
Seyirlik birer gosteri seklinde sunulan bu performanslar, sosyal medya platformlarinin
kullanicilarina sundugu yenilikler ve uygulamalar yoluyla da strekli desteklenmektedir.
Kullanicilarina kendilerinin kurgulayabildigi estetize edilmis bir yasam alani sunan sosyal
medyada, bireyler kendilerini tamamen kendi istekleri dogrultusunda, idealize ettikleri bir
bicimde sergileyebilme imkanina kavusmaktadir. Bu cercevede calisma kapsaminda, sosyal
medyadaki gosteri olgusu ve bu olgu karsisinda sosyal medya platformlarinin ve kullanicilarin
konumlanisi hakkinda bir baglam olusturulmaya ¢alisilmistir.
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SOCIAL MEDIA AS A SPECTACLE SPACE
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Abstract

Social media can be considered as a powerful element that directs all the dynamics of
social life. The structure of social media, which can be integrated with all layers of society,
increases the number of users on the one hand, and creates a new form of acculturation and
communication on the other. In this sense, it is possible to talk about a new culture framed by
unwritten rules through social media. This culture means that individuals actively produce
content and strive to reach more people; In return, it sometimes brings pleasure or status
and sometimes performances that provide financial income. These performances, which are
presented as a spectacle, are constantly supported by the innovations and applications offered
by social media platforms to their users. In social media, which offers its users an aestheticized
living space that they can construct, individuals have the opportunity to exhibit themselves in
an idealized way, completely in line with their own wishes. In this context, in this study, it will
be tried to create a context about the phenomenon of demonstration in social media and the
positioning of social media platforms and users in the face of this phenomenon.
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Dijitallesen dunyada, sosyal medya toplum yasaminin tum alanlarinda
gorunur bir hal almistir. Giinden giine artan kullanici sayisi ve kiiresel aglarla
zamandan ve mekandan bagimsiz iletisim kurulabilmesine imkan taniyan
internet teknolojisi sayesinde sosyal medya toplum uzerindeki donusturucu
gucunu artirmis ve yeni bir kulturel iklimin kapilarini aralamistir. Tuketim
kultirunden beslenen yapisi, hiz ve gecicilik temelinde kullanicilarin begeni
ve algilarini da surekli olarak giincellemesini beraberinde getirmistir. Yeni
medya mecrasi olarak degerlendirilebilecek sosyal medya, geribildirim ve
etkilesim gibi ozellikleri ve kullanicilarina icerik uretebilme ve bu icerigi
dolasima sokabilme imkani ile onlar1 hem tretici hem tiiketici konumuna
tasimistir. Gorulme, begenilme, taninir olma gibi insani beklentilere cevap
veren sosyal medya, kullanicilarin bu anlamda daha cok tiretmesine ve daha
cok kisiye ulasmasina alan agmaktadir. Bu baglamda diger kullanicilardan
ayrismaya calisanbireyler sosyal medyada sergiledikleri performanslaribirer
gosteriye dontiistiirmektedir. Oyleki, giinliik yasamin en siradan sayilabilecek
olaylar1 dahi, sosyal medyada sergilenebilir bir hale gelebilmektedir. Bu
cercevede sosyal medya sadece insanlarin birbiriyle iletisim kurdugu
basit denklemin disina c¢ikarak, insanlarin kendilerini gosterebilme firsati
yakaladig: bir sahneye donusmaustir. Bu sahne, bireylerin sayisal verilerle
ifade edildigi ve anlamli kilindig1 sosyal medyada takipg¢i sayilari, begeni
oranlar1 gibi parametrelerle olctilmekte ve bu sayilar karsiliginda kisilere
para, sohretvetoplumsalstatisaglamaktadir.Bubaglamda, sosyalmedyadaki
gosteri olgusu, izerinde durulmasi ve dusunulmesi gereken bir alan olarak
dusunulmelidir. Bu calismada da gosteri ve sosyal medya arasindaki baglanti
farkli boyutlariyla ele alinarak anlamlandirilmaya calisilmistir. Buradan
hareketle calismanin, bu alanda yapilacak ileriki calismalara 1sik tutmasi
hedeflenmektedir.
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1. Sosyal Medya Gosterisi Uzerine Bir Cerceve

Sosyal medyanin kullanicilara sundugu daha fazla gorilebilme ve
gorme imkani, varligini kanitlama alani sunmasi bireyler tarafindan kabul
goren bir gerceklik olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bireyler kimi zaman
gonulli kimi zaman farkinda olmaksizin, sosyal medyada icerik uireterek,
paylasarak, dolasarak ya da kimi zaman sadece cevrimici olarak sistemin
islerlik kazanmasina destek saglamaktadair.

Debord (2012, ss. 121-123), “Gosteri Toplumu” isimli eserinde,
gosterinin tuketimle olan iliskisini irdelemekte ve bireylerin glindelik yasam
pratiklerinin tiiketime entegre olmasini saglayan “sahte donguisel zaman”
kavramini kullanmaktadir. Sahte dongiisel zamanin, endustri tarafindan
bicimlendirilen bir tiikketim metas1 oldugunu ve bu metanin 6zel yasam,
iktisadi yasam ve politik yasam gibi pek ¢cok unsuru tek bir ¢at1 altinda
birlestirdigine isaret eden Debord, sahte donglisel zamanin hem zaman hem
imajlarin tuketildigi bir gosteri zamani oldugunu belirtmektedir. Debord’a
gore, imajlarin tiketim zamani, gosteri araglarinin aktif rol oynadigi bir alan
olarak karsimiza cikmaktadir.

Kellner (2013, s. 44), dijital teknolojinin gelismesiyle birlikte, toplumu
bicimlendiren “medya kultiri”nin surec icerisinde, “medya gosterisi"ne
donustugiuneisaret etmektedir. Dijitallesmenin, yeni gosteribicimleri ve yeni
teknokultur alanlar1 actigina vurgu yapan Kellner, bu durumun toplumun
kilturel yapisini da derinden etkiledigini ifade etmektedir.

Kellner'in disuncelerine ek olarak, gunumiizde yeni iletisim kurma
biciminin internet teknolojisi, sosyal aglar ve bunlarin kullanimina olanak
taniyan cep telefonu, bilgisayar vb. araclarla saglanirken; bu teknoloji
ve araclarin kullanimi, bireyleri gozetimin ve gosterinin aktif o6zneleri
haline getirmektedir. Bunun yani sira, bireylerin dijital yolla sosyallesme
bicimlerinde, iletisim kurma ya da kurmama ozgurluginu “tek tik” la
belirleyebilmesi de yeni iletisim biciminin one ¢ikan ozelliklerinden biri
olarak gozlemlenebilmektedir. Panoptik gozetim anlayisinin pratiklerinden
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olan; dislama, yalmizlastirma gibi eylemlerin aksine, guinimuz gozetim
anlayisinin gorilme ve izlenme baglaminda bireylerin rahatsizlik duydugu
degil, dahil olmaya calistig1 surecler olduguna vurgu yapan Bauman (2013:
31); bu siireclerin bireylerin gonullii katilimlarini destekledigini, “ifsa edilme
korkusunun fark edilme hazz tarafindan bastirildigini1” vurgulamaktadir.

Internetin getirdigiyeniliklerle birlikte, bireylerin yagamlarini kamuyla
paylasmas1 noktasinda tesvik edici bir tutum sergilenmektedir. Icinde
bulunulan c¢ag, Niedzviecki (2010)'nin de belirttigi uizere; artik daha fazla
gormeye ve gorulmeye dayali, mahrem alanlarin sinirlarinin daraldigi, her
anin bir gosteri gibi sergilendigi “dikizleme ¢agi”dir. Dikizleme ¢ag1, her seyin
bilindigi ve her seyin bilinmesi gerektigi tizerine kurgulanmistir. Bireylerin,
baskalarinin yasamini anlama ve kendi yasamlarini anlatma gibi bir derdi
var artik. Dijitallesen diinyada artik kisiler yasamlarini sadece tanidiklar ile
degil, tanimadiklar: kisilerle de paylasma istegi duymaktadir (Niedzviecki
2010, s. 14-21). Bireylerin, sosyal medyada yaptig1 gozetleme kisilere bilgi ve
glcun yaninda hazzi da yasatmaktadir. Guglenme hazzi seklinde yasanan bu
sure¢sosyalmedyaile, kisilerin yaptigi eylemitanimlama geregi duymaksizin
yaptigl; gozetleyen- gozetlenen/ rontgenleyen/rontgenlenen ayriminin
kayboldugu es zamanli bir duruma donusmustir (Cakir, 2015, s. 373).
Sosyal medya platformlari, kullanicilar eliyle varligini sirdiirebilmektedir.
Bu anlamiyla, kullanicilarini aktif birer 6zne olmalari konusunda surekli
manipule etmektedir.

Cakir (2015, s. 373- 376), Debord’'un “gosteri” kavramindan hareketle,
gonulli teshirciligin gosteri kulturinin igsellestirilmesiyle birlikte ele
alinmas1 gereken bir sure¢ oldugunu ve bu durumun gosteriyi surekli
kildigini belirterek; sosyal medyanin gosteri ureticisi, rontgenci, gozetleyen
ve gozetmen rollerini tek bir noktada toplayabilmesiyle geleneksel medyadan
ayrildigini, ulasilabilirligi acisindan da toplumda yarattig: etkinin ¢ok guicli
oldugunu vurgulamaktadir.

Chul Han (2018, 27-28), gosterinin yasamin onemli bir parcasi haline
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geldigi glinimuz toplum yapisini teshircilik toplumu olarak adlandirmakta
ve her bir 6znenin kendi reklam nesnesi oldugunu ileri surmektedir.
Teshircilik toplumunun pornografik bir toplum oldugunu belirten Chul
Han, her seyin sergilenmeye mecbur birakildig1 kapitalist ekonomide,
deger yaratan tek seyin hizlica tuketilebilen ve sahnelenebilir metalar
olduguna isaret etmektedir. Chul Han'in dusiinceleri sosyal medya
uzerinden kurgulandiginda; hizlica tuketim, teshir ve sahnelenmenin
birlikte sunuldugu orneklere rastlanabilmektedir. Kisiler arka arkaya hem
¢cok uzgun oldugu hem c¢ok mutlu oldugu paylasimlar1 ¢ok kisa araliklarla
yapabilmektedir. Dolayisiyla, bireylerin kendini gosterme istegi, o anda
yasadiklar1 duygularn bir bicimde sosyal medyaya uyumlastirmalarini ve
orada varliklarinin sturekliligini saglamalarini tetiklemektedir.

Sosyal medyada bireylerin yasami, bir gosteri gibi sergilenmektedir.
Gezi, davet, toplanti, vefat haberi vb. duyurular oncelikle sosyal medyada
paylasilmaktadir. ikinci asama olarak da bu organizasyonlara ait fotograf ve
videolarinyeraldigiyeni paylasimlaryapilmaktadir. Buanlamdaartik gidilen
yerde cekilen bir fotografi sosyal medyada paylasmakla, sosyal medyada
paylasmak icin fotograf cekmek eylemi birbiriyle i¢ ice gecmis durumdadar.
Burada stuirekli olarak isleyen stire¢ gosterinin kendisidir (Cakir, 2015, s.113).

Gunumiuzde tiketmek, kisinin sosyal aidiyetine yaptig1 yatirima isaret
etmektedir. Tiketim toplumuna mensup bireylerin kendisi de birer tuketim
metas1 durumundadir (Bauman ve Lyon, 2013, s.40). Sosyal medyada ise
bireyin, kendini tiim benligiyle sahnelemeye yonelik cabalari, onun daha
fazla metalasmasina yol agmaktadir. Ganascia'ya (2016, s.188) gore, bireyler
anonim olmaktan korkmakta ve digerlerinden farkl olmak istemektedirler.
Bu anlamda, dikkat cekmek isteyen birey, gizliligini feda etmekten ve
mahrem alanlarina ulasilmasindan rahatsiz olmamaktadir.

Bu noktada, kisinin direkt 6zne olarak konumlandigl, performansa
dayali icerik iiretiminin yapildig1 sosyal medya platformlar: kullanicilar icin
de benliklerini sunabilecekleri yeni bir alan olarak ortaya citkmaktadir.
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Kamusalveozelsinirlarinortadankalktigisosyalmedyaplatformlarinda,
benligin sunumu kullanicilarin kendi benlik algisini degistirmeksizin,
gercek ve hayali bir kitleye icerigini iletilebildigi; hazirlik, sunum, senaryo,
drama gibi destekleyici unsurlarin bulundugu bir gosteriye donusmektedir
(Papacharissi, 2020, s.163). Morva (2016, ss.57-59); dijital teknolojilerin
gelismesiyle birlikte olusan dijital benlik sunumlarinin, kisilerin gercek
yasamlarindan nitelikler tasidigini ifade etmektedir. Morva'ya gore, dijital
benlik, kisinin gelecekte ulasmakistedigiolasibenliginin bir yansimasiolarak
gorulebilirken; bu baglamda dijital benlik ve ¢evrimdis: benligin birbiriyle
etkilesimli ve birbirinin nesnesi konumunda oldugu sdylenebilmektedir.
Bu baglamda devam eden baslikta, kullanicilara daha goriinir olma ve
performans sergileme imkéani veren ve bu yonde alan acan sosyal medyaya
bireylerin nasil eklemlenebildigi ele alinacaktir.

1.2. Sosyal Medyada Unlii Olmak

Sosyal medya, kullanicilarina goreli bir prestij gostergesi olarak
taninirlik ve bu yolla maddi gelir elde edebilme gibi cezbedici firsatlar
sunabilmektedir. Artik sosyal medya platformlari kendisiicinicerik ureten ve
belli bir takipci ve izleyici sayisina ulasan kullanicilarinin kendi hesaplarina
reklam almasina izin vererek belli miktarlarda maddi kazancg elde etmesini
saglamaktadir. “Vine” adiyla bilinen kisa videolarla baslayan kullanicilarin
performansina odakl icerikler, ginimiizde Instagram, Youtube ve 6zellikle
TikTok adli platformlarda daha belirgin ve giiclii hale gelmistir. Bu dontiisim
kendi icinde, “youtuber”, “influencer” ya da “sosyal medya fenomeni” olarak
tanimlanan kisilerin toplum nezdinde popiilerlesmesini de beraberinde
getirmistir. Elde ettikleri reklam gelirleri ve buna bagh olarak sergiledikleri
gosterigli yasam tarzlari, bu kisilerin pek cok kimse icin de rol model

olmalarina sebep olmaktadir.

Sosyal medyada buyuk bir takipci kitlesine sahip olan, bu takipci kitlesini
etkilemeyi basaran ve bu sekilde de takipcilerinin satin alma kararlarimi
degistirebilme kabiliyetine sahip olan kisiler Influencer (Dere, 2020) olarak
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tanimlanmaktadir. Turkge 'ye Ingilizce 'den Ingilizce’'ye ise Latince 'den
gecmis ve yaygin kullanimda; taninmis ve bilinen anlamina gelen “fenomen”
kelimesi de yine, sosyal medyada taninan ve yuksek takipcili kisiler icin
kullanilan bir sifat olarak bilinmektedir (Kaya, 2018).

Bir internet sitesinin hazirladigl rapora gore (CreatorDen, 2021),
Turkiye'de yaklasik 60 bin influencer bulunmaktadir. Bu kisilerin ytlizde
55,2'sinin kadin, ytizde 44,8'inin ise erkek oldugunun ifade edildigi raporda;
yas dagilimina gore incelendiginde, bu kisileri takip edenlerin ytizde 41,9’
unun 25- 34 yas araliginda, yuzde 36,3'intin ise 18- 24 yas araliginda oldugu
belirtilmektedir. Rapora gore; takipcilerin ytizde 71'i komedi, ylizde 70 ise
hayat tarzi ve moda alanlarina ilgi gostermektedir. Aileyle ilgili iceriklere
yuzde 69 oraninda ilgi gosterilirken, bu oran spor, gezi ve liks tiiketim
bashginda ise yuzde 60 olarak gerceklesmektedir. Mecra dagilimlarina
bakildigindaise, ylizde 66 ile Instagram birinci sirada yer alirken, Youtube'un
yuzde 23 ile ikinci sirada yer aldig1 gorulmektedir.

Crystal Abidin (2015) influencerlari, kisisel yasamlar1 ve yasam
tarzlarini metinler ya da fotograf ve videolarla bloglar ve sosyal medyada
genis takipgi sayisina ulasan, takipcileriyle cevrimici ya da cevrimdisi
ortamlarda etkilesime gecen ve tanitimini yaptigl reklamlar yoluyla,
takipcileri tizerinden para kazanan, siradan internet kullanicilari olarak
tanimlamaktadir. Influencer, vlogger, blogger, youtuber gibi urettikleri
icerik ve mecraya gore farkl isimlerle anilan; sosyal medyada cok sayida
kisi tarafindan takip edilen, icerikleri ilgiyle izlenen kisiler, ilk olarak
Theresa Senft (2008) tarafindan kavramsallastirilan, mikro inld tanimiyla
aciklanmaktadir. Senft, mikro Uinli kavramini ilk kez, “Camgirls: Celebrity
and Community in the Age of Social Networks” isimli ¢alismasinda, farkh
sosyal medya platformlar: tizerinden kendi hayatlariyla ilgili canl yayinlar
yapan ve izleyicileriyle kisisel iliskiler kuran kadinlar icin kullanmistir. Bu
anlamiyla bu calismanin, mikro tinlilik kavraminin temelini olusturdugu
dusunulmektedir. Senft (2013), Microcelebrity and the Branded Self isimli
calismasinda ise; mikro unlilerin yasamlarini, takipgilerine multimedyanin
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tium olanaklarn ve araclariyla birlikte bir butiin olarak sergiledigine vurgu
yapmaktadir. Yasamlarini bir biitiin olarak farkli mecralarda paylasima
acan mikro unliler, kendileri ve cevreleriyle farkli bir iletisim pratigi
gelistirmektedir. Bunun yani sira, kullanicilar i¢in mikro unli olma, siradan
sosyal medya kullanicilari icin de ulasilabilir bir hedef haline gelmektedir.

Yayginlasan sosyal medya kullanimi ve buradan maddi gelir elde
etme imkanina olan istah, yasamlarini bir biitiin olarak sergileyen mikro
unlulerin sayisini her gecen gun artirmaktadir. Marwick (2016, s.333), kisilere
bireysel olarak markalasmanin onunu acan mikro unliligin, markalasan
bireylerin kendilerini baskalar1 tarafindan tiuketilecek bir kamu kisiligi
olarak gormelerine neden oldugunu belirtmektedir. Marwick ayrica, mikro
unlulerin takipcileriyle stratejik bir yakinlik kurdugunu, onlar1 hayrani
olarak tanimladig1 bir kendini sunma teknigine sahip olduklarini sdylerken,
bunun sosyal medya araciligiyla gerceklestigine isaret etmektedir.

Mikro unliler icin erisilebilir olma, 6zgiin olma ve samimiyet dnemli
parametreler olarak dikkat cekmektedir. Ozellikle samimiyet, hem {iretilen
icerigin bicimi ve muhtevasi uizerinde hem de mikro tinliler ve takipcileri
arasindaki iliski baglarinin kurulmasinda onemli rol oynamaktadir.
Samimiyetle birlikte kurulan bag, uiiretilen iceriklerin mikro tinliilere kazang
olarak geri donmesini de beraberinde getirmektedir (Raun, 2018, s. 99- 113).

internet tizerinden aligverisin yayginlasmasi, sosyal medya
kullaniminin artmasi artik reklam verenlerin de dikkatini sosyal medyaya
yoneltmesine neden olmustur. Bu suireg sirketlerin, urtinlerinin tanitiminm
yapmak icin influencer, fenomen vb. adlar verilen sosyal medyanin yiiksek
takipcili mikro iinliileriile is birligine gitmesine yol agcmistir. Aydin’a gore, bu
kisilerin sosyal medyaya urettikleriicerik karsiliginda aldiklari ticret ulkeden
ulkeye ve sosyal medya platformuna gore degisiklik gostermekle birlikte,
Turkiye 0zelinde, Youtube’'da 1 milyon takipcisi olan bir hesap aylik 2000 TL
ile 5000 TL aras1 bir gelir elde edebilmektedir. Instagram’in, ytliksek takipci
sayisl icin bir ddeme yapmadigini, buna karsin yuksek takipci sayisina sahip
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kisilerin herhangi bir marka ile yaptig1 anlasmayla, o markanin urunlerini
kendi hesaplarinda tanitmasi karsiliginda kendisine, 5000 TL ile 30.000 TL
arasinda bir fiyat teklifinde bulunulabildigini ifade eden Aydin; bu marka
tanitim videosunun Youtube’da yapilmasi halinde ise bu ticretin, 10.000 TL
ile 30.000 TL araliginda oldugunu belirtmektedir (Aydin, 2020).

Dijital teknolojiyle birlikte, goruntunun oneminin deger kazanmasi,
kitle kultiri ve populer kultur baglaminda gosteriye giden siuireci
hizlandirmistir. Bunun sonucu olarak, “gorunen sey guzeldir, iyidir,
haklidir” anlayisiyla, gosteri kuilturel olarak mesrulasmis ve yayginlasmaistir.
Abarti, sasaa ve gurtltu, bireylerin dikkatinin anlam ve derinlikten kayarak
bicime ve goruntuye yaklasmasina sebep olmaktadir. Bu durum, izleyicinin
edilgen kabullenisiyle sonuclanmaktadir (Cakir, 2015, s.62). Sosyal medyanin
kullanicilar yarattigl yeni ozelliklere katilim gostermesi yoniinde surekli
bir caba icerisinde oldugu gorulmektedir. Bu cercevede bir sonraki baslikta,
sosyal medya platformlarinin kullanicilar etkilemek icin ortaya cikardigi
kimi ozellikler ve bunlarin kullanicilardaki karsiliklarina yer verilecektir.

1.3. Sosyal Medyada Etkilesim

Gormek ve goriilmek tizere kurgulanan sosyal medya platformlari,
kullanicilarin daha aktif olarak sisteme entegre olmasini saglamakicin onlar:
kiskirtan pekcokuygulamayi hayata gecirmektedir. Buanlamdasosyalmedya
kullanicilarindan, ortaya ¢ikan populer trendlere ayak uydurmasi ve bunlarla
ilgili icerikler uretmesini beklenirken, kullanicilar da bunun karsiligini daha
cok gorulme ve etkilesim seklinde almaktadir. Bu anlamda sosyal medyada
kullanicilarin etkilesimini artiran, onlar1 birbirine yaklastiran ve ortak
hareket etmesini saglayan birtakim girisimler bulunmaktadar.

Montag ve Hegelich’'e gore (2020), sosyal medya sirketleri tarafindan,
kullanicilarin dikkatini mumkiun oldugunca uzun bir sure c¢ekmeyi
hedefleyen, son derece siiriikleyici hizmetler yaratilmaktadir. Kullanicilarin
sosyal medyada kaldiklar1 siirenin uzamasi, sosyal medya sirketlerinin
mikro hedefleme amaclarinin kullanilabilmesine zemin hazirlamaktadir.
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Bu sekilde kullanicilarin psikolojik altyapilarina iliskin derin icgortuler
elde edilebilmektedir. Daha uzun sosyal medya kullanimi, bir kullanic
hakkinda daha fazla veriye erisime izin vermek anlamina gelirken, bireysel
mahremiyete zaten asiri olan mudahalenin daha da ileri boyuta tasinmasina
sebep olmaktadir.

Son yillarda, sosyal medya platformlari, kullanicilarin sosyal medyada
gecirdigi zamani daha oOzellestirebilecek hamlelerle, tepkileri tetikleyecek
yorum, paylasim ve begenileri gostererek, kullanicilarin sosyal medyada
daha fazla zaman harcamasina ve daha ayrintili dijital ayak izine ulasmaya
calismaktadir (Papakyriakopoulos, Serrano ve Hegelich, 2020, s. 1-15). Bu
cercevede, sosyal medya sirketleri daha cok kullaniciy1 etkileyebilecek,
karsilikli etkilesime imkan veren ve kullanicilar1 ortaklastiracak birtakim
girisimlere ihtiya¢ duymaktadir. Video, fotograf ya da soz seklinde ve kimi
zaman muzik esliginde kucuk klipler halinde hazirlanan paylasimlar bir
gosteri unsuru olarak sosyal medyada yerini almaktadir. Diinyanin herhangi
bir yerinde ilgi goren bir sosyal medya hareketi, saniyeler icinde diinyanin
baska cografyalarinda gorulebilir ve modellenebilir hale gelebilmektedir.
Ornegin Instagram’da yer alan farkli tiirlerdeki “challenge” akimlari
pek cok sosyal medya kullanicisi tarafindan dahil olunan bir surece
isaret etmektedir. Turkiye'de kadina yonelik siddete dikkat cekmek icin
baslatilan “challenge” kapsaminda kadinlar, kendi hesaplarinda siyah
beyaz fotograflarini yayinlayip; baska bir arkadasini da bu harekete destek
vermesi icin etiketlemesi, bu girisimin kisa surede Turkiye sinirlarini
asarak dunyanin pek cok tilkesinden kadinin destek verdigi bir harekete
déniismesini saglamistir (Urgir, 2020). Challenge olarak tanimlanan bu tir
girisimlerin her zaman ornekte goruldugu gibi bir toplumsal farkindalik
yaratmak amaciyla yapilmadig1 gorulmektedir. Bu tur eylemler kimi zaman
populer olana uyum gostermek amaciyla da yapilabilmektedir. Bu baglamda,

1 Challenge: meydan okuma. “Hikayeler béliimiinde paylasim yapmak istediginiz herhangi bir

seyi ekledikten sonra etiketler kisminda bulunan #challenge kismina dokundugunuzda karsiniza
#challenge etiketi cikiyor. Bu noktada kisiler istedikleri “challenge”1 ekledikten sonra, “challenge”
yapmak istedikleri kisileri de ekliyorlar. Kullanicilarin “challenge”a ekledigi kisilere de DM yoluyla bilgi
veriliyor.” https://teknosafari.net/instagram-challenge-etiketi-ve-stay-home-efekti-hikayelere-eklendi/
(erisim tarihi: 17.10.2021).
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trend ya da akim kelimeleriyle karsilanan ve popilerlesen eylem olarak
tanimlanabilecek hareketler, kimi zaman kisilerin belli bir performans
sergiledigi bir gosteriye de dontisebilmektedir. Rusya’dan diinyaya yayilan
“falling stars” (kayan yildizlar) akiminda; belli bir ekonomik seviyenin
ustunde ve taninmis olan kisiler magazalar onunde, luks arabalarindan
cikarken yere dismius, ellerindeki aligveris cantalar1 etrafa sacilmis,
olu taklidi yaptiklar1 fotograflar1 paylasmislardir. Rusya’'nin ardindan,
icinde Turkiye'nin de yer aldig1 pek cok tilkedeki kullanici tarafindan bu
akima katilim gosterildigi gozlenmistir (Aktan, 2018). Akimin adindan ve
iceriginden de anlasilacag1 tizere zengin ve taninmis kisiler tarafindan
sergilenmek uzere ortaya ¢ikmasina karsin; sonrasinda “siradan insanlar”
1in da bu akim icin performans sergiledikleri gorulmustir (Yildiz, 2018).
Sosyal medyanin her kesimden insana hitap edebiliyor olmasinin dikkate
deger oOzelliklerinden birinin, bireyler arasindaki esitsiz kosullar1 gercek
olmasa bile bir anligina ortadan kaldirdig1 yoniinde yorumlanabilir. Morozov
(2017, s.30) bu durumu soyle orneklendirmektedir: “...zengin komsunuzdan
az, ¢cok daha az kazaniyor olsaniz da Spotify Uzerinden mizik dinlemek,
Google’da arama yapmak ya da Youtube’da komik videolar izlemek icin
ikiniz de az, daha az -belki de hicbir sey- odeyeceksiniz”. Morozov'un
orneginde de goruldugu uzere, gercek yasamdaki sosyokiilturel ve ekonomik
anlamdaki esitsizlik, sosyal medya sirketlerince sanal bir esitlenmeyle
giderilmeye calisiimakta ve kullanicilarin her biri surece dahil edilmeye
calisilmaktadir. Siradan insanlarin, tinlilerin yasamlarina oykunduginu,
hayatlarin1 onlar gibi izleyici kitlesinin 6nunde ve izleyici kitlesi igin
yasamak istedigini savunan Niedzviecki (2010, s.26), dikizlemenin nedeni
olarak gordigu bu durumun, bireylerin baskalarinin gozu lizerindeyken
daha guvenli yasayacagina inanmalarindan kaynaklandigini belirterek;
sosyal medya kullanicilarini teshir etmeye davet eden bu durumun,
gozetim altinda tutulmay: olaganlastirdigini ifade etmektedir. Yukaridaki
ornekle de iliskilendirilebilecegi gibi, kimi kullanicilarin sosyal medyada
ortaya c¢ikan ve yeni olan tum populer uygulamalara bir sekilde dahil olma
gereksinimi duydugu soéylenebilir. Bilinen, yaygin olan gelismeleri kagirma
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ve bununla ilgili kaygi duyma seklinde kendini gosteren ve kisa ad1 FOMO
(fear of missing out) olan, internet bagimhilig: sonrasi olusan sosyal medya
hastaligl, bireylerde herhangi bir gelismeyi takip edemedikleri durumlarda
kendilerinde bir eksiklik hissetmelerine neden olmaktadir. Bu bakimdan bu
kullanicilar, surekli olarak sosyal medyadaki gelismeleri ve arkadaslarini
takip etme istegi duymaktadir (Akgul, 2016). Milyavskaya, Saffran, Hope
ve Koestner (2018, ss.725-737), Universite ogrencilerinin FOMO diizeyini
olcumledikleri ¢alismalarinda, giiniin ve haftanin ilerleyen saatlerinde ve
ders ya da ¢alisma ile iligkili olduklar1 zaman araliginda 6grencilerin FOMO
duzeyinde bir artis oldugunu tespit ettiklerini belirtirken; bu diizeyin artis
gosterdigi durumlarda, olumsuz duygulara yatkinlik, yorgunluk, stres,
azalan uyku stiresi gibi etkilerinin oldugunu ifade etmektedirler.

Sosyal medya platformlari, kullanicilar: arasinda etkilesimi artirmak
adina yeni arkadas onerileri, ilgi alanlarina gore kisiye 6zel servis edilen
sayfalar gibi cesitli yollar da denemektedir. Bunun yansira, “stalklamak” ad:
verilen eylem gibi, sosyal medyanin bireyleri gozetleme konusunda tesvik
ettigi farkh kanallar da bulunmaktadir. Bir kisinin kendi takip listesinde yer
almayan baska bir kisinin sosyal medya hesaplarini incelemesi, izlemesi,
paylasimlarin1 goruntulemesi “stalklamak”; bu gozetleme ve izleme
eylemlerini gerceklestiren kisi ise “stalker” olarak isimlendirilmektedir
(Sercemeli, 2016, s.4). Bir kisinin baska bir kisi tarafindan hesabinin
incelenmesi sadece onunla sinirli kalmayabilmektedir. Bu kisinin
profilinde paylastig1 email, telefon numarasi gibi kisisel bilgilerinin arama
motorunda aratilmasi halinde daha fazla kisisel bilgisinin baska kisilerce
gorulmesi de mumkin olabilmektedir (Gunes, 2020). Bununla birlikte
stalklama, gozetlenenin gizli bir kabulunu icermektedir. Cinku gozetlenen
gozetlendiginin bilincinde olmakla birlikte, kendisini gozetleyen stalker’
takipte tutmak icin ardinda birtakim izler birakmaktadir. Gozetlenen
geri bildirimleri takip ederken, kendisi de izleyicilerini izleyen bir stalker
haline gelmektedir. Yapilan giincellemelerle birlikte pek cok sosyal medya
platformunun uygulamasina entegre ettigi durum oOzelligi buna o6rnek
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olarak gosterilebilmektedir. Kullanicilar, bu uygulamalar yoluyla aginda
ya da telefonunda kayithh kullanicilarin gorebilecegi sekilde paylasimlar
yapabilmekte ve kimlerin ne zaman hangi durum mesajini gordigiiniin geri
bildirimine erisebilmektedir (Akmege ve Deniz, 2017, s. 26).

Etiketleme (hashtag) olarak bilinen yontemle de kisiler paylastiklar:
iceriklerini ilgili oldugu konu baslhiklariyla birlikte paylasabilmekte ya da
bu sekilde yapilan paylasimlar arasinda arama yapabilmektedir. Hashtag
isaretinin (#) kullanimi, Twitter'da Chris Messina adli bir kullanicinin
‘tweet’leri daha aranabilir kilma ve daha derli toplu hale getirmek amaciyla,
yazdigikelimelerinonine “pound”adiniverdigi ‘hash’semboliinieklemesiyle
baslamistir (Dogan, 2021). Zamanla diger sosyal paylasim platformlarinda
da yayginlasan ve kisa siirede ¢ok fazla kullaniciya ulasma imkani sunan bu
yontem; konu basligina gore aramay, ilgili kisi, haber, etkinlik vb.'ne erisimi
kolaylastirmistir. Bu yolla, sosyal medyanin ulastigi kullanici agi genislerken;
kullanicilar arasindaki mesafe azalmis ve birbirlerinin yasamlarina olan

entegrasyonlari artmistir.

Kisileri birbirleriyle olabildigince iliskili hale getirmeye yonelik bu
gibi cabalar, gercek yasamda var olan pek cok pratigin sosyal medyada
baslayip sonlanmasina, uretilip tuketilmesine neden olmaktadir.
Kisilerarasi iligkilerin yaninda; herhangi bir kullanici, kurum ya da devlet
yetkililerince yapilan aciklamalar veya paylasilan bir haber yoluyla kimi
kisi, kurum, marka vb. nin saniyeler icerisinde en ¢ok ovgi ya da yergi
alan bir noktaya gelebildigini gozlemlemekteyiz. Bu anlamda; kilturun,
tiketim aliskanhiklarinin, giinlik yasam pratiklerinin yeniden kurgulandig:
sosyal medya, kimi zaman bireylerin gercek yasamlarinin 6nine gecen,
gercekle sanalin birbirine karistigl, gindemin belirlendigi yeni bir yasam
alan1 gorunumiundedir. Bu cercevede devam eden baslik, bireylerin sosyal
medyada var olma motivasyonlarina odaklanmaktadir.
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1.4. Kullanicilar Sosyal Medyadan Ne Bekliyor?

Sosyal medya yeni bir kulturlenme alani olarak dikkat cekmektedir.
Oyle ki, her tiir gériis ve ideolojinin paylasilabildigi, tartismaya acilabildigi,
kendine taraftar bulabildigi bu alanda; toplum yasaminin tim unsurlari,
sosyal medya kullanicisi olmayan kisiler dahi, bir yaniyla sosyal medyadan
etkilenmektedir. Cunki ginumiiz toplum yapisinda, sosyal medyayaragmen,
herhangi bir kilturd, belli davranis pratiklerini geleneksel sekilde surdirmek
gunden gune zorlasmaktadir. Sosyal medya gundelik yasamin her alanina
bir bicimde sizarak, sadece kendi kullanicilar1 icin degil, diger bireyler
icin de yasadig1 toplumu ve cevresini anlamlandirmada bir ara¢ haline
déniismiistiir. Cin, Kuzey Kore, iran gibi baskici rejimlerle yonetilen kimi
devletler tarafindan sosyal medyaya uygulanan gecici ya da kalic1 kisitlama
girisimleri dahi bunun oniine gecememekte, kullanicilar farkh tekniklerle
bu durumu asabilmektedir. Bunun yani sira, ulkeler ve tuilke yonetiminde
soz sahibi kisiler de sosyal medyaya bir bicimde uyum gosterme cabasi
icerisindedir. Ciinku sosyal medya, daha fazla kisiye ulasmanin, kisilerin
tutum ve davranislarini manipile edebilmenin en etkili ve maliyetsiz araci
olarak one cikmaktadir. Bu perspektifte, sosyal medya farkli kesimlerden
farkli amaclarla pek cok kisi tarafindan tercih edilmekte ve giindelik yasam
dinamiklerini domine etmektedir.

Bireyler sosyal medyayi; zaman gecirmek, toplumsal iliskilerini
surdurmek, yeni insanlarla tanismak, glincel gelismeleri ve trendleri takip
etmek gibi cesitliamaclaricin kullanmaktadir (Quenn, 2016, s. 61). Brandtzaeg
ve Heim (2009), calismalarinda sosyal medya kullanimindaki en onemli
motivasyonun, yuzde 31 ile insanlarla iletisime gecme istegi oldugunu
belirtmektedir. ikinci sirada yiizde 21 ile arkadas ve cevreyle iletisim kurma
istegi yer alirken, genel sosyallesme ihtiyaci ise yuzde 14 ile ticiincu sirada
bulunmaktadir. Sosyal medyada kullanicilar farkl gerekcelerle bulunmakla
birlikte; oncelikli olarak sosyal medyanin iligkileri surdiirme ve gelistirme
kolaylhig1 saglamasi ve kullanicilara keyif alabilecekleri bir deneyim
sunmasl nedeniyle kisisel bilgilerini ifsa etme konusunda motive olduklar:
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gorulmektedir (Krasnova, Spiekermann, Koroleva, Hildebrand, 2010, ss. 109-
125).

Brailovskaia, Schillack ve Margraf (2020) tarafindan yapilan calismada,
Almanya’daki geng¢ yetiskinlerin sosyal medya kullanim nedenleri
arastirilmis ve bu nedenler bes ana bashikta toplanmistir:

» “Bilgi arama ve ilham alma”: Dunyadaki gelismeler, belirli konular ve
hobiler (moda, beslenme, saglik vb.) hakkinda bilgiye ulasim, belirli konular
hakkinda ilham alma ve merak giderme;

e “Sosyal etkilesim arama”: Aile ve arkadaslarla iletisimde kalmalk,
yeni baglantilar kurmak (meslektaslar, yeni arkadashklar vs.) ve ¢evrimici
topluluklarla kendi icerigini paylasmak;

» "Can sikintisi ve eglence arayis1”: Can sikintisi, aliskanhk, baska ne
yapacagini bilememe (0zellikle hafta sonu veya aksamlari) ve cevrimdisi
etkinlikleri (6rnegin trene varis, tibbi randevu, bir baskasiyla bulusma)

beklerken gecirilen zaman dilimleri;

 “Olumsuz duygulardan kacis”: Cevrimdisi1 diinyadaki (giinlik) stresli
veya olumsuz deneyimlerden, sorunlardan ve yukumluliklerden kagcma
arayisl, rahatlama ve olumsuz duygulari unutma istegi;

e “Olumlu duygular arama”: Olumlu duygular ve olumlu bir ruh haline
sahip olma istegi, eglenceli vakit gecirme istegi (0rnegin, diger tuyeler
tarafindan yayinlanan komik icerikleri izlemek).

Whiting ve Williams (2013), bireylerin sosyal medya kullanimi ve
memnuniyetlerinianlamayayonelikcalismalarindaise,18-56 yasaraligindaki
kisilerle derinlemesine gorusmeler gerceklestirmis ve bu kisilerin sosyal
medyay1 kullanim amaclarini on tema uzerinden aciklamistir. Buna gore,
calisma sonucu ortaya ¢ikan temalar ve calismadan elde edilen bulgular su
sekilde gerceklesmistir:
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1. Sosyal etkilesim: Katilimcilarin yiizde 88’inin sosyal medya vasitasiyla;
arkadaslari, aileleri, tanidiklar1 vb. ile daha fazla iletisim kurduklarini
belirtmis ve sosyal medyanin onlara sosyal bir yasam sundugunu ifade
etmistir.

2.Bilgiarama: Katilimcilarin, yuzde 80’i sosyal medyaysi; irin, indirim ve
alisveris firsatlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in kullandigini belirtmistir.

3. Zaman gecirme: Calismada, katihmcilarin yuzde 76’sinin, bos
zamanlar1 ya da sikildiklarinda sosyal medyay: kullandig: bilgisine yer
verilmistir.

4. Eglence: Katilimcilarin ylizde 64’1, sosyal medyay1 oyun oynamalk,
mizik dinlemek ve video izlemek gibi amaclarla kullandigini ifade etmistir.

5. Rahatlama: Calisma sonucuna gore, katilimcilarin ytizde 60’1, sosyal
medyada kullanici profilleri arasinda gezinmenin kendilerini rahatlattigini,
kendilerini dusinmekten uzaklastirarak, bir anlamda gerceklikten kacis
imkani sagladigini ileri suirmustur.

6. Fikirleri ifade etme: Calismaya gore, katilimcilarin yuzde 56’sy;
gonderi, fotograf, guncelleme begenisi, yorumda bulunma ve baska
yorumlar: paylasma gibi eylemlerle, sosyal medyay1 dusunce ve fikirlerini
ifade edebilmek icin kullandiklarini belirtmistir.

7. Iletisimsel yarar: Katihmcilarin yiizde 56’s1, sosyal medyanin
kendilerine baskalar1 hakkinda konusacak ve dedikodu yapacak bir seyler
verdigini ifade etmistir.

8. Kullanim kolayhgr: Katilimcilarin yuzde 52'si, sosyal medyaya
ulasmanin her zaman ve her yerden oldukca kolay oldugunu soylemistir.

9. Bilgi paylasimi: Calismaya katilan kisilerin yiizde 40’1, sosyal
medyada kendileriyle ilgili durum ve fotograf paylasmaktan hoslandigini
dile getirmistir.
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10. Baskalar1 hakkinda bilgi edinme: Katilimcilarin yiizde 32’si, bagka
kisilerin neler yaptigini1 6grenmek ve onlar gozetlemek i¢in sosyal medyay1
kullandiklarini bildirmistir.

Toffler (2017, s. 16)’in bireylerin, hiz ve gecicilik kavramlar: temelinde,
surekli tiketim ¢abasi icerisinde oldugunu, zamani yakalamaya calistigin,
boylelikle de sadece cihazlarla sinirli kalmayan, insan iliskilerinde de
hissedilen bir “kullan-at” kulturunun olustugunu savundugu ve ucuncu
dalga olarak tanimladig: bilisim cagi, gunumuzde internet teknolojisi ve
sosyal medya platformlariyla daha belirgin bir hal almistir. Sosyal medyanin
kullanicilarina sundugu bu yeni yasam formu, kisilerin daha fazla gormek
ve gorulmek ikileminin arasina sikismasina ve mahremiyet anlayisinin

donusmesine neden olmaktadir.

Bireylerin nitelikten c¢ok niceliksel varhiklariyla anildig: dijital
yasamdakine benzer sekilde; sosyal medyada da kullanicilarin agirlig:
kendilerini takip eden “takipgiler”i ile olciilmektedir. Bu anlamda, daha cok
kisi tarafindan goriilme, begenilme, takip edilme, dolayisiyla gozetlenme
sosyal medyadaki basarinin kistasi olarak goruldugiunden, sosyal medyada
yapilabilecek her turden gosteri bu amaca ulasmak icin ytrinecek yolun
taslarin1 dosemektedir. Yapilan her gosteri de kisilerin, tiiketim noktasinda
daha fazla cisimlesmesine neden olmaktadir.

Sosyal medyada sunulan yasam alani, gosteri dunyasinda sergilenmesi
gereken performanslari beraberinde getirmektedir. Tiketilebilir anhk
gosterilere donuisen bu performanslar, herkesi anlik bir sohretin kapilarini
aralayabilme sansi vermektedir. Unli Kisilere erisimin kolaylastigi,
takipcilerin izleyici kitlesine donustiigu bu ortamda, siradan bireyler siradan
olmadiklarini kanitlama cabasina girmekte... (Avci, 2017, s.12) ve Walter
Benjamin (2002)’den referansla, bir fantazmagori icerisinde kendilerini
konumlandirmaya ¢calismaktadir.
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SONUC

Sosyal medya platformlar1 gindelik yasam pratiklerini diizenleyen;
ekonomiden siyasete, iletisimden eglenceye insana dair olan ne varsa bir
bicimde kendine yer edinmeyi basaran yapilar olarak dikkat cekmektedir.
Gelisen teknolojiye ayak uydurabilme ve kendini donusturebilme becerisi
kapitalist iretim anlayisinin hikum stirdugu ginumuz dinyasinda, sosyal
medyanin toplum uzerindeki etki alanini ve gucinu de artirmaktadir.
Kapitalist uretim anlayisinin sac ayaklarindan olan tuketim olgusu,
bireylere siirekli daha yeniyi, daha fazlay1 ve daha hizliy1 arzulamalar:
baglaminda kiskirtarak sistemin yeniden uretiminin ve siirdurtilebilirliginin
kaynagini beslemektedir. Bu baglamda medya, bireylere en kolay ulasilan ve
manipule edilebilen bir alan olarak tuketimin 6zendirildigi onemli bir arag
konumundadir. Bunun yanai sira yeni iletisim teknolojilerinin ulastigi nokta,
yeni medya araclarinin ortaya ¢ikmasi, tablet, cep telefonu, akilli saat gibi
araclarin gundelik kullanima dahil olmasiyla bireyler tuketim kilturunden
kacamaz hale gelmistir. Sosyal medya platformlari da yeni medyanin en
gorunur oldugu yeni medya mecralari olarak dikkat cekmektedir. Dolayisiyla
tuketim kultirunun dolasiminin en rahat ve yaygin bir bicimde kendine
alan bulabildigi yerlerdir. Sosyal medyadaki tuketim, pek cok olgunun
metalasarak maddi bir karsilik bulmasinin yani sira artik insan bedeninin
de metalasmasina aracilik etmesidir. Nitelikten cok niceligin 6nemsendigi,
gorunur olmanin kutsandigi ve kullanicilar takipcileri oraninda degerli
kilindig1 sosyal medya yapisinda, bireyler birer performans sanatcisi gibi
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla gosteri, sosyal medyanin ana unsuru
olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte sosyal medyanin sergilenen
gosterinin “degeri” karsiliginda kullanicilara vaat ettigi maddi gelir, sosyal
stati ve unli olabilme gibi imkanlar kullanicilar1 cezbederek onlari bu
gosteri diinyasinin bir ogesi olarak sisteme islerlik kazandirmasi noktasinda
tesvik etmektedir. Daha onceki donemlerde; sarkici, oyuncu, futbolcu,
manken vb. gibi meslek gruplarinda faaliyet yuiriiten kisiler icin kullanilan
“tnli” kavrami, artik binyesine sosyal medya icin icerik iireten youtuber,
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influencer, fenomen gibi dijital diinyanin yeni sakinlerini de kapsar hale
gelmistir. Sosyal medyanin, gorece daha konforlu, basit ve hizli bir sekilde
kullanicilarini unlid yapabilme imkani, sosyal medyada kullanicilar1 daha
cok gosteriye daha cok performans sergilemeye yoneltmektedir.

Tum bunlarin 1s181nda calismada, sosyal medyada gosteri kavrami
farkli boyutlariyla ele alarak tanimlanmaya calisilmistir. Sosyal medya
platformlarinin cesitlenen yapisi ve bu platformlara dahil edilen ozellikler,
gosterinin de boyutlarin1 buyutmektedir. Bu baglamda, calismanin sosyal
medya ve gosteri arasinda kurdugu analojiyle, ileride bu iki konuyu ele alan
calismalar i¢in yol gosterici olmasi beklenmektedir.
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