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Oz

Sosyal medya bireylerin zamaninin ¢ogunlugunu gecirdigi gorsel ve isitsel igerikler sunan bir

kalemname

platformdur. Bu platformlarda gerek igerik iireticisi gerekse takipgi olarak dindar camianin geng
kadinlar1 da mevcuttur. Tiiketim eylemi sosyal ve ekonomik bir olgu oldugu kadar kiiltiirel bir
olgudur, zira tiikketim mallar1 kiiltiirel 6geler tarafindan ¢evrelenmektedir. Bu baglamda sosyal
siiflarin kendilerini bir ifade bi¢imi olarak karsimiza ¢ikan tiiketim kavrami, bireylerin
imajlarla, sembollerle ve simgelerle kendilerini siyasal ve sosyal olarak sunmalarina olanak
saglamaktadir Bu olgulardan yola ¢ikilarak makalede sosyal medya ortaminda marka, yasam
tarzi, kiyafetle ilgili icerikler sunan tesettiirlii fenomenlerin yine sosyal medya ortaminin
miidavimleri konumunda bulunan tesettiirlii gen¢ kadinlarin tiiketim tarzlarimi ne sekilde
etkiledigi sorusuna cevap aranmaktadir. Bu amacla 18-27 yas araliginda bulunan 25 tesettiirlii
gen¢ kadinla gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis miilakatlarla tesettiirlii sosyal medya
fenomenlerinin geng tesettiirlii kadinlarin tiikketim tarzlarina etkileri arastirilmistir. Elde edilen

verilere gore katilimcilarin ¢ogu tesettiirlii sosyal medya fenomenlerini takip etmektedirler

* Bu makale Dr. Ogr. Uyesi Hidayet TUKSAL danigmanliginda hazirlanan “Tesettiirlii YouTube Fenomenlerinin
Tesettiirlii Gengler Uzerine Biraktig1 Etkiler” baslikli yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.
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ancak onlara kars1 tutumlarinda iki gruba ayrilmaktadirlar: Tesettiirlii fenomenlere sempati
besleyen, sundugu iceriklerden faydalanan grup tiiketim tercihlerinde onlardan etkilenmekle
birlikte ticari boyutun da farkindadirlar ve bu yiizden temkinli davranmaktadirlar. Tesettiirlii
fenomenlere sempati beslemeyen katilimcilar ise onlar tesettiir konusunda yanlis mesajlar
verdikleri, iiriinler konusunda yaniltic1 davrandiklari, hayat tarz1 konusunda gosterisgi bir tutum
sergiledikleri gerekceleriyle elestirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Din Sosyolojisi, Sosyal Medya, Tesettiirlii Fenomenler, Tesettiirlii Geng Kadinlar,
Tiiketim Tarz1.

Abstract

The social media platform serves as a predominant space for individuals immersed in visual
and auditory content. Within this realm, young women from the religious community, including
content creators and followers, actively engage. Consumption, being a socio-economic and
cultural phenomenon, surrounds goods with cultural elements. In this context, the concept of
consumption emerges as a means for social classes to express themselves through images,
symbols, and signs. This article investigates the influence of veiled social media influencers,
who share content related to brands, lifestyles, and clothing, on the consumption styles of veiled
young women. Semi-structured interviews with 25 veiled young women aged 18-27 were
conducted for this purpose. Results indicate that while most participants follow veiled
influencers, their attitudes can be categorized into two groups: those sympathizing with
influencers, adopting influenced consumption preferences cautiously; and those critical of
influencers, accusing them of conveying incorrect messages and engaging in
misleading behavior.

Keywords: Sociology of Religion, Social Media, Hijab-Wearing Influencers, Hijab Wearing Young Women,
Consumption Styles.

Giris

Postmodern diinyanin getirilerinden biri olan teknolojinin ilerlemesiyle giinliik hayatin
onemli bir bolimii sosyal medya mecralarinda gegirilmektedir. Bu mecralardaki aktif
kullanicilar arasinda dindar kesim de gerek icerik lireticisi gerekse takipgi olarak yerini almig

bulunmaktadir. Bu baglamda pek ¢ok tesettiirlii sosyal medya fenomeninin ortaya ¢iktig1 ve
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dindar camianin gen¢ kadinlar tarafindan takip edildigi, hatta bu fenomenlerin geng¢ kadinlar
tarafindan Ornek alma derecesinde hayatlarina dahil edildigi gozlenmektedir. Kapitalist
sistemin bir dayatmasi olarak ihtiyaglarin siirekli degismesi ve artmasi sonucunda tiiketim
davraniglar1 artmistir. Sosyal medyanin tiiketime etkileri ise su gotlirmez bir gergektir. Sosyal
medya kolay ulasilabilirlik yonii ile pazar alani i¢in oldukga elverisli bir zemin saglamaktadir;
bu anlamda tliketim kiiltiiriinii etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir. Bu olgudan hareketle
iiretim ve moda sektorii bireyleri tiiketici roliine biirlindiirmenin en kolay yolu olarak sosyal
medya araglarim1 ve sosyal medya fenomenlerini kullanmakta, iirlin veya hizmetlerini

pazarlayarak marka bilinirligini arttirmaktadirlar.!

Dindarligin tiikketim konusunda israftan kacinmayir ve kanaatkarligi tesvik eden
ogretilerine ragmen yeni medyanin muhafazakar bireyler iizerindeki gozlenen etkileri, bu
konuyu cesitli sosyal bilimlerin ilgi alanina tasimistir. Tiiketim kiiltliriiniin dindar bireylerin
yasamlarini ne sekilde etkiledigi din sosyolojisinde 6ne ¢ikan aragtirma konularindan biri héline
gelmigtir. Makalede kadin dindarliginin 6nemli sembollerinden biri olan tesettiirli gesitli
bicimlerde icra eden geng¢ kadinlarin 6zellikle kiyafet ve modayla ilgili tiiketim alanlarinda
kendileri gibi tesettiirlii olan sosyal medya fenomenlerinden ne sekilde etkilendikleri ele

alinmaktadir.

1. Arastirmanin Sorulari:

Bu makalede iki temel soruya cevap aranmaktadir:

1. Tesettiirlii gen¢ kadinlarin sosyal medyayla iliskileri diinya ve iilke istatistikleriyle
kiyaslandiginda ne durumdadir?

2.Tesettiirlii sosyal medya fenomenleri tesettiirlii geng¢ kadinlarin tiiketim tarzlarini nasil

etkilemektedir?

2. Arastirmanin Yontemi:

Arastirma Tiirkiye’nin ¢esitli sehirlerinde yasayan 18-27 yas araligindaki tesettiirlii geng
kadimnlardan 25 kisi ile uzaktan goriintiilii konusma yontemiyle yar1 yapilandirilmig miilakat
teknigi ile gerceklestirilmistir. Aragtirmada oncelikle kapsamli bir literatiir taramas1 yapilmais,
konuyla ilgili tez ve makaleler gézden geg¢irilmis, arastirmanin kuramsal ve kavramsal

cercevesi belirlenmigtir. Her bir katilimciyla ayr1 goriigiilerek 20 ila 40 dakika arasindaki

!'Yavuz Odabas1, Tiiketim Kiiltiirii: Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma (Istanbul: Sistem Yayinlari, 2017), 16.
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stirelerle gerceklestirilen goriismeler sirasinda katilimeilarin demografik ve sosyoekonomik
durumlarin1 anlamak amaciyla dort olgusal kimlik sorusu sorulmustur. Sosyal medya kullanim
durumlarin1 anlamak amaciyla bes soru, tesettiirlii fenomenlerin katilimcilarin tesettiirlerine
etkilerini anlamak amaciyla bes soru, tesettiirlii fenomenlerin biraktig1 etkiler hakkinda bilgi
edinmek amaciyla sekiz soru olmak {izere toplamda 18 soru katilimecilara yoneltilmistir. Yapilan
goriigmeler katilimcilarin onami alinarak kaydedilmis, daha sonra desifre edilerek benzer

aragtirmalarin verileriyle karsilastirma yontemiyle analiz edilmistir.

3. Kavramsal ve Kuramsal Cerceve

3.1. Yeni Medya ve Sosyal Medya

Yeni medya kavrami ¢ok kapsayict olup geleneksel medya araglarindan ziyade yeni
teknolojilerle donatilmis uygulamalar1 ve cihazlar ifade etmektedir. Yeni medya kavraminda
gegen “yeni” den kasit teknolojinin yeniligidir. Lev Manovich, The Language of the New Media
adl1 kitabinda; web sitesi, internet, sanal gergeklik uygulamalari, bilgisayar, CD ve romlardan,
dijital olarak ¢ekilen televizyon programlarina, 3D animasyon filmlerine kadar birgok seyin

yeni medya kapsamina dahil oldugunu belirtmistir.?

Sosyal medya ise kisilerin haber alabilecegi, iletisim kurabilecegi platformlarin genel
adidir. Bireylerin ¢esitli paylasimlarda bulunarak anlik durumlar, duyurular, bildiriler
paylasabilecegi web sitelerine ve sosyal paylasim sitelerine sosyal a§ demekteyiz. Facebook,
Twitter su anki ismiyle X, Instagram, Google, Pinterest, LinkedIn, Tumblr, My Space, Discord,
Tiktok ve YouTube popiiler sosyal aglardan bir kagidir.?

3.3. Tiiketim ve Tiiketim Toplumu

Tiiketme arzusu gilinlimiizde toplumun, 6zellikle gen¢ neslin en biiyliik amaci haline
gelmisgtir. Bireyler diledikleri seye veya iiriine ulasabilmek amaciyla siirekli olarak emek sarf
etmekte, emeklerinin karsiligi olarak kazanmis olduklar1 parayla satin aldiklari iiriine sahip
olmanm vermis oldugu mutlulugu yasamak istemektedir.* Sanayilesmenin sagladigi tiretim
artiginin yani sira, sanayilesme ile hanedeki tiim bireylerin ¢alisma hayatina girmesi gelirin

artisina ve sonug olarak tiikketimin artmasina sebep olmustur. Toplum dinamiklerinin degismesi

2 Lev Manovich, The Language of New Media (Cambridge, Mass.: The MIT Press, 2002); Akt. Cigdem Aytekin,
“Yeni Medya ve Ag Nesli: Tiirkiye Ornegi”, Marmara Sosyal Arastirmalar Dergisi 3 (Aralik 2012), 2.

3 Umit Sanlav, Sosyal Medya Savaslar: (Istanbul: Hayat Yayinlar, 2014), 50.

4 Melek Cosgun, “Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim Toplumu”, Batman Universitesi Yasam Bilimleri Dergisi 1/1 (Nisan
2012), 844.
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tilketimin kiiltiirel boyutunun ekonomik boyutunun Oniine ge¢mesini saglamis, tiiketilen

tirtinler nesneler olmaktan ¢ikip hayaller ve hazlarla yer degistirmistir.>

Tiiketim kavramini bir¢ok disiplin ile iliskilendirebilir. Sosyolojik, psikolojik ve iktisadi
olarak tanimlanabilen tiiketim kavrami Tirk Dil Kurumu (2011) tarafindan, “iiretilen veya
yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, iiretim karsit1” olarak ifade edilmistir.
Organ’a gore tiiketim; bireylerin ihtiya¢ gordiigii talepleri ve bu taleplerin giderilmesi i¢in
gerekli bulunan hizmet, mal gibi {iretim ¢esitlerinin para ile satin alindig1 sosyal ve ekonomik
bir iliski bi¢imidir.® Tiiketim olgusunun giidiilenmesi ihtiyag, istek ve arzu gibi taleplere

baglidir ve tiiketimin gerceklestirilmesi i¢in bu giidiilerin uyandirilmasi gerekir.”

Tiiketim kavrami Aylak Sinifin Teorisi adli kitapta Thorstein Veblen tarafindan ilk defa
1899 yilinda ele alinmistir.® Veblen’den sonra Herbert Marcuse konuyu inceleyerek ihtiyaglari
gercek ve sahte ihtiyaglar olarak simiflandirmigtir.” Barinmak, giyinmek ve beslenmeyi gergek
ihtiyaclar olarak ifade eden Marcuse, eglence, dinlenme, reklam etkisinde kalarak tiiketimi,
sevmek ve nefret etmek gibi ihtiyaclar1 da sahte ihtiyaclar olarak nitelemistir. Illich Tiiketim
Koleligi adli eserinde tiiketim toplumunun esyalar g¢evresinde diizenlendigini, toplumun
ilerlemesinin bu egyalara ulasilabilirlikle 6l¢iildiigiinii ifade etmistir.'!® Robins ise tiiketim
kavramimin olumlu tarafindan bahsederek, kisilerin tiiketim yoluyla diinya ile olan
iliskisinden kaynaklanan kaygi ve korkulardan sakindigini, bu tehditleri tiiketim ile
uzaklagtirdigin1 soyleyerek tiiketimin gercek diinya ile basa ¢ikmak igin gelistirilmis,

kurumsallagmis bir toplum savunma stratejisi oldugunu sdylemistir.!!

Tiiketim eylemi sosyal ve ekonomik bir olgu oldugu kadar kiiltiirel bir olgudur, zira
tiiketim mallart kiiltiirel 6geler tarafindan ¢evrelenmektedir. Bu baglamda sosyal siniflarin

kendilerini bir ifade bi¢imi olarak karsimiza g¢ikan tiiketim kavrami, bireylerin imajlarla,

5 Aysenur Akyazi, “Sosyal Medya ve Tiiketim Iliskisi: Popiiler Unliilerin Instagram Hesaplar1 Uzerine Bir
Arastirma”, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 21/0 (10 Agustos 2019), 95.

¢ Mustafa Organ, Osmanli’dan Giiniimiize Modern Tiirk Tiiketim Kiiltiirii (Ankara: Harf Egitim Yayinciligi, 2014),
23.

7 Bekir Kog, Tiirkiye de Tiiketim Toplumu ve Din: Yabancilasma Kavrami Analizi (Istanbul: istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans, 2014), 18.

8 Organ, Osmanli 'dan Giiniimiize Modern Tiirk Tiiketim Kiiltiirii, 15.

° Herbert Marcuse, Tek Boyutlu Insan/ Ileri Isleyim Toplumunun Ideolojisi Uzerine Incelemeler, ¢ev. Aziz
Yardiml (istanbul: idea Yaymevi, 1990), 5.

10 Ivan Illich, Tiiketim Kéleligi, gev. Mesut Karasahan (Istanbul: Pmar Yayinlari, 2011), 26.

' Kevin Robins, Imaj/Gérmenin Kiiltiir ve Politikasi, ¢ev. Nurgay Tiirkoglu (Istanbul: Ayrint1 Yaynlari,
2021),179. Akt. Mustafa Hatipler, “Postmodernizm, Tiiketim, Popiiler Kiiltiir ve Medya”, Bilgi Dergisi 34
(2017), 38-39.
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sembollerle ve simgelerle kendilerini siyasal ve sosyal olarak sunmalarina olanak
saglamaktadir. Bu durum tiiketim kiiltiirii kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir.!?> George
Simmel, Bourdieu, Baudrillard gibi sosyologlar da tiiketimin bu kiiltiirel yonii tizerine pek ¢ok

dikkat ¢ekici tartisma yiiriitmiisler, 6nemli tespitlerde bulunmuslardir.

Kapitalist sistemin bir parcasi olan toplumlarda tiiketim kiiltiiriiniin devamli1 hale gelerek
yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikarmasi, globallesmenin etkisiyle asir1 tiikketimin artmasi giiniimiizde
gergek bir sorun alanidir.!® Tiiketim toplumunda bireyin kimligi, tiiketim sekline ve miktarina
gore sekillenir. Tikettigi Olgiide toplumda daha fazla yer bulabilir hale gelir. Tiiketim
toplumunda tiiketmek artik bir hayat tarzi haline gelmistir.!* Bu tiir toplumlarda bireyin
giderleri gelirinden ¢oktur. Sosyal medya uygulamalarinin gelismesi, sanal aligverigin
yayginlagmasi ile tiiketimin oniindeki cografi ve zamansal siirlar ortadan kalkmistir. Kredi
kartlar1 kullanim1 ve elektronik ticaret sebebiyle ge¢misin, bugiiniin ve gelecegin gelirlerinin

harcanmasi miimkiindiir.!?

Sosyal medya tiiketim toplumunda 6nemli bir role sahiptir, bir anlamda gdsteris yapmak
icin en uygun alandir. Kullanicilar sahip olduklari esyalari, yemek yedikleri restoranlari, gezi
diizenledikleri mekanlari, hayat tarzlarini sosyal medya platformlart aracilifiyla
sergilemektedirler. Ayrica bireyler ulagmak istedikleri statiideki insanlarin hayat tarzlarin taklit
ederek ve sosyal medyada paylasarak kendisinin de o statiide bulundugunu kanitlamak
istemektedir.!® Baudrillard sosyal medyada paylasilan hayatlarin gergeklikle bir iligkisi
olmadigini adeta bir simiilasyon oldugunu sdyleyerek toplumun gergeklikten uzaklasip sanal
teknolojiler yardimiyla bir tiir sanal yasama doniistigiinii ifade etmistir.!” Sosyal medya
fenomenleri de tiiketimi 6zendirme isinde rol oynamakta, yapmis olduklari yorumlar ve
tanitimlarla takipcilerini etkilemekte, firmalar da bu fenomenler sayesinde miisterilerin ilgisini

cekerek marka imajlarini gliglendirmektedirler.

3.4. Din ve Tiiketim Iliskisi

12 Organ, Osmanli 'dan Giiniimiize Modern Tiirk Tiiketim Kiiltiirii, 13.

13 Baris Onen Unsalver, Alisveriskolik Tiiketirken Tiiketen Takinti (Istanbul: Timas Yayinlari, 2011), 19.

14 Akyazi, “Sosyal Medya ve Tiiketim Iligkisi”, 95.

15 Abdiilkadir Zorlu, Modern Tiiketim Tarihinden Tiiketim Arastirmalari, Tiiketim Sosyolojisi (Ankara: Glocal
Yayinlari, 2006), 107.

16 Ayda Sabuncuoglu, “Sosyal Medyanin Bir Gésteris Tiiketimi Mecras1 Olarak Kullamimi”, fletisim Calismalart
2015, ed. Aydin Ziya Ozgiir-Aytekin isman (Sakarya: Sakarya Universitesi ve TOJCAM, 2015), 370.

17 Jean Baudrillard, Seytana Satilan Ruh ya da Kétiiliigiin Egemenligi, ¢ev. Oguz Adanir (Istanbul: Dogu Bati
Yayinlari, 2005), 8.
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Giliniimiiz modern toplumlarinin ayirt edici en belirgin 6zelligi tiiketim ve tiiketicilik
olgusuyken, geleneksel toplumlarin en belirgin 6zelliklerinden biri dindarliktir.!® Tiiketim
kavrami yalnizca {iretici ve tiiketiciyi ilgilendiren ekonomik bir kavram degildir. Etkiledigi
alanlar sosyal, kiiltiirel ve dini boyutlar1 kapsamaktadir. Din kavrami da tiiketim kavrami gibi
insanlarin kiiltiirel, ekonomik, sosyal hayatlari1 yonlendiren ve bireyleri sekillendiren bir
kavramdir. Var olan tim dinlerin belli kalip ve kurallar1 mevcuttur. Bu kurallarin bazilar

bireysel, bazilar1 toplumsal yapiya iligkin sorumluluklar yiikler.

Tiiketim konusunda da 6zellikle ilahi dinler nelerin tiiketilip nelerin tiikketilmeyecegi ile
ilgili baz1 sinirhiliklar getirmiglerdir.'® ”Ey iman edenler! Allah’in size helal kildigi iyi ve giizel
seyleri haram saymayin, sinir1 da asmayin. Allah siirt aganlar1 sevmez. Allah’in size verdigi
helal ve temiz riziklardan yiyin ve iman etmis oldugunuz Allah’in yasaklarindan sakinin!”2°
“Ey Ademogullar! Her namaz kilacagimzda giizelce giyinin, yiyin igin fakat israf etmeyin.

21

Ciinkii Allah israf edenleri sevmez.”?' ayetleri ile Islam dini kutsal kitabinda mensuplarina

¢izdigi sinirlar iginde hareket etme imkan1 sunmaktadir.

Dini degerlerin hakim oldugu geleneksel toplumlarin ¢ogunda tiiketim kavrami barinak,
ulagim sistemleri, tibbi malzeme, gida ve temiz su gibi maddi ihtiyaglar1 icermektedir. Temel
gereksinimlerinin kargilanmasindan sonra liikks ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi modern yasamin

getirisi olan teknolojik gelismeler ile daha az gerekli maddelere talebi dogurmustur.?

Tiiketim kiiltiiriiniin dindar toplumlarda da yayginlagmasi ile tesettiir gibi pek ¢ok dini
deger ve semboller ticarilestirilmistir. Muhafazakar kesimin yasam standartlar1 yiikselmis,
estetik deger kaygilar1 artmis, daha liiks evler, mobilyalar ve araglar giyim konusunda liikks ve
marka tutkunlugu artmistir. Dini her seyin ticari bir nesneye doniismesine yol agan bu durum
dini otoritenin sarsilmasina, geleneksel davraniglarin 6nemsiz hale gelip etkisizlesmesine yol

23

acmistir.~> Maddi degerlerden ¢ok manevi degerlere baglanmak, tasavvuf geleneginin

benimsedigi ziiht hayat1 gibi fikirler, dine 6nem veren kisilerin tiiketim davraniglarint sinirlar

18 Ali Baltaci, “Muhafazakar Tiiketim: Tiirkiye’de Muhafazakarligin Tiiketim Eksenli Déniisiim Dinamikleri”,
Harran Universitesi [lahiyat Fakiiltesi Dergisi 42 (15 Aralik 2019), 132.

19 Aysenur Barak-Hasan Kaplan, “Dindarlik ve Tiiketici Tarzlar1 Arasindaki liski Uzerine Nicel Bir Arastirma”,
Tiirk Din Psikologlar: Dergisi 4 (Aralik 2021), 123.

20 Maide, 5/ 87-88.

21 Araf,7/31.

22 Siimeye Ates, Dindarlik ve Tiiketim Algilart Arasindaki Iliski (Konya: Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans, 2019), 33-36.

23 Mustafa Dervis Dereli, Sanala Veda: Sosyal Medya ve Doniisen Dindarlik (Ankara: Nobel Akademik
Yaymcilik, 2020), 24.
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nitelikte olsa da giinlimiizde dindar /muhafazakar insanlar da kendilerini markalar iizerinden

ifade etmekte, ihtiyaglar1 olmadigi halde bir¢ok tiiketim davraniginda bulunmakta, aligveris

merkezlerinde ¢okga vakit gegirmektedirler.?* Tesettiir pratiklerinde de estetik kaygilarin arttigi

bu donemde, moda etrafinda sekillenen ve israfa siiriikleyen tutumlarin ortaya c¢iktig

gozlenmektedir.?®

4. Arastirma Bulgular
4.1 Demografik Veriler
Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

No | Katilmci Kodu | Yas Biiyiidiigii Yer Egitim Durumu Ekonomik Durum

1 K1 26 Ankara/ilce Lisans Mezunu Orta

2 K2 20 Sakarya Lisans 2. Stmf Orta

3 K3 20 Istanbul Lisans 1. Stmf Orta Ustii
4 K4 20 Biiyiiksehir Lisans 2. Stmf Orta

5 K5 26 Ankara Yiiksek Lisans Orta

6 K6 27 Adana Yiiksek Lisans Mezunu Orta

7 K7 20 Nigde/ilge Lise Mezunu Iyi

8 K38 26 Ankara Yiiksek Lisans Mezunu Orta

9 K9 26 Ankara/llce Lisans Mezunu Iyi

10 K10 19 Sivas Lisans 2. Stmf Orta

11 K11 20 Diyarbakir/ lge Lisans 2. Stmf Orta
12 K12 26 Ankara/ {lce Yiiksek Lisans Mezunu Orta
13 K13 26 Adana/Kdy Lisans Mezunu Orta
14 K14 27 Istanbul Yiiksek Lisans Mezunu Iyi

15 K15 20 Eskisehir/Merkez Lisans 2. Stif Orta Ustii
16 K16 27 Ankara Yiiksek Lisans Orta

Ogrencisi

17 K17 27 Amasya-Paris (Fransa) Doktora Ogrencisi Iyi

18 K18 26 Samsun/Koy On lisans Mezunu Orta
19 K19 24 Mersin- Riyad (Suudi Lisans Mezunu Iyi

Arabistan)
20 K20 21 Mugla Lisans 2. Stmf Orta
21 K21 25 Rize/ Koy Yiiksek Lisans Orta
Ogrencisi

22 K22 20 Isparta Lisans 1. Stmf Iyi

23 K23 26 Ankara/ Merkez Lisans Mezunu Orta
24 K24 25 Glimiighane- Ankara Lisans Mezunu Orta Ustii
25 K25 26 Ankara Lisans Mezunu Orta

Yukaridaki tabloda yer alan bilgileri kisaca degerlendirmek gerekirse tamanu 19-27 yas

araliginda bulunan tesettiirlii kadinlardan olusan 25 kisinin farkli sehirlerde biiytidiikleri ve iki

kisi hari¢ geri kalanlarin lisans 6grencisi/mezunu, yiiksek lisans 6grencisi/ mezunu, doktora

ogrencisi diizeyinde bulunduklari anlagilmaktadir.

24 Miicahit Piskin, Tiiketim Toplumu ve Din Iliskisi Tiirkiye ve Islam Ornegi (Istanbul: Istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans, 2014), 168.
25 Baltaci, “Muhafazakar Tiiketim”, 132.
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Katilimcilardan 15 kisinin ekonomik durumunu orta, 3 kisinin orta {istii, 6 kisinin ise iyi
olarak nitelendirdigi géz Oniine alindiginda katilimcilarin tiiketim kapasitesine sahip bireyler

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

4.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Alanlar:

Sosyal medya platformunda bulunan igeriklerin akilda kalicilik oranlarinin yiiksek olmasi
tekrar diizenlenebilir ve tasarlanabilir olmas1 ve tiim bunlarin mobil cihazlar1 da kapsamasi
sosyal medya kavraminin yapi taglaridir. Giinlimiiz diinyasinda sosyal medya aracilig: ile
katilimcilara sunulan herhangi bir bilginin anlik olarak tiim diinyaya yayilabilme ve kitleleri

harekete gegirebilme potansiyeli vardir. 26

Her y1l diinya geneli ve iilkeler 6zelinde dijital verileri ortaya koyan We Are Social raporu
2023 y1l1 verilerine gore Tiirkiye’de niifusun %73,2’si interneti bilgi bulmak amaciyla, %67,6’s1
haber ve etkinliklerden haberdar olmak amaciyla, %63,9’u bir seyin nasil yapilacagini
aragtirmak amaciyla, %58,9’u ise iirlin/marka arastirmasi yapmak amaciyla kullanmaktadir.?’
Arastirma baglaminda gerceklestirilen miilakat verilerine bakildiginda katilimcilarin pek
cogunun yukaridaki siniflamaya uygun hareket ettigi anlagiimistir:

“Sosyal medyay1 tanimlayacak olursak bence elimizin altinda tiim diinyadan ve her

seyden haberdar olma yeridir.” (K19)

“Sosyal medya benim i¢in ¢ogunlukla can sikintisini gidermek i¢in veya bos
vaktimi doldurmak i¢in kullandigim bir arag. Bazen ilham almak igin
kullanabiliyorum. Yapmak istedigim hobilerim i¢in, giymek istedigim kiyafetler
icin ilham almak istedigimde kullanabiliyorum. Ama genellikle bos vaktimi

gecirdigim bir medya diyebilirim.” (K2)

“Sosyal medya benim i¢in kafa dagitma ve haber edinme araci. Giindemi merak
ettigimde Twitter’i kullaniyorum, insanlarin ne yaptigint merak ettigimde
Instagram kullantyorum, sadece kafa dagitmak istiyorsam TikTok’u kullaniyorum.”

(K23)

“Bos zaman degerlendirmede, sosyallesmede ve bir duyuruyu kitlelere duyurmada

bagvurdugum mecra olarak sosyal medyay1r degerlendirebilirim. Gergekten

26 Barig Bulunmaz, “Otomotiv Sektoriinde Sosyal Medyanin Kullanimi ve Fiat Ornegi”, Global Media Journal
2/3 (Agustos 2011), 30.
27 Meltwater-We Are Social, “The Changing World of Digital In 20237, We Are Social UK (26 Ocak 2023).
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sosyallik sagliyor, zaman zaman kendi vaktim olmayan aragtirmalar1 yapan igerik
tireticilerinin Onerilerine baktiim oluyor. Gilinliik hayatimda kullanabilecegim

pratik bilgiler elde edebiliyorum.” (K21)

“Sosyal medya benim icin bir haber sitesi olup faydali icerikler bulabilmeme
yardimct olabilen, ayni zamanda diledigim zaman elimin altinda bir aligveris
magazamin var oldugunu ama dikkat edilmedigi zaman hem ¢ok vakit kayb1 hem

de faydasiz igeriklerin oldugu bir yerdir.” (K19)

Manavcioglu sosyal medyanin 6zelliklerini siralarken, birey ve topluluklarin, farkl tilke
ve cografyadaki insanlarin tanimadiklart diger insanlarla iletisim kurabilmeleri, zamana ve
mekana bagli olmaksizin paylasim ve tartigma yapabildikleri bir mecra olarak 6ne ¢iktigini
belirtmektedir. 28 Miilakat verileriyle karsilagtirdigimizda katilimcilarin sosyal medyanin
sosyallesmeyi kolaylastiran zaman ve mekandan etkilenmeyen yoniine vurgu yaptiklarini
sOyleyebiliriz. We Are Social verilerine gore, 2023 yilinda Tiirkiye’de ay bazinda sosyal
medyada gecirilen slire bakimindan ilk sirada 21 saat 24 dakika ile Instagram bulunmaktadir.
Ikinci sirada ise 20 saat 54 dakika ile TikTok ve iiciincii sirada 18 saat 30 dakika ile YouTube
bulunmaktadir.?’ Bizim aragtirmamizdaki katilimcilarin da ilk tercihi Instagram olmakla
birlikte, ikinci tercihleri YouTube, ii¢lincii tercihleri ise Twitter (X) olarak ortaya ¢ikmustir.
Diger medya mecralarinin kullanimi ise olduk¢a diisiik diizeyde kalmistir. Glinlik 45
dakikadan 6 saate kadar uzanan sosyal medya kullanimi aylik olarak hesaplandiginda, birgok
katilimcinin Tiirkiye ortalamasinin ¢ok iizerinde bir zaman kesitini sosyal medya mecralarinda

gecirdigi anlasilmaktadir.

Ozata’nin  Anadolu Universitesi’nde 18-24 yas araligindaki 447 o6grenci ile
gerceklestirmis oldugu caligmada katilimeilar sosyal medya kullanma motivasyonlarina gore
miiptelalar, miidavimler, muhabereciler ve mesafeliler olmak iizere 4 farkli kiimede incelemis;
sosyal ag sitelerini kullanma acisindan 4 kiimedeki bireylerin cinsiyet yas sinif gelir durumu ve

egitim durumlarina gore bir degiskenlik olmadig1 gozlemlenmistir.>

28 Korhan Mavnacioglu, Kurumsal Iletisimde Sosyal Medya Yonetimi: Kurumsal Blog Odakli Bir Inceleme
(Istanbul: istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora, 2011), 23.

2 Meltwater-We Are Social, “The Changing World of Digital In 2023” (26 Ocak 2023).

30 F. Zeynep Ozata vd., “Miiptelalardan Mesafelilere Sosyal A§ Sitesi Kullanicist Gengler: Kullanma
Motivasyonlar1 ve Davranislar1 Acisindan Profilleri”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 14/3 (01
Eyliil 2014), 28-29.
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Tablo 2. Katilimcilarin Sosyal Medyada Gegirdikleri Giinliik Stireler

Katihmc1 | Instagram | YouTube | Twitter (X) | Pinterest | Snapchat | Linkedln | TikTok | Facebook
K1 2 Saat 1 Saat 1 Saat 1 Saat
K2 1 Saat 1 Saat 30 Dakika
K3 1,5 Saat 3- 4 Saat
K4 2 Saat
K5 3 Saat 3 Saat
K6 1,5 Saat 30 Dakika
K7 30 Dakika | 30 Dakika
K8 2 Saat 1 Saat 1 Saat
K9 1,5-2 Saat 2 Saat 10 Dk
K10 1 Saat
K11 2 Saat 2 Saat
K12 1 Saat 1 Saat 1 Saat 30 Dakika
K13 1 Saat 1 Saat
K14 2 Saat 2 Saat 1 Saat 1 Saat 1 Saat
K15 2 Saat 1 Saat
K16 3 Saat 1 Saat
K17 2 Saat 1 Saat 1,5- 2 Saat
K18 2-3 Saat
K19 2 Saat 2 Saat
K20 2 Saat 30 Dakika 30 Dakika
K21 2 Saat 2 Saat 2 Saat
K22 1 Saat 2-3 Saat 1 Saat
K23 30 Dakika 15 Dakika 1,5-2 Saat
K 24 40 Dakika 3,5 Saat
K 25 3 Saat 3 Saat

4.3. Sosyal Medyada Tesettiirlii Fenomenler

Sosyal medyanin kullanicilara istedikleri kisiyi takip etme ve kendilerinin de takip

edilmelerine olanak saglayan bir mecra olmasi popiilerliginin ana sebeplerinden birisidir.>!
Sosyal medyada ulasilabilirligin kolay olmas1 sebebiyle kullanicilarin takip ettikleri kisilerin
hayatlar1 hakkinda smirsiz bilgi alabilmeleri s6z konusudur. Aragtirmamizin konusu
baglaminda gergeklestirilen miilakatlarda tesettiirlii gen¢ kadinlarin sosyal medyada tesettiirlii
fenomenleri takip ettigi, ancak bu fenomenlere karsi farkli iki yaklasim sergiledikleri
anlasilmistir. Buna gore katilimcilari tesettiirlii fenomenleri 6zellikle giyim ve marka tercihleri,
onerileri konusunda ilham almak amaciyla ilgiyle, begenerek takip edenler ile ¢esitli acilardan
elestirenler olarak ikiye ayirmak miimkiin goriinmektedir. ilk grubun takip aligkanliklari

tiiketim iligkilerini de belirlemektedir.

4.3.1. Tesettiirlii Fenomenleri Takip Edenler ve Tiiketim Tarzlarindan Etkilenenler
Tiirkiye’de sosyal medyada eglence igerikleri ve fenomenleri takip edenlerin oram

%24,3°tir.3? Katilimcilarin bir kismi tesettiirli sosyal medya fenomenlerini keyifli vakit

31 Mavnacioglu, Kurumsal Iletisimde Sosyal Medya Yénetimi: Kurumsal Blog Odakli Bir Inceleme, 23.
32 Meltwater-We Are Social, “The Changing World of Digital In 2023” (26 Ocak 2023).
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gecirmek, bilgi ve ilham almak i¢in takip etmektedir. Tesettiirlii fenomenleri takip edenlerin
vermis olduklari sahis ve site isimleri sunlardir: Hatice Kiibra Tongar, Merve Giilcemal, Hatice
Ozdemir Tiiliin, Tugba Kilig, Sena Yamanoglu, Mavera Bulut, rimelaskina, withahsen,
sipsecmel, rahmi.apr, merveozcanart, salihaiclal, cizgilibayankus (Ebru Ecer), winchesterme,
zatisyazwina, eashartist, benan.de (Benan Arslanoglu), vallahkulturschock, codewithrum,

senanurtoslak, hijabstyletugba (Tugba Y1ldiz).

Gazneli’nin 50 kisi ile gergeklestirmis oldugu miilakat verilerine goére goriismecilerin
fenomenleri takip etme sebeplerinin basinda onlar gibi olma istegi gelmektedir. Bu durumun
fenomenlerin yasam tarzlarmma duyulan hayranliktan kaynaklandigi ifade edilmektedir.
Muhafazakar kadma basortiisii yiiziinden dayatilan rollerin kisitlayici yonleri sosyal medya
araciligi ile ortadan kalkmaktadir. Bu baglamda sosyal medya otekilestirmeyi ortadan kaldiran
bir mecra olarak goriilmektedir.>* Benzer bir durum K15 tarafindan ifade edilmistir. Medyada
muhafazakar bireylerin goriiniirligii ve benzer yagam diinyalarina sahip insanlarin var olmasi
bireylerde fark edilme i¢ gilidiisiinii per¢inlemektedir:

“...tesettiirlin kisitlayici olmayan yOniine sahit olduklar i¢in tesettiire girmeye veya

tesettiirde kalmaya ikna da edebilir. Ciinkii tesettiir biraz da insanlara sosyal

hayatin1 kisitlayan bir seymis gibi anlasiliyor fakat fenomenler sayesinde Oyle
olmadigini goriiyorlar. ... biz de variz demenin bir yolu. Sosyal medyada tesettiirlii

bireyleri gormek hosuma gidiyor.” (K15)

“Begendigim ve tarzini kendime yakin hissettigim fenomenlerin verdigi linklerden
aligveris yapiyorum. Benimle uyan bir tarzi varsa onun 6nerdigi seyi satin alirken
kendimi bir nebze daha rahat hissediyorum. Eger sevdigim de bir fenomen ise onun

kullandig {irtinii kullantyor olmak hosuma gidiyor.” (K24)

“Sosyal medyada tesettiirlii bir fenomeni gordiigiim zaman eger giizel giyiniyorsa

veya giivendigim bir kisi ise onun tercihleri aklimin bir kdsesine yazilir.” (K15)

Modanin, bagortiistiniin giindelik big¢imlerini zaman icinde degistirmesinde pay1
bliyliktiir. Yasin, tesettiir giyim sektoriinde 6nemli isimlerden biri ile yapmis oldugu goriismede

firma sahibinin sektore yenilikler getirdigini “yeni tarz giysilerin kapanmaya yani tesettiire

33 Didem Gazneli, Tiiketim T oplumu Baglaminda Tiirkiye'de Yeni Medyanin Muhafazakarligin Doniisiimii ve Dini
Degerlerin Metalasmast Uzerine Etkisi (Aydin: Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Yiiksek Lisans, 2020), 126.
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girmeye olan ilgiyi artirdigin1” dile getirmistir. Bu durumun dine hizmet misyonu ile sunulan

tesettiir modasindaki gelismeler dini kimligin degisimine sebep olmaktadir.*

“Moda dedigimiz bir sey var ve siirekli sosyal medya araciligiyla takip etmesek de
kesfetimize diisen, karsimiza c¢ikan reklamlarda olsun, gordiigiimiiz insanlarda
olsun, giyinis tarzimizi etkiliyor. Tabii ki ben de gérdiikge donem donem belli bash
magazalarda artan ayni tarz kiyafetleri gordiikce etkilenebiliyorum, hosuma
gidenleri alabiliyorum. Bu durumdan etkilenebiliyorum, gordiigiim begendigim
tarzda insanlarin kiyafetlerini alabiliyorum. Bir ara moda olmus bagcikli kapiisonlu
bir bere vardi, biitiin influencerlar onlar1 kullaniyordu, o ¢ok ilgimi ¢ekmisti. Bere
tarzinda ama boynu falan da kapattifi icin tesettiire engel degildi. Onu ilk
gordiiglimde ‘Bu ne ya boyle, insan boyle disart ¢ikar m1?’ diye diislinmiistiim.

Fakat etrafimda gordiik¢e insanlar taktikga hosuma gitmeye basladi.” (K11)

Miilakatlardan anlasildigina gore tesettiirle tanisilan ilk zamanlarda nasil giyinilmesi,
nasil basortii baglanilmasi, tesettlir kombinlerinin nasil yapildigi ve bu iiriinlerin nereden satin
alindig1 gibi pek c¢ok yeni bilgiye ihtiya¢ duyulmustur. Gliniimiizde bu bilgileri sosyal medya
araciliiyla hizli ve kolay bir sekilde alabilmek miimkiindiir. Katilimcilardan bazilar tesettiirlii
fenomenler araciligiyla tesettiire giris siirecinin kolaylastigini belirtmiglerdir:

“Ileri yaslarda tesettiire girmeyi tercih eden Kisileri izlemek beni cesaretlendiriyor

clinkii ben de iiniversiteye gectigimde tesettlire girmistim, ¢cogu arkadasim lise

doneminde hatta ortaokulda tesettiire girmislerdi. Benim i¢in bu siire¢ biraz daha

gec basladi. Dolayisiyla sosyal medyada kendim gibi insanlar1 gordiikce cesaret

buluyorum ve beni motive ediyorlar. Sosyal medyada renkli giyinen kisilikler daha

cok dikkatimi ¢ekiyor ve hosuma gidiyor. Tesettlire girmeyi 1 yillik bir siireg

boyunca diisiindiim. Dindar bir insandim ve dinin gerekliliklerini yerine getirmeye

calistyordum, sonra Kur’an-1 Kerim okurken tesettiir ayetine denk geldim ve bunu

da yapmak gerekiyor dedim. O zaman bir aydinlanma yasadim. 12. sinifin basiydi,

{iniversiteye basladiktan sonra tesettiire girmeye karar verdim. Ozellikle sosyal

medyada sonradan Miisliiman olan kisileri gordiik¢e onlar tahkiki bir imanla bunu

34 Gokge Cocel-Pmar Melis Yelsali Parmaksiz, “Gosteris¢i Tiiketim, Smif, Din ve Giiglenme Ekseninde
Mubhafazakar Kadinlar”, Folklor/Edebiyat 272/27 (2021), 40.
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yapabiliyorlarsa ben neden yapamayayim dedim ve tesettiire girmeye cesaret

ettim.” (K 10)

“Tesettiirle tanigtigim ilk senelerde viicuduma gore asla giyinmiyordum ve bu yillar
icerisinde beni fazlasiyla rahatsiz etmeye basladi. Takip ettigim insanlarin daha
esnek kiyafetler tercih etmeleri nispeten diisiincelerimdeki degisiklikle beraber

hayatima da gecirmemi sagladi.” (K1)

Tesettiirlii fenomenlerin sunmus olduklari tesettiir kombin igerikleri sayesinde takipgileri
giyim ihtiyaglarin1 giderirken, sayfalarina ugrayip fikir aldiklar1 kiyafetin durusunu, nasil
kombinleyebilecegini, hangi parcalarla yakisip hangileriyle yakismadigini tespit edebilecekleri
bir nevi modellik yaparak iiriinii pazarladiklarini syleyebiliriz.

“...giyinirken fikir alabilecegim bir alan olusturuyor nadiren de olsa. Kombin

yapmakta zorlandigim bir parcanin nasil kullanildigini gérmeyi isteyebiliyorum

bazen. Clinkii tesettiirlii biri ve tesettiirlii olmayan bir bireyin ayn1 parcay1 kullanimi1

tamamen farkli olabiliyor.” (K3)

“...baz1 fenomenlerin giyim tercihleri benim de daha hizli bir sekilde ihtiyacim olan

kiyafetleri bulmama neden oluyor.” (K18)

“Ya tabii ki fenomenlerin o {iriinleri alip kullanmis olmasi1 kullandiklar1 gésteriyor
olmasi, videolarla fotograflarla tanitiyor olmalar1 o {rtini alirken beni
bilgilendiriyor ki o insanlardan da alip kullanan insanlar1 goriince bu kadar insan
alip kullantyorsa demek ki bu iiriin giizel bir {iriin dedirtiyor bana. Tarz sahibi
insanlar bunu kullaniyorsa demek ki gilizeldir diye disiiniiyorum, alimimi

etkiliyor.” (K11)

Katilimeilarimizin bir kismu ise, tesettiirlii fenomenleri takip etmekten hoglansa da onlari
birebir taklit etmeyi tercih etmemektedir:

“Birkag kisinin tarzlarin1 begenip takip ediyor ve fikir aliyorum ama genelde direkt

o kisinin giydigi seyi gidip almam. Mesela Betiil Y1ldirim’1n tarzin1 begenirim, ayni

sekilde mervehifa’nin etekli kombinleri de hosuma gidiyor.” (K5)

“Diizenli takip ettigim bir fenomen olmasa da kesfette eger isime yarayacak daha
once gormedigim yeni bir Oneri goriirsem arastirip kullanmay1 tercih edebilirim.”

(K25)
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“Oncelikle fenomenlerin is birligi yaptiginin farkindayim, bir iiriin tanittiklarinda
bundan para kazandiklarint biliyorum. Bu ylizden gordiigiim hicbir {irlinii aaa
miikkemmelmis diye diislinerek almam. Ama mesela sonugta magazada gérmek gibi
degil, bir kisinin iizerinde gérmek beni etkiliyor. Birinin iizerinde gordiigiimde; a
surasi giizel duruyormus, burasi giizel durmuyormus gibi yorumlayabilirim. Mesela
bir elbise almak istedigimde fenomenlerin iizerinde nasil duruyor? Nasil giymisler?
Diye bakarim. Ona gore karar verebilirim. Ama aklimda hi¢ olmayan, ihtiyacim

olmayan bir seyi bir fenomen giydi diye almiyorum yani.” (K15)

Miilakat verilerinden anlasildig: {izere, tesettiirlii fenomenleri takip eden tesettiirlii geng
kadimlarm bir kism1 bu fenomenlere kars1 bir ilgi, merak, hosnutluk ve giive duymakla birlikte,
onlarin tarzlarindan etkilenme bi¢imleri, reklamin yaptiklari tirtinlere karst tutumlar: farklilik
arz etmektedir. Muhafazakar kesim tarafindan moda diigkiinliigii elestirilen bir tutum olmakla
beraber tiiketim toplumunda moda takibi 6zellikle tesettiir modas: baglaminda yayginlasmis
durumdadir. Benzer bir arastirmada Paker, 68 kisi ile gerceklestirdigi arastirmadan elde edilen
verilere dayanarak geleneksel muhaftazakarlik diisiincesindeki “bir lokma bir hirka” anlayisinin
yerini “Misliiman’in en iyisine layik oldugu” anlayisina biraktigini, bu yiizden muhafazakar

yasamin modayla, liiksle ve tiiketim diinyasiyla i¢ ige oldugunu ifade etmistir.*>

4.3.2 Tesettiirlii Fenomenleri Takip Etmeyi Birakanlar ve Elestirenler

Sosyal medya fenomenlerinin kitlelere etkilerinden faydalanmak isteyen sirketler
fenomenlere {iriinlerinin reklamini yaptirmakta, dolayisiyla {irlinlin daha fazla kitleye ulagmasi
ve alic1 bulmasini istemektedirler. Reklam yayginlastik¢a sosyal medyada takipgiler de segici
davranmaya yoOnelmekte ve diiriist igeriklerin arayisi igine girmektedirler. Diiriistliik ve
samimiyetin takipcileri daha fazla etkilemesi ve pazarlanan iiriiniin giiven vermesi gibi kriterler
alim faktoriinii 6nemli dl¢lide ylikseltmektedir ancak katilimcilarin bir kismi igin bu yonleri
sebebiyle tesettiirlii fenomenlere karsi gayet elestirel bir tutum i¢indedirler:

“Bir¢ok fenomeni takip etmeyi biraktim. Ahsen, sipsecmel, rimel agkina, mavera

bulut vardi, videolarimi izliyordum ancak artik yeteri kadar samimi gelmiyor ve

reklam i¢in yaptiklarini diistinliyorum.” (K22)

35 frem Tiikel Paker, “Yeni Muhafazakar Gengligin Tiiketim Aliskanliklar1”, Sosyal Ekonomik Arastirmalar
Dergisi 20/39 (30 Nisan 2020), 143.
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“...Benim hayatimi etkilemiyor. Ben sadece herhangi bir video izler gibi vakit
gecirmek icin izliyorum. Ciinkii bana giiven vermiyorlar. Beni fenomenlerden
ziyade etrafimda sorabilecegim arkadaslarima giyim tercihi danisirim. Ciinkii
fenomenler tiirlii 151k oyunlari, Photoshop programlariyla gilizel pazarlamalar

yapabiliyorlar.” (K12)

“Tesettiirlii fenomenlerin yaptiklari biitiin seklindeki kombinlerden degil, aligveris
yaptigim markalardan paylastiklar1 dirinler oldugunda bu fikirlerinden
etkileniyorum. Ozellikle tesettiir butiklerinin giyim {iriinlerini reklam etmeleri
benim i¢in antipatik oluyor. Antipatik gérmemin sebebi de bu markalarin kaliteli
lirlin liretmemesine ragmen tesettiire uygunluk adi altinda miisteriye fahis fiyatlarla
sunulmasi. O sebeple tesettiirlii fenomenlerin 6nerilerinden degil kendi tarzima
uygun buldugum herhangi bir fenomenin marka ve tarz olarak begendigim bir

paylasimi tanitmasindan etkilenebilirim” (K21)

Sosyal medya fenomenlerinin tagimis olduklar1 kiyafetin moda olmasi, takipgilerin ayni
driinleri alip kullanmalari, sosyal medyanin bilgiyi hizli ve c¢ok kisiye iletme 6zelliginden
dolay1 belirli fenomenleri takip eden kesimin benzer kaliplara girmesine ve tek tiplesmesine
neden olmustur. Farklilik arayan, modaya uymaktan ziyade kendi tarzina gore giyinmek isteyen
ve kendi dogru buldugu tesettiir tarzin1 siirdiirmek isteyen gec kadinlar, medyadaki tesettiirlii
fenomenlerin giyimlerinin kendi giyim tercihleri ile Ortligmedigini, dinl bir vecibe olarak
tesettiire girmelerinden ziyade tesettiirii aksesuar gibi kullanmalarindan sikayet etmektedirler:

“Bugiine kadar olumsuz bir etkisi oldu. Clinkii 6zellikle son 5 yildir tesettiirdeki

giyim stillerine Instagram fenomenleri karar veriyor ve onlarin reklam yaptiklari

tiriinler piyasaya siiriiliiyor. Klise bir ifadeyle modaya onlar yon veriyor. Kendinize

bir tarz olusturamaz hale geliyorsunuz. Kendi begendiginiz sekilde giyinmek

istediginizde ise etrafinizdaki insanlar tarafindan beceriksiz, modadan-tarzdan

anlamayan, geri kafali biri olarak yaftalaniyorsunuz. Ama tesettiirlii fenomenlerin
sebep oldugu en biiylik zarar bence, tesettlir piyasasinda artik tesettiire uygun

kiyafetin neredeyse kalmamasi.” (K16)

“Onlara bakinca nasil giyinmemem gerektigini goriiyorum. Tesettiir nedir? Dini bir
vecibedir. Biz dini vecibeleri kimden 6greniriz? Kur’an ve siinnetten. Peki Kur’an

ve siinnette siirlar belli mi? Evet belli. O zaman tesettiir buysa fenomenlerin bu
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sinirlara uydugunu veya ne kadar uydugunu sodyleyebiliriz? Yani Kur’an’da kisacik
gomlekler altinda bacaklarin seklinin belli oldugu ve kollarin yarisinin da ortada
oldugu bir anlayis oldugunu iddia edebilir miyiz? Tiim bu noktalara bakinca onlarin

tercihlerinin benim hayatimi etkilemesi imkansiz.” (K17)

“... Tesettiir bir seyleri belli etmemekken biitlin iiriinler kisalmaya ve agilmaya
basladi. Tesettiirde miithim olan dikkat cekmemekken su an tesettiirlii insanlarin cok
dikkat ¢ektigini diisiiniiyorum. Fenomenlerin insanlar1 etkilediginden otiirii tesettiir

konusunda insanlar1 yanlis yonlendirdigini diisiiniiyorum.” (K23)

“... bazen de tam tersi sekilde kotli 6rnek olduklarini diigiintiyorum. ... mesela su
anda tesettiirden ¢ikan ¢ok fazla fenomen var. Bu durum bazi izleyicileri kdotiiye

yonlendirebilir.” (K15)

Bozoglu ve Diizgiiner’in 33 kadinla gergeklestirmis oldugu arastirma verilerine gore gida
konusunda katilimcilarin yiizde yiizii dini hassasiyet tagidigini belirtirken, %75,75 oraninda
katilimciin kiyafette dini hassasiyet tasidigi, yiizde 24,24 oraninda katilimcinin ise kiyafette
0z elestiri yaptigi tespit edilmistir.’® Bizim g¢alismamizda da katilimcilarin ¢ogunlugunun
tesettiirde dini hassasiyete riayet bakimindan, baz1 tesettiirlii fenomenlerin giyimlerini islami

ilkelere uyumlu gormediklerini ifade edebiliriz.

Bu baglamda tesettiirlii fenomenlere, yonlendirdikleri kitleye karsi belirli sorumluluklar
yiiklenmeleri ve bazi konularda hassas davranmalari, misyon sahibi olmalar1 ve kitlelerini
faydali isler i¢in kullanmalar1 gerektigini diisiinen kigiler tarafindan da elestiriler
yoneltilmektedir.

“Ben tesettlirlii fenomenlerin hatta fenomenlerin insanlari bir yone yonlendirdigine

inaniyorum, bu yiizden 6zellikle tesettiirlii olarak bu isi yapan kisilerin bir misyon

yiiklenmesi gerektigini diisiiniiyorum. Ancak karsilastigim tabloda 6zellikle bu son
bagortiistinii ¢ikarma ve boylelikle insanlar1 yonlendirme durumunda tesettiirli

fenomenler hakkinda ¢ok da olumlu bir goriisiim yok.” (K8)

“Insanlarin birbirlerinden etkilendigi, 6zellikle bu etkilenmenin yasadigimiz cagda

daha fazla oldugu kanisindayim. Tesettiirlii fenomenlerin diger fenomenler gibi

36 Merve Bozoglu-Sevde Diizgiiner, “Aligveris Merkezi Mescitlerine Gelen Kadinlarin Tiiketim ve Din Algist
Uzerine Nitel Bir Arastirma”, Hitit Universitesi [lahiyat Fakiiltesi Dergisi 19/2 (30 Aralik 2020), 1114-1118.
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kendilerine ve kitlesine karst sorumluluklart oldugunu diisiiniiyorum. Bu
sorumlulugun tesettiirlii kadinlar i¢in art1 bir hassasiyet gerektirdigini ¢linkii bunun

bir tesvik ya da caydirict unsur yerine gecgebilecegi kanisindayim.” (K7)

“Fenomenlik olayinin olduk¢a gereksiz oldugunu ve hi¢ kimseye bir faydasi
olmadigini diisiiniiyorum. Toplumsal bir olay oldugunda giinlerce Twitter taglari
aciliyor mesela ama bizim fenomenler her ne hikmetse bdyle olaylarda bir anda
ortadan kayboluyor. Kitleleri harekete gecirme giiclerini yalnizca kendi ¢ikarlar
icin kullaniyorlar. Yardim kampanyasi oldugunda veya farkindalik olusturulmasi

gerektiginde yoklar.” (K17)

Tesettiirli fenomenlerin igeriklerini daha faydali ve yararli konularla degistirmesi
gerektigini diislinenler, fenomenlerin hayata dair ¢ektikleri videolar1 da elestirmektedirler.
Hayatlarinin gosterigli taraflarin1 gostererek bir yaris ve kiyaslama hali olusturma, standartlari
ylikseltme ve izleyicilere kendilerini yetersiz hissettirme gibi elestirilerde de bulunmuslardir:

“Cogunlukla insanlar1 6zendirici hayatlarini gosterdiklerini ve herkesin bu hayatlar

dogrultusunda belki de yapmak istemedigi seyleri ¢ogunluk bunu giizel buldugu

icin yaptigin1 diislinliyorum. Ben fenomenlerin insanlara yararindan c¢ok zarari

oldugunu diisiinenlerdenim. Tesettlirlii fenomenler i¢in de ¢ok dogru buldugum bir

sey degil. O yiizden onlar takip etmiyorum.” (K23)

“Ozel olarak takip ettigim bir fenomen yok ama Instagram kesfette cogunlukla
karsima ¢ikan ne yazik ki gosterisli hayatlar yasayarak birbiriyle yaris halinde olan

insanlar oluyor.” (K25)

Sosyal medya fenomenlerine yonelik elestirilerden bir digeri takipgi kitlelerinin aligveris
tercihlerine yaptiklar1 olumsuz etkilerdir. Glinlimiiziin yeni kanaat 6nderleri olarak adlandirilan
fenomenler, kitlelerinin  giliciinii  kullanarak tanitimmi  yapmis olduklar1 iirlinleri
pazarlayabilmekte ve iiriiniin degerini degistirebilmektedir. Yeni medya genis kitlelere sahip
fenomenleri kullanarak alicilarini ¢ogaltmakta bdylece biiyiik karlar elde etmektedir. Tesettiirlii
bir fenomenin paylagmasi iizerine ederinin iizerinde fiyatlarla pazarlanabilmesi ve alici
bulabilmesi katilimcilarin elestirdigi noktalardan biridir:

“Rahatsiz  oldugum bir durumdan bahsedeyim. Tesettiirlii sosyal medya

fenomenleri gok da biiyiikk olmayan tesettiir firmalariyla bazi sponsorluklar,

anlagmalar gerceklestiriyorlar. Bu sponsorluklar neticesinde bu markalara ¢ok fazla
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ilgi oldugundan dolayi iirlinlerin fiyatlarinda fahis artirnmlar oluyor. Aslinda o {iriin
icin ederi ve degeri olmayan bir para s6z konusu. Ve iiriinlerin kalitesi de gitgide
diistiyor. Ve sirf fenomenler paylasti diye 6nemsiz olan bu markalar ¢ok énemli bir

markaymuis gibi lanse ediliyor, bu durumdan rahatsizim.” (K15)

13

Ciinkii onlar tavsiyelerini para aldiklar1 oranda yapiyorlar. Hepsinin
anlagmalar1 var. Ben kendim de kendi aklimi kullanarak aligveris yapabilecek
potansiyele sahibim. Onlarin ¢ok 6vdiikleri bir {iriin i¢ gosterebilir oluyor mesela
ama onlar bu detay1 belirtmiyor. Ya da pamuklu diye aldigimiz iiriinleri terletmez
diye Oviiyorlar ama bir geliyor pamuk orani oldukca az ve naylon karigimi var.
Bence bunlar 6nemli noktalar ve sirf para i¢in yapilan {irlin tanitim tavsiyelerine

ihtiyacimiz oldugunu diistinmiiyorum.” (K17)

“Kesinlikle {izerimde herhangi bir etkisi olmuyor. Internetten fazla bir sey
almiyorum. Fenomenlerin yasam sartlar1 tabi ki herkesin kendi kazandig1 paralar
ancak, bu islerden kazandiklar1 iicretler beni zaman zaman sinir edebiliyor. Hak
etmedikleri kadar fazla ve haksiz kazang elde ettiklerini diisiiniiyorum. Kamera
karsisina gecip bu iiriin ¢ok giizel deyip ucuk iicretler kazanabiliyorlar. Ornegin
saglikcilara bakarsak, 36 saat ¢alisip fenomenlerin kazandiklarmin yarisini bile
kazanamiyorlar. Giyim ve yasam tarzlar1 da stirekli bir etkinlik {izerine, bos

yasadiklarini ve vakit dldiirdiiklerini diisiiniiyorum.” (K22)

“Bir {irlin alirken 6nceden giivendigim birinin 6nermesi almamda biraz etki
ediyordu. Ama su an Oneriler bana gercek ve samimi gelmiyor. Cogunluk bu isi
reklam oldugu icin yapiyor. Bu yiizden artik genelde kullanici yorumlarin1 baz

aliyorum.” (K23)

“Ortada reklam olan bir tavsiye varsa, 6zellikle hamileligim déneminde ¢cocuguma
alacaklarim noktasinda tavsiyelerini ¢ok dinledim lakin onun disinda tavsiyelerini
pek Onemsemiyorum. Bu isten kazan¢ elde ettiklerini biliyorum ve bdyle

paylasimlar1 benim i¢in onlar1 satis personeli kalibina sokuyor.” (K9)

“Fenomenin kim oldugu alim kriterimi daha ¢ok etkiliyor. Giinliik hayatta tanisik
oldugum samimiyetine giivendigim bir fenomen ise aligveris yaparim. Ama giinliik

hayatta bilmedigim ¢ok takipgili hatta ¢ok is birliginde bulunan bir fenomense
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incelemeleri beni etkilemez. Ciinkii onlar da ekonomik kaygilarla bu isi yapiyorlar

ve beni diislindiiklerini sanmiyorum, bana samimi gelmiyorlar.” (K12)

Arastirmaya katilanlar arasinda giivensizlik, yanlis yonlendirme, tesettiirii dejenere etme,
zevklerin uyusmamast gibi sebeplerle tesettiirlii fenomenleri takip etmekten kaginanlar da
bulunmaktadir:

“Cok takip etmedigimi sdylemistim o yiizden benim hayatimda higbir katkilari,

artilari, avantajlar1 bulunmuyor; dezavantajlar1 da bulunmuyor benim 6zelimde ama

cevremde ben de dezavantaj olarak nitelendirebilecegimiz seyler goriiyorum.” (K8)

“Takip etmiyorum, ilgimi ¢ekmiyorlar. Konustuklar1 konular zaten fazlasiyla
bildigim banel konular gibi geliyor. Onlarin yerine ASMR (Autonomous Sensory
Meridian Response-Otonom Duyusal Meridyen Tepkisi), temizlik ve bakim

videolar ilgimi ¢ekiyor.” (KS5)

“Hayir, takip etmiyorum. Tiirkiye’deki tesettiirlii fenomenleri son derece itici
buluyorum. Bu tipleri sadece YouTube’de degil, Instagram’da da takip etmiyorum.”

(K16)

“Hayatimda higbir etkisi yok c¢ilinkii giyim tercihleri kendi zevk ve goriisiime

uymuyor.” (K13)

“Az once de dedigim gibi abone olmadigim i¢in hayir takip etmiyorum. Eger
tesettiirline uygun bir sekilde davraniyorsa bence bir sorun yok ama maalesef bazi
fenomenler tesettiirlerini yanlis bir sekilde kullanarak hem kendilerini hem de ne

yazik ki tesettiir algisin1 bozduklarini diistiniiyorum.” (K19)

5. Verilerin Analizi ve Sonuclar

Tiiketim olgusu geleneksel toplumlarda ekonomi alani ile iliskilendirilerek ihtiyac ve
isteklerin karsilanmasi olarak tanimlanirken, bilisim toplumundan sonra igerigi oldukca
genisleyerek daha kapsamli bir hal almistir. Tiiketim toplumlarinda bireylerin tiiketimle ilgili
tutumlart asil ihtiyaglarin yani sira ihtiya¢ olmadig halde ihtiyagmis gibi gosterilen ve kisi i¢in
statii ve mutluluk kaynagi olarak lanse edilen iiriin ve hizmetlerin edinilmesine dayanmaktadir.
Tiiketiciler moda ve medya araglariyla servis edilen metalara ulagmayi, o metalara sahip
bireylerle ayni statiide olmak niyetiyle arzulamakta, statiisel semboller diinyasinda konumunu

ylikseltmek amaciyla siirekli bir tilketim davranisina sevk edilmektedir. Bu siirekliligi
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saglamak, yeni nesil kanaat onderligi olarak ifade edebilecegimiz iinlii/fenomen kimselerle
daha kolay miimkiin olmaktadir. Fenomenler statii gdstergesi olan sembol ve liriinlere sahip
oldugunu gostermek gayesiyle sosyal medyada paylasimlar yapmakta ve sirkiilasyonu

saglayarak dolayli yoldan tiiketimi arttirmaktadirlar.

Toplumun her kesimince kullanilan en etkili iletisim araglari olarak sosyal aglar tiikketimin
koriiklendigi mecralarin basinda gelmektedir ve dindar kesim tarafindan da kullanilmaktadir.
Dindar kesime mensup tesettiirlii kadinlarin da aktif sosyal medya kullanicist oldugu yapilan
aragtirmalardan anlagilmaktadir. Tesettiirlii kadinlar hem para kazanma amaciyla sosyal aglara
icerik liretmekte, hem de gerek giyim gerek yasam stili gerek kiiltiirel aktivitelerden haberdar
olmak gayesiyle sosyal medyay1 takip etmektedirler. Bu baglamda tesettiirlii gen¢ kadinlarin
basta giyim tercihleri olmak {izere ortak hassasiyetler ve yasam tarzlarimin benzerliginden
dolay1 tesettiirlii sosyal medya fenomenlerini takip ettikleri tespit edilmistir. Tesettiirlii geng
kadinlarin, tesettiirlii fenomenlerin etkisinde kalarak tiiketim aliskanliklarini belirledigi de
goriilmiistiir. Makalede sosyal medya ortaminda marka, yasam tarzi, kiyafetle ilgili icerikler
sunan tesettiirlii fenomenlerin yine sosyal medya ortaminin miidavimleri konumunda bulunan
tesettiirlii geng kadinlarin tiikketim tarzlarini ne sekilde etkiledigi sorusuna cevap aranmistir. Bu
amagla 18-27 yas araliginda bulunan 25 tesettiirli gen¢ kadinla gerceklestirilen yari
yapilandirilmis miilakatlarla tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin geng tesettiirlii kadinlarin

tilkketim tarzlarina etkileri aragtirllmigtir.

Elde edilen verilere gore katilimcilarin ¢cogu tesettiirlii sosyal medya fenomenlerini takip
etmektedirler ancak onlara kars1 tutumlarinda iki gruba ayrilmaktadirlar: Tesettiirli
fenomenlere sempati besleyen, sundugu iceriklerden faydalanan, onlarin 6nerdigi linklerden
aligveris yapan, marka tercihlerini benimseyen bir grup katilimci, tiiketim tercihlerinde
tesettiirlii fenomenlerden etkilenmekle birlikte ticari boyutun da farkindadirlar ve bu yiizden
temkinli davranmaya 6zen gostermektedirler. Bu gruptaki katilimcilardan tesettiire girme
konusunda tesettiirlii fenomenlerden etkilendiklerini, yeni tesettiire girdikleri dénemdeki
acemiliklerini bu fenomenlerin yardimiyla giderdiklerini, hatta onlar1 taklit ettiklerini ifade

edenler de vardir.

Tesettiirlii fenomenlerin takipgilerinin satin alma davraniglar1 {izerindeki etkilerine

gelince, burada {i¢ tutum ortaya ¢ikmaktadir:
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1. Katilimcilarin bir kismi aligveris yapmadan Once sosyal medya ve internete
basvurduklarini, buradaki gorsellerden yararlandiklarint belirtmislerdir. Bir {iriiniin askidaki
héliyle canli manken iizerindeki héllerinin baska oldugunu ve tesettiirlii fenomenlerin tizerinde
o iriiniin durusunu ve kombinleyisini gordiikleri i¢in kendi iizerlerinde daha kolay hayal
ettiklerini ve bu durumun {irlinii satin almalaria sebep oldugunu belirtmislerdir.

2. Katilmeilarin bir grubu ise sosyal medyada takip etmis olduklar1 fenomenlerin
kullanmis olduklar1 esyay1 begenmeleri halinde satin aldiklarini belirtmislerdir.

3. Katilimcilarin diger bir kismi ise sosyal medya fenomenlerinin kullandigi tiriinleri o an
begenmedigini, fakat {irlinlin toplum genelinde yayginlagsmasi ile artik gozlerine giizel geldigi
icin satin aldiklarini belirtmislerdir. Bu grubun popiiler kiiltlire fazlaca angaje oldugunu ifade

edebiliriz.

Arastirmada yer alan ve bir kismu tesettiirlii fenomenleri takip etmekle birlikte, onlara
kars1 son derece elestirel bir yaklasima sahip olan ikinci grup katilimcilarin tesettiirlii
fenomenlere yonelik elestirileri bes konuya odaklamistir:

1. Tesettiir konusunu Kur’an ve siinnet ilkelerine gore uygulamaktan uzaklasarak
dejenere etme ve bu dejenere olmus tarzi yayginlastirma.

2. Uriinler konusunda yaniltic1 davranma.

3. Kendi kisisel faydasini 6nceleme, imajlarindan kaynaklanan etkiyi ticari gerekgelerle
kullanma.

4. Hayat tarz1 konusunda gdsteris¢i bir tutum sergileme.

5. Sosyal medyadaki kitlelerinin giiciinii ticaret disindaki bir misyon veya vizyon i¢in

kullanmaktan kaginma.

Tesettiirlii fenomenlere bu elestirileri yonelten katilimcilar, fenomenlerin irettikleri
icerikleri ¢ogunlukla faydasiz, hatta biiylik oranda zararli bulmakta, hayatlarin1 6nemsiz
degerler tizerine insa ettiklerini diisiinmekte ve kendi tiiketim tarzlari tizerinde bu fenomenlerin
herhangi bir olumlu etkilerinin olmadigini ifade etmektedirler. Bu gruptan saydigimiz ancak
tesettlirlii fenomenleri takip etmeyen katilimcilar ise bu tutumun gerekgelerini zevk
uyusmazligi, tesettiirlii fenomenleri antipatik bulma, samimi bulmama gibi ifadelerle ortaya

koymaktadirlar.
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