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Sanal Alanda Tiiketim Kiiltiiriiniin Yeniden Uretilmesi: Netnografik Bir Aragtirma®*
Oz

Giindelik hayatin bir uzantist haline gelen ve gorselligin 6n planda oldugu sosyal medya platformlari, kullanim stklig
ve yayginligt g6z ontine alindiginda, toplumsal iletisim biciminin degisip doniismesinde, glinimiz toplumlarinin
tiketim kultirinin sanal mecralarda dolasima sokulmasinda 6nemli bir ara¢ olarak islev gérmektedir. Bu noktadan
yola ¢ikarak diinya ¢apinda en popiiler sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da bireylerin kendilerini sunus
bicimlerinde, iletisim ve etkilesimlerinde tiketim kiltirintin izlerini siirmek c¢alismanin  baslica amacim
olusturmaktadir. Calismada nitel arastirma yontemlerinden etnografinin dijital alana uyarlanmis bicimi olan dijital
etnografi (netnografi) yaklasimi kullanilmigtir. Bu dogrultuda Instagram’s aktif olarak ve farkli amaglarla kullanan 48
kisiyle, yart yapilandirilmis gorisme formuna bagh kalarak c¢evrimici derinlemesine goriisme gergeklestirilmistir.
Goriismelerden elde edilen veriler ile alanda gerceklestirilen uzun streli gézlem, alinan saha notlari, katthmecilarin
Instagram’daki gorsel paylasimlariyla birlikte anlamli kategoriler haline getirilerek betimsel analiz yéntemiyle
yorumlanmustir. Sonug olarak giindelik hayatin estetiklestirilmis bir yansimast olan Instagram’da, bireylerin titketim
tercihlerinin yer aldigt giindelik hayata dair paylasimlariyla benlik ve hayat tarzi sunumlarini gerceklestirdikleri,
Instagram’da marka ve isletmelerin yer almasi, Instagram reklamlari, Instagram tnlileri ve onlarin markalarla olan is
birlikleri gibi faktorlerin gindelik hayattaki tiiketim kiltiriintin bu mecrada dolagima sokularak yeniden tretilmesinde
etkili oldugu sonucuna varilmigtir. Ayrica Instagram ortamundaki iliski ve etkilesimlerle ihtiyaglarin manipiilasyona
ugradigy, driin satin almada arzularin, isteklerin etkili oldugu, sembolik, hazci, gosterigci bir tiketim kiltiriinin
yayginligi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiketim kiltiiri, Sosyal medya, Instagram, Dijital etnografi, Netnografi.

Reproduction of Consumption Culture in Virtual Space: A Netnographic Research
Abscract

Social media platforms, which have become an extension of daily life and where visuality is at the forefront, function
as an important tool in changing and transforming the form of social communication and circulating the consumption
culture of today's societies on virtual channels, given their frequency and prevalence. From this point of view, the main
purpose of this study is to trace the traces of consumer culture in the way individuals present themselves, communicate
and interact on Instagram, one of the most popular social media platforms worldwide. In the study, digital ethnography
(netnography) approach, which is a form of ethnography adapted from qualitative research methods to the digital field,
was used. In this direction, online in-depth interviews were conducted with 48 people who actively use Instagram for
different purposes, based on a semi-structured interview form. The data obtained from the interviews, long-term
observation in the field, field notes taken, visual posts of the participants on Instagram were transformed into
meaningful categories and interpreted by descriptive analysis method. As a result, it was concluded that on Instagram,
which is an aestheticized reflection of everyday life, individuals realize their self and lifestyle presentations with their
posts on the related to daily life, which includes consumption preferences, and that factors such as the presence of
brands and businesses on Instagram, Instagram advertisements, Instagram celebrities and their collaborations with
brands are effective in reproducing the consumption culture in daily life by circulating it on this medium. In addition,
it has been determined that needs are manipulated through relationships and interactions in the Instagram
environment, desires and wishes are effective in purchasing products, and the prevalence of a symbolic, hedonistic and
ostentatious consumption culture has been determined.
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Girig

Insanlik tarihi kadar geemisi olan titketimin amact genel olarak, ihtiya¢ olan bir eksikligin
giderilmesi, tatmin edilmesidir. Tiketim, hayatin devamu icin gerekli olan temel ihtiyaglarin
giderilmesinden, herhangi bir istek, arzu veya tutkunun tatmini igin gosterilen davranislara kadar
uzanabilir. Ayrica tiketim, toplumlarin benimsedikleri sosyal ve kiltiirel degerlerle sekillenen ve
zamanin sartlarina gére degisen, déntisen toplumsal bir olgudur.

Tarihsel zaman igerisinde yasanan toplumsal degisim ve donustimlerle birlikte farklt bir
boyut kazanan tiiketim, giintimiizde sembolik, hazci ve gbsterisei 6geleri icinde barindirarak anlam
genislemesine ugramistir. Tlketim, artik insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili
duyarliklarini ve bu duyarliklart korumalarini saglayan yontemleri etkilemektedir. Bu anlamda
tiketim kimlik duygusunun gelisimini ¢evreleyen olgularla ¢ok i¢ ice ge¢mis bir durumdadir. Bu
nedenle tiketim, ekonomik oldugu kadar, ayni zamanda toplumsal, psikolojik ve kiltirel bir olgu
olmaya da devam edecektir (Bocock, 2009, s. 10). Tiketim kavrammnin bu yeni boyutu
kazanmasinda ekonomik sistemin etkileri buytktir.

Modern tiiketimin ilk modelleri on yedinci yuizyilin ikinci yarisindan sonra ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Bu dénem, Weber (1999)’in puritenlik gibi kultirel degerlerin kapitalizminin ilk
burjuvalarini 6nemli 6lgtide etkilemesiyle ve serbest pazarin gelismesiyle iliskilendirdigi déneme
denk gelir. Sonrasinda ulasim ve iletisimin gelismesiyle, insanlarin mal ¢esitlerinin farkina varmast
ve bunlar satin alabilme giiglerinin artmastyla bir “tiketim devrimi” gerceklesmistir. Tiketim
mallarina artan ilginin pazart buylutmesi, daha genis 6lgekte bir endustriyel iretim hacminin
dogmasina yol agmustir. 17701er ile 1870’ler arasinda 6nemli gelismeler yasanan tiretim stirecinde,
fabrikasyon imalatinin yeni metotlari, kapitalist girisimciler tarafindan piyasaya tanitilmistir
(Bocock, 2009 s. 23-24).

Modern dénemin baslarinda tiiketimin bireylerin gindelik hayatinda 6nemli bir rol oynadig:
ve kendilerine diger sosyal statii gruplarindan ayirt edebilme yollart sagladigi, bir toplumsal kimlik
duygusuna sahip olmalarina da imkan saglayan yeni tiiketici gruplari olusmustur (Bocock, 2009, s.
24-25). Bu tir gruplardan birini analiz eden Veblen’in (2005, s. 58) “g6sterisci tiiketim” teorisine
gore aylak siuf, liks drinleri gosterisli bir sekilde tiketerek, zenginligin kanitt olarak tiketimden
faydalanmaktadir. Simmel (2009) ise modern tiiketim kaliplarinin sehirde yasamanin bir sonucu
olarak ortaya ¢iktigini, sehir hayatinin, bireyselligini koruyabilme kaygist icinde olan bireyin bir tarza
sahip olma bilincini, yani hem birlige, esitlige, benzerlige yonelik belli bir gruba has belirleyici
Ozellikleri hem de 6zgulluge, biriciklige yonelik bireysel secimleri yansitabilecek bir alan icinde
tiiketme ihtiyacint artirdigini belirtmistir.

1920’lerde kitlesel seri tretim sistemi olan fordizmin ortaya c¢tkmastyla, 1950’li yillarda
kitlesel tiiketim, ¢ok yoksul olanlar disindaki tiim gruplar arasinda gelismeye baslamus, satin aldiklar:
trtinlerde bir se¢im yapmaya baslayan yeni tiketici gruplar tiiremistir. Ayrica reklamlar araciligiyla
da neredeyse her triinde marka imajlart yerlesmistir (Bocock, 2009, s. 30-31). Motley ve Robins
(2011, s. 51)’e gbre ekonominin kiresellesmeye baslamastyla bitlikte, kapasite bollugu ve piyasanin
doygunlugu, disik tcretle isci calistiran tlkelerle rekabetin zorlugu gibi gesitli nedenler, fordizmin
yapisal olarak yeniden yapilanmasini zorunlu kilmistir. Kapitalist toplumlarin ilk evresi olarak
gorilen fordist donem yerini, 1950’lerden sonra ve 6zellikle de 1970°li ve 1980’li yillarda tiretim ve
tiketim bicimlerinde meydana gelen degisimleri nitelemek icin post-fordist olarak adlandirilan
doneme birakmistir. Bu donemin en 6nemli 6zelligi esnek tiretim tarzidir. Modernlik paradigmast
cercevesinde sekillenmis fordizmin standartlastirilmis Gretim ve tiketiminden, bireye yonelik esnek
tretim ve tiketime gecis, postmodern kiltirel formlar olarak kimligi, zevki ve yasam tarzini 6n
plana c¢ikarmistir. Odabast (2013, s. 27)’nin belirttigi gibi var olan yasam bigimlerine yonelik
tretimden ¢ok, titketicilerin anlamli yapilara gore yeni yasam bigimlerini olusturmast hedeflenen ve
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cok daha fazla genislikte triin se¢me imkan: sunan postfordizmde, siirekli degisen modellere
yonelik egilim artt1gy icin Griinlerin yasamlart kisalmis, model degisimi hizlanmistir.

Postfordist donem, kapitalist tiretim ve tiketim formlarinda meydana gelen degisimler
sebebiyle postmodernizm gibi yeni bir evre ile iliskilendirilmektedir. Bu evrede 1980’lerden itibaren,
adina kiresellesme denilen, 6zellikle bilgi teknolojilerinin gelismesiyle ag toplumunun yukselisi
(Castells, s. 2005), kitle iletisim araclarinin yayginlasmast ve ulusal sinirlart asan diinya ¢apinda
yasanan sosyal, ekonomik ve kiltiirel degisim, dontisim ve iliskiler, kapitalizmin etkisinin kuresel
hale gelmesini saglamistir. Ayrica, kiiresel anlamda tiketimin artmast ve bir yasam tazina
dontsmesinin yollarint acarak ginimuz toplumlarinin “tiketim toplumu” (Baudrillard, 2012)
olarak isimlendirilmesine neden olmustut.

Tiketim toplumu, kapitalist gelisme ve refah toplumunun yukselisiyle iliskili olarak,
tiketimin bireyler icin hayat tarzina déntismesi, toplumsal iligkiler tizerinde ac¢ik ya da ortila bir
etkiye sahip olmasi, temel bir yasamsal faaliyet ve gilindelik hayatin bir rutini olmasidir. Bu
toplumda, bireyler arasindaki sosyal hiyerarsiler, bireylerin sahip oldugu sosyal mallarla ve tiiketim
performansiyla 6lgulir, tiketim Ozgirlesmenin bir aracidir ve toplumda herkes tikettigiyle
tanimlanir (Aytag, 2000, s. 30; Alpdogan, 2023, s. 425). Ayrica basarit, kazandigint biriktirmekle
degil, tiketmekle iligkilidir. Baudrillard (2014, s. 225-226)’a gore, herkes basarisini, gerceklestirdigi
tiketim miktarina bakarak belirlemektedir. Toplumun itici glici artik bireyler arasinda rekabet
duygusu yaratmak degil, herkesi kisisellestirebilmektir. Tuketim toplumunun yalnizca tiketmekle
yetinmeyip, tiketimi bireysel ve kolektif bir disavurum bi¢imine ve yeni bir kilttire donustiirdigu
gorilmektedir. Baudrillard (2014, s. 226) bu konuda, reklamlarin insanlart tiketime gidiimledigini,
puriten ahlak anlayist yerine hazci bir ahlak anlayisini yerlestirmeye ve bunun normal bir sey
oldugunu gbstermeye calistigini sdylemistir.

Tiketim toplumunda liks, egzotizm, giizellik ve cazibeyle iliskilendirilen gindelik tiketim
mallarinin islevsel kullanimi giderek gézden yiter (Featherstone, 2013, s. 153). Baudrillard’in
gelistirdigi meta-gOsterge teorisine gore kullanim degeri g6z ardi edilen tiiketim nesnesi bu sekilde
gostergeye donlismils olmaktadir. Bu anlamda tiiketilen, nesnelerden ziyade bir iliski bi¢imidir. Bu
iliski, nesneler araciligtyla kurulmakta ve zihinsel bir iliski seklinde tiketilmektedir (Baudrillard,
2014, s. 242). Tuketim nesnelerine yiiklenen anlam iliskilerin kurulmasina, devam etmesine ve
sonlanmasina bu sekilde aracilik etmektedir.

20. yuzyilin ortalarinda bir yasam bicimi olarak, gelismis tlkeleri tanimlayan énemli bir
unsur olan tiketimcilik (Giddens & Sutton, 2014, s. 148), sadece toplumun tst siniflarint kapsayan
bir yasam bicimi degil aksine, toplumun neredeyse tim kesimlerini kapsayan bir ideolojiye
déntismils durumundadir. Uretilen iriinlerin tiiketimi saglanmadan kendisini devam ettirmesi
mumkiin olmayan kapitalizmin nihai hedefi olan kara ulasmast igin bireylerin temel ihtiyaglarinin
disinda, daha fazlasini satin alip tiketmesi gerekmektedir. Boyle bir hedefi gerceklestirmek amactyla
sistemin kendisi, tiiketim kultirini ve ideolojisini tiim diinyada hakim kilmaya c¢alismak
istemektedir. Bunu saglayabilmek icin, gelisen ve gesitlenen yeni iletisim teknolojilerine sahip
olmanin avantajint da kullanarak bireylere tiketim arzusunu ve fikrini agtlamaktadir.

Tiketim kiltirinin olusmasinda ve yayginlasmasinda iletisim araglarinin payt buytktdr.
Geleneksel kitle iletisim araglarinin kiltiirti bir endistri haline getirerek, popiler kiiltiirii yaratmast,
tek-boyutlu distiince ve davranis kalibinin dogmasina yol agmasi, yeniyi 6zendiren reklamlarla sahte
ihtiyaglarin tiretilerek tiiketimin yonlendirilmesi ve béylece tiiketim kultiiriiniin bir hayat tarzi haline
gelmesinde etkili olmustur (Marcuse, 2010; Adorno, 2007; Adorno & Horkheimer, 2010; Marcuse,
2013; Ritzer, 2000; Lefebvre 2010; Bauman, 2006). Internetin gelismesiyle bu etkiler daha da
katmerlesmistir. Ozellikle internetin gelismesiyle ortaya ¢tkan sosyal medya platformlart, toplumsal
iletisim biciminin degisip dontusmesinde, kiiresel capta tiketim kiltiriiniin sanal mecralarda
dolasima sokulmasinda 6nemli bir ara¢ olarak islev gérmektedir. Bu noktada sosyal medya
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platformlarinin  sosyokiiltirel boyutlarinin yaninda ekonomik boyutunun da ele alinmast
gerekmektedir.

Sosyal medya platformlart 6ncelikle ekonomik degeri oldukea ytiksek olan 6zel sirketlerdir.
Bu platformlarin yiiksek ekonomik degerde olmasinin nedeni olarak en basta diinya ¢apinda yaygin
ve sik kullanim oranlardir. Fakat diger bir neden ise dijital ayak izleri olarak adlandirian,
kullanicilarinin kisisel bilgilerinin ve platform tzerinde gerceklestirdikleri eylemlerinin verisine
sahip olmast ve bunu diger sirketlere pazarlamasindan kaynaklanmaktadir. Bu anlamda sosyal
medya, sirketler icin titketicilere ulasmanin bir aract haline gelmis ve yeni bir reklam ve pazarlama
mecrast olarak gorilmus, bu alanin sundugu cesitli iletisim bigimleri sirketler tarafindan etkin bir
sekilde kullanilmaya baslanmustir. Weinberg (2009, p. 3)’e gére sosyal medya pazarlamasi, bireyleri
cevrimici sosyal mecralar araciligryla triinlerini veya hizmetlerini tanitmay1 ve geleneksel medya
araclartyla erisilememis olabilecek ¢ok daha genis bir toplulukla iletisim kurmay1 tesvik eden,
destekleyen bir surectit. Sosyal medyada bireyler sadece diger kisiletle iletisim/etkilesim
kurmamakta, platform tzerinde var olan markalarla ve haber akislarina disen, ilgi alanlart
dogrultusunda kisisellestirilmis reklamlarla karsilagmaktadir, hatta tek hareketle ilgilendikleri tiriin
ve hizmetlerin satis sayfalarina ulagabilmektedir. Bu dogrultuda Baslar (2013)’a gore sosyal medya
platformlarinin  sahip oldugu ticari potansiyel, kiltirel ve sosyal boyutunu da kapsayarak
kapitalizmin dijital alana yayilmasint saglamistir. Dan Schiller sosyal medya platformlarinin
kapitalizmin ulastig1 alan1 hem genislettigini hem de derinlestirdigini belirterek kapitalizmin daha
etkin araglara kavusmasi, toplumsal ve kiiltiirel hayata daha fazla niifuz etmesi anlamina gelen bu
yeni gbéruntimine dijital kapitalizm adini vermistir. Buradan hareketle Schiller sosyal medya
platformlarini, dijital kapitalizmin gelisiminde 6nemli bir rol oynayan yeni tiketim ortamlart olarak
ele almistir (Schiller, 1999; Baslar, 2013). Bu durum g6z Ontine alindiginda sosyal medya
platformlari, yapist ve kullanicilarina sundugu 6zellikler bakimindan kapitalizmin amaglarina hizmet
ederek titketim kiltiiriinin sanal alanda yeniden tretilmesine aracilik etmektedir.

Sosyal medya platformlari, zamandan ve mekandan bagimsiz sanal alanlar olarak ifade edilse
de aslinda giindelik hayattan tamamen kopuk degildir. Hatta bu platformlar, gtindelik hayatin bir
devami, yansimast ve yeniden uretildigi bir yer gibidir. Bireyler bu ortamlarda olusturduklar
profillerle adeta kimliklerini ve “yasam vitrinlerini” (Goffman, 2012) diger bireylere sunmaktadir.
Sosyal aglarin bireyler tarafindan baslica kullanim amaci, iletisim kurmaktir ve bu iletisimin
mubhtevast bireyin kendisini ifade etmesi ve gériniir kilmast dogrultusundadir. Bu iletisim bi¢imi
daha cok paylasilan metalar, gostergeler ve goruntilerle adeta “gosteri’ler (Debord, 2012)
tzerinden kurulmaktadir. Paylagilan gorsel temelli igeriklerle birey karsi tarafa bir anlam iletmeye
yani kimligini, hayat tarzini, zevklerini, begenilerini, toplumsal statiisiinii iletmeye ¢alismaktadir.
Bunlari Goffman’in (2012) ifadesiyle gindelik hayattaki “performans”larint sanal aglarda paylasarak
yapmaktadir.

Modern dunyada giindelik olan seyler, maskelere, kiyafetlere ve dekorlara birinmus olarak
sahneye ¢ikar (Lefebvre, 2010, s. 11). Bu gostergelerin sosyal ve kiltiirel anlam iletme islevi, sosyal
medya platformlarinda daha ¢ok bireye, cesitli stratejilerle gosterisli bir sekilde sunulmaktadur.
Tiketim toplumunda bireylerin zihinlerinde dolasan tiiketim fikri ve istegi, surekli tiketime dair
goruntilerin aktigi bir ekran olan bu mecralarda daha ¢ok pekistirilmektedir.

Gindelik olan, toplumu anlamak i¢in bir ipucudur (Lefebvre, 2010, s. 40). Giindelik
pratiklere dahil edebilecegimiz sosyal medya platformlart ve bu mecralarda gérintiler tizerinden
saglanan paylasimlarin, toplumu anlamak icin birer ipuglart olarak goriilmesi gerekmektedir. Tarth
icinde degisen anlamu ile tiiketim olgusunun, gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte, farkli alanlarda
ve bicimlerde varligi, sorunsal 6nemi artarak devam etmektedir. Bu dogrultuda her gecen giin
guncellenerek, farklt bicimlerde karsimiza gikan tiiketim pratiklerinin, yeni bakis acilariyla ele
alinmasinin bir gereklilik oldugu soylenebilir.
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Dijital ¢ag olarak da adlandirilan, teknolojik gelismelerin bireysel ve toplumsal hayattaki
etkilerinin yogun olarak gorildigu giintimiizde, giindelik hayatin bir uzantist olarak gorilen sanal
mecralarin 6nemi ise yadsinamaz bir gercekliktir. Sanal alan tzerindeki 6zellikle sosyal medya
platformlart kiiresel olarak bireylere sagladigt imkanlarla tiiketim kiltirintn yeniden tretildigi, yeni
pratiklerle varhigini sturdiirdigi bir alan olmastyla dikkat ¢ekmektedir. Bu mecralar kuruldugu
giinden bu yana hizli bir sekilde bireylerin giindelik hayatlarina dahil olmustur. Ozellikle 2010
yilinda kurularak buytimesini hizla devam ettiren Instagram, We are social’in (2024) raporuna gore
guniimiiz itibariyle dinya genelinde ve Tturkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan
biridir. Biitlin bu nedenler Instagram’da bireylerin tiketim temelli iliski ve etkilesimlerinin,
sergiledikleri kimlik performanslarinin arastirilmasint 6nemli kilmaktadir.

Instagram Uzerinden bireylerin sanal mecradaki kendilerini sunus bigimlerinde ve
letisimlerinde tiketim kultirinin izlerini stirmek, ¢alismanin baslica amacint olusturmaktadir.
Dolayisiyla bu ¢alismada, Instagram’da tiiketim kultirtiniin hangi pratiklerle ve nasil dolasima
sokuldugunu incelemek, yeni tiketim bicimlerinin/pratiklerinin etkilerini, sosyal bilimlerde
kullanilan nitel arastirma yontemlerinden etnografinin, dijital alana uyarlanmigs bicimi olan dijital
etnografi (netnografi) yontemi ile arastirarak, Instagram’da yeniden iretilen tiiketim kiltiirinin
netnografik analizinin ortaya koyulmast amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda Instagram’ aktif
olarak kullanan 48 kisiyle ¢cevrimici derinlemesine gériisme gerceklestirilmistir. Gérusmelerden elde
edilen veriler ile alanda gerceklestirilen gozlem, saha notlari, katiimcilarin Instagram’daki gorsel
paylasimlariyla birlikte anlamli  kategoriler haline getirilerek betimsel analiz yontemiyle
yorumlanmustir.

Aragtirma Siireci ve Aragtirmada Kullanilan Yéntem

Arastirmada aktif olarak Instagram kullanan bireylerin, yeni tuketim pratikleri odaginda
modern tiketim bigimlerini, Instagram’da kendilerini sunus bicimlerini, gindelik hayata dair
tiketim kultirid eksenindeki paylagimlarini ve etkilesimlerini incelemek arastirmanin baslica
amacidir. Instagram’da tiiketim kultiirti nasil dolasima sokulmakta, yayginlastirilmakta ve yeniden
uretilmektedir? Arastirmanin temel sorusunu olusturmaktadir.

Yorumlactyict bir yaklasimin benimsendigi arastirma, nitel arastirma ile desenlenmistir.
Yildirim ve Simsek (2013, s. 41)’in belirttigi gibi insan davranisini, esnek ve bitiincil yaklasimla
icinde bulundugu ortamda ¢ok yonli anlama gabasinda olan nitel ¢alismalar, belli bir toplulugu
anlamak ve o toplulukla ilgili zengin ve detayli bir bakis agist kazandirmast agisindan 6nemlidir. Bu
dogrultuda Instagram kullanicilarinin tiketim kultiirti Gzerine insa edilmis iletisim ve etkilesimleri,
dogal ortamlarinda ayrintil bir sekilde gézlemlenerek betimleyici nitel bir ¢alisma sunulmustur.

Arastirmanin uygulama suresince saha gozlem ve gorismeleri c¢ercevesinde alanin
anlasilmasi, agiklanmasi ve elde edilen verilerin arastirmanin amacina yonelik yorumlanmast icin
netnografi yaklagimi kullandmistir. 1995 yilinda uygulanmaya baglayan netnografi, “cevrimici
etkilesimsel alant insanlarin giindelik hayatlarindaki kaltirel iletisimlerinin dogal bir uzantisi olarak
gOrir, ama aynt zamanda bu iletisimin iletim sekli nedeniyle déntsturilmis bir halde cereyan
ettigini kabul eder” (Kozinets, 2012, s. 7-9). Bu yaklagimin temel ve ikincil veri kaynaklari olan
gozlem, alan notlart, gérisme ve dokiimanlar (Instagram’daki gorsel paylasimlar) gibi birden fazla
veri toplama teknigi kullaniarak veri cesitlemesi yapilmis ve bu anlamda arastirma bulgularina
zenginlik katmak ve aragtirmanin tutarliligina ve gecerliligine katkt saglamak amaclanmustir.

Veri toplamaya baslamadan Once arastirmaya adanmis bir Instagram hesabi ac¢imis, bu
hesap tizerinden 2015 yilinda baslayan uzun streli gbzlem yapilmustir. Arastirmanin 6rneklemi, nitel
aragtirma yaklasimmnin benimsedigi 6rnekleme yontemleri kullanilarak segilmistir. Goézlemler
sirasinda  katlimcilarin - belirlenmesinde amacl 6rneklem esas alinmistir. Arastirma amact
dogrultusunda 250 profil incelenmistir. Arastirmada, konu ile ilgili daha zengin, betimsel ve
derinlemesine bilgiye dayalt bir veri seti olusturmak icin birden fazla 6rnekleme yoéntemi aynt anda
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kullanidmustir. Arastirmanin 6rneklemi, “arastirmacinin inceledigi arastirma problemine yonelik en
iy1 bilgileri alacagi kasitlt secilen bir grup insant ifade etmekte” (Creswell, 2013, s. 147) olan amaglt
ornekleme yontemlerinden maksimum gesitlilik ve kartopu 6rnekleme yontemi kullanilarak
belirlenmistir. Maksimum ¢esitlilik 6rneklemesi, farkli kriterlere sahip bireylerin  6nceden
belirlenmesini ve sonrasinda olabildigince farklilik gosteren bireylerin katilimei olarak segilmesini
icerir. Kartopu 6rnekleme, arastirma igin zengin bilgi kaynagt olabilecek kisilere ulasmada kullanilan
etkili bir yontemdir (Yildirim & Simsek, 2013, s. 139). Uzun siireli gézlemle belirlenerek goriistlen
kisilere, arastirmaya katkist olabilecegini distindikleri kisiler sorulmus ve onlara ulasimaya
calisiimis, boylelikle 6rneklem kartopu gibi biylimistir. Bu dogrultuda Instagram’ aktif kullanan,
aragtirmanin amacina uygun paylagim yapan bireylerin katilimer olmasint istemek igin takipei sayist
yuksek kisilere 6ncelik verilerek toplam 165 kisiye direkt mesaj génderilmistir.

Gonulli katilmer olmak isteyen 48 kisiyle yart yapilandirilmis bir goriisme formuna bagh
kalarak 2019 yilinda baslayan ve yaklagik ti¢ ay sturen ¢evrim i¢i derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmistir. Gonulli katilimet olmak isteyenlerin kadinlardan olusmast nedeniyle arastirma
kadinlar iizerinde gerceklestirilmistir. Orneklem biiyiikliigii Creswell (2013, s. 157)’in belirttigi gibi
“alanin ve c¢alisilan grubun milakat ve gozlemlerle iyi bir sekilde betimlenmesine yetecek sekilde”
sinirlandirilmistir. Bu nedenle arastirmact yeterli veriye ulastigini, katithmcilardan elde edilen
cevaplarin tekrara dismesiyle ve yeterli doyuma ulastigt kanisina varana kadar gorusmeleri
gerceklestirmeye devam etmistir. Veri toplama isleminin baglamasiyla verilerin analiz agsamasina da
baslanmustir. Elde edilen tim nitel veri setleri ayrintili bir sekilde gozden gecirilmis, strekli
tekrarlarla okunup incelenmis, literatiir géz 6niinde bulundurularak anlamli kategoriler haline
getirilip betimsel olarak analiz edilmistir.

Iletisimin gorseller tizerinden saglandigi Instagram’t anlamanin 6nemli olduguna dikkat
ceken Hu et al. (2014, p. 595)e goére, fotograf insanlarin faaliyetleriyle ilgili sosyal, kiltirel ve
cevresel konular hakkinda derinlemesine bilgi edinmeye, i¢ gorii kazanmaya yardimct olmaktadir ve
“bir fotograf bin kelimeye bedeldir”. Bu goriisten yola ¢ikarak katilimcilarin Instagram paylasimlart
temsil ettigi konuya gore uygun yerlere yerlestirilerek gercekligin kaniti olarak sunulmustur.

Arastirma sosyal medya aglarindan biri olan Instagram’la sinirlandirilmistir. Arastirmanin
amacina yonelik en uygun sosyal aglardan biri olan Instagram tercih edilmistir. Ciinkt Instagram
goruntl temelli yapisina ve gosteri soleni seklindeki yayin akisina sahip olmastyla, kullanicilarin
paylasim icerikleri tiketim temeli tizerine inga edilmektedir. Ayrica markalarin, isletmelerin ve
girisimcilerin aktif bir sekilde kullandiklari bir mecradir. Arastirmanin sinurliliklart baglaminda,
arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin arastirma sorularina verdikleri cevaplar, dogru ve
gercek durumu yansittigi varsayllmistir. Bu arastirma nitel arastirma ile desenlendigi icin evrensellik
iddiasinda degildir, sonuglar genellenemez niteliktedir. Arastirma sonucu elde edilen bulgular,
arastirmanin yapildigi donemdeki 6rneklemden gelen 6zellikleri tasimaktadir.

Bu ¢alismanin alan arastirmasinin verileri 2020 yilindan 6nce toplanmaya baglamustir. Hgﬂi
mevzuat uyarinca, 2020 yili 6ncesi aragtirma verileri i¢in geriye doniik etik kurul izni alinmast
zorunlu degildir. Bu nedenle ¢alisma etik kurul izni gerektirmeyen c¢alismalar arasinda yer
almaktadir. Bununla birlikte bu calisma, etik sorumlulugun bilincinde olarak arastirma strecinde
bilimsel arastirma ve yayin etigine iliskin ilkelere titizle uyularak gerceklestirilmistir. Bunun icin
gonilld katthmeilara gériismenin igerigi hakkinda bilgi verilerek katihimeilarin onamlari alinmustir.
Calismada katilimcilarin anonimligini saglamak igin gercek isimleri yerine mahlaslar kullanilmus,
hesaplarinda paylastiklari herkese agik iceriklerinin dahi izni alinmis ve anonimligi saglanmustir.

Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu baslik altinda arastirmanin amact ve sorusu dogrultusunda alanda gerceklestirilen
gorisme, gozlem, saha notlari, Instagram’daki gorsel paylasimlardan elde edilen ¢oklu verilerin
anlamli kategoriler haline getirilerek betimsel analiz yontemiyle yorumlanmasindan olusmaktadir.
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Oncelikle katilimcilarin demografik &zelliklerine yer verilerek Instagram kullanim aliskanliklart,
Instagram paylasim igerikleri aktarilmistir. Ardindan Instagram paylasimlarinin kimlik sergilemenin
yeni yollari olarak, gindelik hayata dair paylasimlarinda tiiketim kultiriinin izleri, giindelik hayatin
estetiklestirilmesi, gosteris tiketimi, mekan tiketimi, saglkli yasam tiketimi gibi konularla olan
iliskisi detaylt bir sekilde ele alinmistir. Daha sonra tiiketim aliskanliklarinin Instagram’da yeniden
tretilmesiyle kullanicdarin titketim pratiklerine olan etkileri agiklanmistir. Son olarak Instagram
reklamlari ve Instagram tnlilerinin markalarla is birlikleri konusuna yer verilerek ihtiyaglarin
maniptlasyonu degerlendirilmistir.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Instagram Kullanma Aligkanhiklart

Arastirmanin  katihmcilart  kadinlardan olusmaktadir. Katilimeilardan 51 18-24  yas
araliginda, 22’si 25-34 yas araliginda, 12’si, 35-44 yas araliginda, 8’1 45-54 yas araliginda ve 1’1 55-64
yas araligindadir. Katitimeiarin en kiigig 18 en buyugt 55 yasindadir. Katilimeilar Turkiye’nin
cesitli sehirlerinde yasamaktadir ve neredeyse hepsi hayatlarinin biytik kismini kentte gegirdiklerini
ifade etmislerdir. Farkli egitim diizeylerine sahip olan katiimcilardan 5’ yiiksek lisans, 32’si lisans,
51 6n lisans, 2’si Universite 6grencisi olmak lzere 6’s1 ise lise mezunudur. Cesitli meslek sahibi
katihmcilardan 33’4 calismakta olup 1571 ise ¢alismamaktadir. Calismayan kadinlarin 2’si 6grenci,
2’si ise emeklidir. 1 kisi is aradigini belirtmistir. Bunlarin disinda ¢alismayan katilimcilarin ¢ogu
cocuklarina kendileri bakmak istedikleri icin ¢alisma hayatlarina ara verdiklerini, ¢alismamayi tercih
ettiklerini ifade etmislerdir. Katilimecilardan 7’si bekar, 411 ise evlidir. Cogu katilimct kendisini
ekonomik olarak orta tabakada gorirken, digerleri ise orta-Ust tabakada gordigini ifade
etmislerdir. Katiimcilar kendilerini cogunlukla sosyal olarak tanimlamislardir. Az sayida ¢ok sosyal
oldugunu ifade eden katiimct vardir. 1 katilimer ise kendisini asosyal olarak tanimlamustir.
Katiimcilarin ginlitk Instagram kullanim stiresine bakildiginda; 137t 0-2 saat, 26’s1 2-4 saat, 7’si 4-
6 saat ve 2’si 6 saatten fazla Instagram’da zaman gecirmektedir. Katiimcilar arasinda Instagram
kullanim suresi en az olan 1 saat, en fazla olan ise 10 saattit.

Bir fotograf paylasma mecrast olarak ve bireylerin ortak ilgileri dogrultusundan baglantt
kurmasina imkan saglamak igin ortaya ¢itkan Instagram, zaman icinde degisen, gelisen yap: ve
Ozellikleriyle bireyler tarafindan ok ¢esitli amagclar icin kullanilir olmustur. Bireyler Instagram’s
anitlarini, fotograflarint bu mecrada depolamanin ve paylasmanin yant sira genel olarak haberlesme,
bilgi alisverisi yapma, ilgi alanlari ve zevkleri dogrultusunda paylagimlar yapma, destek ve
motivasyon saglama, kendisini ifade etme, urettikleri Grtnleri satarak veya markalarla is birligi
yaparak maddi gelir elde etme gibi amaglarda kullanmaktadir. Instagram’in bazi katiimecilar igin
ifade ettigi anlamlar su sekildedir: Fozograf albiimii gibi benim icin artik. Dijital bir ¢agda yastyoruz ve her
animiz, telefon ve bilgisayarlarda. Burast da unutulmamast icin aniarin paylasildigs bir alan gibi.. (Feyza, 32,
Ogretmen). Buras: hobi olarak kullandigim bir is platformn gibi aslhnda. (Irem, 30, Sigortact). Asknda djjital
giinliik diyebiliriz ... Bir durns sergiledigimi diisiiniiyorum ve bu durnsuma giizel ve olumin yanitlar da alyyorum.
Dijital giinliik diyebiliriz yani. Nuray, 26, Ev Hanumu, Girisimcl,). Yaptigim isler icin bir vitrin. (Banu, 33,
Ebe). Instagram’t kesinlikle kendimi ifade etmek icin kullanzyorum. (Isi, 38, Beslenme ve Saglk Kogu).
Instagram benim icin hem kafa dagitma yeri hem de bilgi ve alisveris yeri. (Fadime, 33, Ogretmen). Instagram’a
tamamen ¢eyiz indirimlerini takip etmek amactyla agmistum. ... benimle ayni sekilde diigiin planlamast yapan
arkadaglardan fikir almak igin agmstim. (Songul, 29, Ev Hanumi). Instagram kullanma amacim tamanmen
gergek hayatta konusmakta orlandidim duygnlar: yazarak ifade etmek ve rabatlamatk. Benin igin bir nevi terapi
merkezi, ki zaten terapi alirken kullansp cok daba higle iyilestigimi diisiiniyornm. (Ayten, 33, Ev Hanimu).
Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda Instagram, fotograf albiinii, an: deposu, dijital giinliik, vitrin, sabne,
desteke platformmn, is platformu, bilgi alisverisi ve tecriibe paylasum yeri ve terapi merkezi gibi anlamlar ifade
ettigi sOylenebilir.

Instagram’da paylasim yapmak, bir anlamda bu mecrada bireyin kendini, hayat tarzini,
zevklerini, begenilerini digerlerine sunmasi, gostermesidir. Instagram’in iletisim ve etkilesim dili
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fotograftir. Fotograflar araciligiyla birey gOstermek istedigi an’lart ve anilarini bu mecrada
paylasmaktadir. Instagram’da ¢ok cesitli paylasimlar yapilabilmektedir fakat paylasimlar genellikle
bireylerin giindelik hayatlarina dair olmaktadir. Yapilan paylasimlarin igerigi incelendiginde ise
oldukea genis bir skala ile karsilasiimaktadir. Katitimcilarin bazilarinin ifadeleri su sekildedir: Gene/
olarak yasam tarz: diyebiliriz aslinda. Sadece sunum, dekorasyon ya da gezi yok. Hepsi birden var benim sayfamda.
Gezdigim yerlers, yemeklers, yaptidim yemekleri, bazen dekorlar: falan paylastyorum. Garsellerin goze hitap etmesine
cok dikkat ediyornm. (Fadime, 33, Ogretmen). Genelde kahvalt: sunummu, hikayelerimde de kendim ve aldgim
diriinlerin: gorsel ve site paylasimlar.. (Ceyda, 39, Finans Md. Ytd.). Genel olarak hikdyelerimde yemek
tariflerim, giinliik hayatimdan parcalar ya da ogrendigim indirim haberlers, bu tarz seyler paylassyorum. Postlarda
da evimden kareler, kendi dekorasyonunn kendin yap targs sunumlar, mobilyalarim, evimden kareler. Genel
manada dekorasyon tarzr paylasimlar yapryornm. (Songul, 29, Ev Hanimi). Sadlkls yasamla ilgili
paylasimlarda bulunuyorum. Postlarda seyabatlerimden, yasadiklarimdan, giinliik yasamimdan paylasimlarda
bulunuyornm. (Is1l, 38, Beslenme ve Saglik Kogu). Instagram paylagimlarini yeme-igme, dekorasyon,
mekan/seyahat, giyim/moda, 6zel hayat/aile, saglkli yasam gibi konularda kategorilestirebilitiz.
Fakat paylasimlarin icerikleri incelendiginde bir ya da birden fazla kategorinin ayni paylasim i¢inde
oldugu gbzlenmektedir.

Instagram: Kimlik Sergilemenin Yeni Yollar1

Instagram bireylerin kendi igerikleriyle olusturdugu, kisisellestirebildikleri, fotograf, video
ve metinlerle benliklerini digerlerinin begenilerine sunduklart bir sahnedir. Instagram’da birey
izleyici kitlesi olan takipgilerine hitap etmektedir. Instagram profilleri bireyler icin kisisel
sahnelerinin takipgileri tarafindan gériinen vitrinidir. Bireyler bu yasam vitrinlerinde 6zenle secilmis
profil fotograflari basta olmak tzere kisisel bilgilerini, ilgi alanlarini, zevklerini, stattlerini yaptiklari
cesitli paylagim igerikleriyle digerlerine sunmaktadir. Bireyler sahnede oynadiklart oyunlarla idealize
ettikleri benliklerini izleyicilerinin yani takipgilerinin begenisine sunarlar. Bu sekilde sunduklart ideal
benliklerine uygun sosyal iliski aglart olusturabilmekte, paylagimlariyla sanal alanda kendini gérintr
kilarak, takipgileri tarafindan onay alarak varolusunu kanitlamak istemektedir. Katilimcilardan
bazilarinin konu ile ilgili ifadeleri su sekildedir: Sabne ortam: bence Instagram. Insanlar adeta reklam yapar
gibi kendini tanitsp siisleyip piislityor. Biylece daha popiiler giriiniip arkadashklarim: buna gore sekillendirdigini
diigiiniiyor. Bir tiir, ben de varim ve buradayimm ispat alant. Ben de zaman zaman bu yolla kendimi ifade ettigimi
diigiiniyornm. (Bisra, 31, Ogretmen). Kigilerin kendilerini ifade etme, daba dogrusu kanitlama, bu toplumda
ben de yastyornm diyebilme aract haline geldi. ... Birey bu platformda anonim kalsa da kalmasa da codu keg:
Istedigi, fakat elde edemedigi kimliklere biiriinebilmekte. Bu sekilde etrafina takipei adr altinda bir hayran kitlesi
olusturmakta ve biylelikle varhgmi kanitladgm diisiinmekte. (Cansu, 23, Ogretmen). Bireylerin profil
sayfalarina genel olarak bakildiginda neredeyse her profilin kendine has bir tarzi, renk uyumu,
paylasimlarinin siralanis diizeni bulunmaktadir. Bu anlamda bireylerin yasam vitrinleri araciligiyla
kendilerine ait bir izlenim yarattiklart séylenebilir.

Guiniimiizde tiiketim mallarina ve kaliplarina gore olusturulan kimlik, birey tarafindan kim
olduguna ya da kim olmak istedigine dair verilen izlenim, tiketim tercihlerinin sunumuyla
gerceklestirilmektedir. Bu durum Instagram’da gundelik hayat ekseninde kullanidan titketim
mallarinin sunumuyla gérinir hale getirilir. Bireyi ve gruplari cevreleyen ev, mobilya, tablo,
otomobil, giysi, spor gibi aidiyetler toplumsal ayrimlart disa vurulan pratiklerdir ve kiiltiirel sermaye
baglaminda zevk, begeni, hayat tarzi toplumsal siuf farkliliklarinin bir gostergesidir (Bourdieu,
2015, s. 259). Bu dogrultuda katilimcilarin sayfalarinda ttkettikleri triinlerin ve bu iriinlerin
markalarinin gosterildigi, etiketlendigi paylasimlar yapildigi gorilmektedir.

Sanal mecralar bireylere yeni kimlikleri deneyimleme imkani saglamistir. Bireyler bu
mecralarda sanal kimlikler olusturarak, sahte hesaplar tizerinden kendilerine istedikleri kimlik
tasarimlarini yaratabilmektedir. Katiimcilardan bazilart bu konuya dikkat ¢ekmislerdir: Burada ne

“

olmatk isterseniz “o”’sunug. (Nazan, 37, Mthendis, Girisimci). Olmak istedikler: kisi, yasamak istedikler:
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hayat iigerine kendilerine sabte bir diinya kuran kisiler var. (Derya, 35, Memur). Bu dogrultuda bireylerin
paylasimlart her zaman gercegi yansitmayabilmektedir. Bazi katiimcilarin deneyim ve gézlemleri su
sekildedir: Yaratilan personalara gire yapilan paylasimlar: girifyor, sahit oluyorum. Y aninizda aglayan bir kadm,
giilen fotografim paylasabiliyor. Merve, 39, Tletisim Danismant, Dijital I¢erik Ureticisi). Hayatinda ilk
kez, otele gittigini bildigim bir kisi 6yle paylasimlar yapryor ki sanki ayda bir otele gidiyormus gibi. Ciinkii ayda
bir otele gitmek istiyor ama gidemiyor, sanki gidiyormus gibi paylasimlar yapryor. (Ezgi, 26, Girisimci). Liiks
hayat yagtyornz imajr ¢izmek isteniyor paylasimlarda. Ne kisiligini ne statiisiinii ne de yasam targim: yansitzyor.
Olmasimn istedigini yansitzyor sadece. (Yasemin, 24, Grafik tasarimcist). Bence herkes kendisini oldngundan
daha iist bir konumda gostermek istiyor. (Buket, 29, Hemsire, Fotografci). Sanal alanin sundugu
imkanlarla bireyler olmak istedikleri, gériinmek, bilinmek istedikleri benlik imajlarini bu ortamlarda
farkls sekillerde sunabilmektedir. Birey idealize ettigi benligini ve tiiketim toplumunda proje haline
gelen hayat tarzini kendileri hakkinda belirli izlenimleri olusturmak icin sergiler. Bu mecradaki
paylasimlar ile bireyler takipcilerine hayat tarzlari ve statiileri hakkinda bilingli olarak kendilerini
daha Gst bir konumda sunmak, olduklarindan daha iyi bir hayat standardinda yagsadiklart imajini
vermek istemektedirler. Bunu da fotograf makinesinin veya telefon kamerasinin kadrajiyla, bazt
seyleri 6n plana ctkararak, bazi seyleri gizleyerek, cesitli yanilsamalar ve 1stk oyunlariyla, bazen de
kurgusal durumlarla gerceklestirmeye calistiklart soylenebilir.

Instagram’da Giindelik Hayat Paylagimlarinda Tiiketim Kiiltiiriiniin Izleri

Lefebvre (2010) giindelik hayatta anlamsiz ve siradan gibi goriinen fakat giindelik hayata
yon veren olgularin aslinda toplumu tanimak, anlamak ve toplumun degisim strecini analiz
edebilmek i¢in bir ipucu olarak kullanilmast gerektigini belirtir. Ona gére toplumu anlamanin en iyi
yolu, gindelik olant kireselligin, icinde yasanilan toplumun ve kultiriin icine yerlestirmektir. Bu
goristen yola gikarak calismada bireylerin Instagram tzerindeki giindelik hayata dair paylasimlart
bireyi ve toplumu anlamanin bir yolu olarak goriilmistir. Bu anlamda bireylerin Instagram
paylagimlarinda tiiketim kiltiirtiniin izi strilmustiir. Sosyal medya platformlarinin zaman icinde
bireyler tarafindan kullanimi o kadar c¢ok yayginlasmustir ki, bu mecralar bireylerin giindelik
hayatlarini adeta kusatmustir. Katiimcdardan Nuray Hanim Instagram giindelik bayatimn bir pargass.
(Nuray, 26, Ev Hanumi, Girisimci) ifadesiyle Instagram’in giindelik hayatinda 6énemli bir yerinin
oldugunu belirtmistir. Katiimcilarin ¢ogu Instagram hesaplarinda, giindelik hayatlarinda ne
yastyorlarsa onu yansittigini dile getirmistir: Giindelik hayatimn yansitryor. Sabab wuyanir unyanmaz,
bakayorum. Saat dokuz; gibi atilyemden ya da spordan paylasim yapmaya baslyorum. Aslinda inkar etsek de giin
icinde cogunlnkla zaman harcadm tek sosyal mecra diyebilivim. (Hilya, 45, Tsletmeci). Neyse onu
paylastyorum. Hayatin icinden an’lar ne fazla ne eksik. (Gonca, 30, Grafiker, Fotografet). Hepsi ile giindelik
hayatim. Hatta bazgen iglerim, ne kadar sikaci, her giin bir digerinin aynis: gibi der giilerim. (Banu, 33, Ebe).
Katilmcilarin  Instagram  paylagimlart  incelendiginde sabah uyandiklarinda “glinaydin”
paylasimlariyla gline bagladiklarini, sonrasinda kahvalti/yemek hazithiklarini, tabaklarini veya
sofralarini, gin icindeki ve gin sonundaki aktivitelerini, Ozellikle ¢ay kahve molalariyla ilgili
iceriklerini paylastiklart g6zlemlenmistir. Bazt katilimeilar igin bu paylasimlarin bir rutine dénistigu
sOylenebilir.

Giindelik Hayatin Estetiklestirilmesi

Featherstone (2013) tiketim toplumunda sanatla giindelik hayatin harmanlandigini,
giindelik hayatin haz ve keyif verici tarafini 6ne ¢ikaran ve estetiklestirilerek adeta bir sanat eserine
dontstirme tasarisindan bahseder ve bu durum genellikle kitlesel tiiketimin artmastyla birlikte,
tiketim kilturd eksenindeki hayat tarzlarinin insastyla ve son modayla iligkili yeni tslup bigimleriyle
iliskilendirilmelidir. Gundelik hayatin estetiklestirilmesi, gostergelerin ve imajlarin hizli akisina
gonderme yapar. Teshirler ve gosteriler yoluyla imajin ticari maniptlasyonu merkezi bir 6nem
kazanir, arzularin imajlar yoluyla stirekli yeniden tretilmesi s6z konusudur ve bu durum tiiketim
kilttrinin gelismesinde 6nemli bir yere sahiptir (Featherstone, 2013, s. 125). Bu dogrultuda

594



Duran Okur, H. (2025). Sanal alanda titketim kiltiiriiniin yeniden iiretilmesi: Netnografik bir aragtirma,
Mavi Atlas, 13(2), 586-611.

titketim toplumunda sanatla harmanlanan gtindelik hayat estetize edilerek, haz ve keyif veren, g6ze
hitap eden bir hale getirilerek, kisisellestirilerek bireylerin tislubunu 6n plana ¢tkarmistir. Bu tslup
bireyin zevkine, begenisine, statiistine yani genel anlamda hayat tarzina génderme yapmaktadur.
Instagram paylasimlarinin da bu dogrultuda olusturuldugunu, bireylerin Gslubunun diger bir deyisle
hayat tarzinin bir gosterisine donustigli soylenebilir. Gorsel 1 bazt katilimeilarin bu  tir
paylasimlarina 6rnek teskil etmektedir.

Gorsel 1

Ratilhmcilardan Bazularmm Giindelik Hayatin Estetiklestirilmesine Y onelik Paylasimlar:
SRR . — -

Incelenen paylasimlarda giindelik hayata dahil olan her sey estetiklestirilerek, goze hitap
eden kurmaca bir ortam yaratilarak, dekor olusturularak begenilere sunulmaktadir. Katiimcilarin
ifadeleri de bu durumu destekler niteliktedir: Oncelikle girsellige cok Gnem veriyorum. Bir kahve fotografi
cekerken sadece tepsiye Royup cekmiyorum. Arka fonda mutlaka dekorasyonu oluyor. Ayrica ik Ralitesi ve
kullantlan renklerin birbirine nyumu cok dnemli cekimlerde. (Canan, 50, Tekstilct). Sunumu seven birisi olarak
kabve, yemek, yaptigim el isi tarzi sevdigim seyleri goge hitap edecek sekilde fotograflaysp paylasiyorum.
Fotograflarm aydinlike olmasina, diizeli olmasina ve siyledigim gibi goze hitap etmesine dikkat ederek paylasim
yaparim. (Burcu, 24, Optisyen). Bir renk oynama hastaligina kapildim. Giziime estetik gelecek  sekilde
ayarladiktan  sonra  paylasyornm. (Ceren, 20, Universite Ogrencisi). Incelenen paylasimlar
dogrultusunda bir genelleme olarak, birey giin i¢inde ictigi kahvesini paylasacaksa, 6ncelikle zevkini
yansitan fincanini se¢mekte, dekoratif aksesuarlarla genellikle ¢icek, mum, kandil veya gozlik,
kitap/dergi gibi nesnelerle belitli bir arka fon ve dekor olusturarak, en giizel kamera acisint ve glin
1518101 yakalayarak kaliteli fotograflar cekmekte, ardindan gbze hitap eden en iyi fotografi secerek
bunun tzerinde gerekli filtre dizenlemelerini yapmakta ve agiklama kismina yazacagi metni
dizenleyerek, daha cok kisi tarafindan gorinir olmast igin #Hkahvekeyfi, #mutluyumctnkd,
#kahvesunumu, #sunumoénemlidir gibi bazi popiiler hashtagleri ekleyerek paylasmaktadir. Hatta
ictigi kahve fincaninin markasini dekor i¢in kullandig1 aksesuarlarin markalarini etiketlemekte, eger
disarida igilen bir kahveyse bulundugu mekan etiketlenmekte, mekanin konumu paylasimaktadir.
Bu oOrnekten de anlasilacagi gibi bireyler kahve paylasimlarinda bile zevklerine, begenilerine,
stattilerine dair digetlerine (takipgilerine) bir izlenim vermektedir. Birey paylasimlarinda tiketim
tercihlerini teshir ederek metalarin sembolik anlamlarindan, markalarin ve mekanlarin imajlarindan
yararlanarak hayat tarzlarini tek bir kare fotografta bir sunum ve gosteri haline donustirerek
digerlerinin begenisine sunmaktadir.

Instagram ve Gosteriggi Titketim

Markalar, triinlerin temsil ettigi sembolik anlamlart ¢agristiran etiketlerdir ve bu etiketler
sahip olduklari anlamlarla bireylerde bir seckinlik, sayginlik, itibar hissi yaratir. GOsteris¢i titketim
sembolik anlamlar ytklenen ve gosterge degeri olan liks triinlerin, toplum tarafindan begenilen,
onay goren, gug, prestij ve basariyt sembolize eden markalarin veya genel olarak yapilan liks
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harcamalarin teshir edilmesi ile yapilmaktadir. Katilimeilar Instagram’da gosterisci tiketime ornek
olabilecek paylasimlarla karsilastiklarint belirtmislerdir: Bir arkadasim var. Evini biliyorum, maddiyatin:
biliyorum. O fkisi baska bir eve misafirlige gittiginde, eder o ev liks bir evse, orada on tane fotodraf cekilmeden
gelmez ... hep marka yerlerden aldigr kuyafetlerle fotograf cekilip internete koyar. Sadece diizgiin mekinlara
gittidinde etiket yapar. Bu Grmekler artinilabilir. (Irem, 30, Sigortact). Her giin 17 bin liraya canta aldim, bu
hafta sonu Italya’daydim, canim sikalds jel tirnak taktirdim thirii paylagimlar yapan biri var takip ettigim. ...
Liiks tiiketim diriinlerini gize sokmadan yapamyor. (Hilya, 45, Isletmeci). Sunu aldvm, bunu aldim. Bir
ilkokul arkadasim gegenlerde arabastyla hava atiyordn. Diger siniversite arkadasim tesekkiirler kocam diyerek
arabastyla fotodraf cekilmis. Cok cirkin ve cok gorgiisiizee. Cok severek takip ettigim bir anne bebek hesabi
gerekten ok seviyorum, ama bazen cocuguna aldigs marka kyafetleri insanlarm goziine sokuyor cok iiziiliyorum.
(Gonca, 30, Grafiker, Fotografct). Bu dogrultuda Instagram’in gosterisci tiketim tarzinin goriniir
kilindigt mecralardan oldugu séylenebilir.

“Her tiiketim nesnesi, tiketimin gostergesi haline gelir. Ttuketici, gostergelerle beslenir:
teknigin, zenginligin, mutlulugun, askin gostergeleri. Gostergeler ve anlamlar, duyumsanabilir
olanin yerini alirlar” (Lefebvre, 2010, s. 123). Instagram’daki gosteris amagl paylagimlarda en ¢ok
rastlanan durumlardan biri de yasanan veya yasandigt izlenimi verilen mutlu iligkilerin abartili bir
sekilde diger bireylere sunulmasidir. Ozellikle eslerin aldigi pahali hediyelerin, yapilan abartilt
surprizlerin ve kutlamalarin oldugu paylasimlar bireylerin digerlerine ekonomik olarak rahat bir
hayat yasadiklarinin, iliskilerinde mutlu olduklarinin ve sevildiklerinin gosterilmesi amacint
tasimaktadir.

Instagram’n kendine has bazi kutlama ve anma ritiiellerinin yaninda bireyler cesitli
kutlamalarini bu mecrada paylasmaktadir. En ¢ok dikkatleri ¢eken kutlamalar, evlilik teklifleri,
digin torenleri, evlilik yildontmleri, hamile kaldigini 6grenmekle baslayan cinsiyet 6grenme
partileri, babyshowerlar, dogum icin hastane odasint susleme, kirki c¢ikti mevlitleri, dogum
gunleridir. Bu tir kutlamalar i¢in ginlerce hazirlik yapilmakta ve hazirlik asamast heyecanla
Instagram hesaplarinda paylasimaktadir. Kutlama i¢in bazen bir mekan tutulup, konsept belitlenip,
a’dan z’ye her sey (pastalar, ikramlar, hediyelikler, kostiimler vb.) konsepte uygun seckilde
hazirlanmakta, bazen bu is organizasyon sirketlerine yaptirilarak, olduk¢a gosterisli bir kutlama
gerceklestirilmektedir. Bu kutlamalarin ve 6zel giinlerin ayrica fotograf cekimleri de yapilmaktadir.
Hamile fotograf c¢ekimleri, dogum fotograflari/videolari, yeni dogan cekimleri, bazt &zel
dénemlerde (mevsim gegislerinde, yilbasinda vb.) konsept ¢ekimleri Instagram’da dikkat ¢eken, ¢ok
begeni alan ve kesfete disen paylasimlar arasindadir. Instagram’da bu paylasimlart gérmek, bu tarz
kutlamalarin normallesmesine, 6zendirilmesine, tiiketim kiltiriiniin yayginlasmasina sebep oldugu
sOylenebilir. Bu tarz paylasimlarla farkinda olmayarak gGsterise, sasaaya dayali popiler tiiketim
kiltird kaliplarda bir kutlama sekli dayatilmaktadir. Bu kutlamalara 6zenen bireyler kendileri veya
cocuklart icin de ayni seyi istemekte, yapmayanda eksiklik, degersizlik hissi olusmasina neden
olabilmektedir. Bu konuyla ilgili baz1 katilimcilarin ifadeleri su sekildedir: Kutlamalar, ozellikle dogum
giinii mevlit vs. insanlar gisteris icin yapryor kanimea. Arkadasimmn biri davet etmisti iyle bir ortama. Insanlar
Yalnizea foto gekiyor, iletisim yok ortamda. Herkeste pastayla, masayla, fotodraf cekme hevesi. ... Zenginlik
dlciitiine dondistii kutlamalar. Gosteris delisi insanlar bir doln para veriyor, dic bes kare fotodraf cekmek igin.
(Biisra, 31, Ogretmen) Ben de cok cnem veriyorum dogum giinlerine, 63el giinlere ama sade bir kutlama neyimize
yetmiyor? Organizasyonlar, diigiin gibi kutlamalar! Hep gisteris. Faglastyla hem de. ... Artik nisan, dogum giini,
mevlit, cinsiyet partisi, dis bulguru, hatta mom to be falan filan organizasyonsug, olaninz goremiyorum. Bircogn cok
gereksig ve miisriflik ¢ok act. (Goncea, 30, Grafiker, Fotografct). Konseptler, organizasyonlar, hayatlarimin her
adumi tiiketim. Hamile kaldim, cinsiyet igrendim, doguma az, kala, dogum, bebek mevlidi adr altinda diigiin dernefk,
1 yas... Yeni bir sektor doddu bu sayede. (Nazan, 37, Mihendis, Girisimci). Yenidogan hemsiresi ve
dogum kogu olan aynt zamanda fotografcilik yapan Buket Hanim, bu tir kutlamalarin ve fotograf
¢ekimlerinin gun gectikee arttigint ve ailelerin eksiklik hissetmemek icin bor¢lanmay1 goze alarak
fotograf ¢ekimi yaptirdiklarint belirtmistir: Kutlanmas: gerektigini diisiiniiyorum, ama abartzya kagmadan,
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herkesin kendi biitcesi dabilinde. Ama kutlamalar siirekli artzyor. Kok mevlidi, dis bugday: falan her seyi kutlar
olduk. Ticari amagle yaratiyor bunlar. Fotodraf cekimi de ayni sekilde. Kit kanaat fotograf cektiriyoriar.
Yapmayanlar da eminim eksiklik bissediyordur. Zaten bu nedenle borclanmak pahasina yapryorlar. (Buket, 29,
Hemsire, Fotografcr). Bazi katitimcilarin gosterisci titketime yonelik kutlama paylasimlarina Gorsel
2’de yer verilmistir.

Gorsel 2

Katulumeilardan Bazilarmm Gosterigei Tiiketime Y onelik Kutlama Paylasimiar:

Instagram ve Mekan Tiketimi

Her seyin metalastigi tiiketim toplumda bos vakit bile, kapitalist pazar agisindan bir meta
degerine sahiptit ve birey icin bir statii/kimlik tretimidir. Bos vaktinizi ne ile doldurdugunuz sizin
kimliginizi gosterir (Baudrillard, 2012, s. 186). Bos wvakitlerin hangi faaliyetler icinde nasil
degerlendirildigi, bireylerin stati ve kimliklerine dair yansitict bir islev gérmektedir. Bu nedenle
kendilerini st statii gruplarina dahil etmek isteyen bireyler i¢in, poptler bos zaman faaliyetleri bu
anlamda islevsel olarak kullanilabilmektedir. Ayrica tiketim toplumunda bireyler stirekli yeni ve
farkli seyleri kesfetmeye, deneyimlemeye 6zendirilir. Bu durum meta haline gelen mekanlar icin de
gecerlidir. Gintimiizde yeni yerler gezmek, gérmek, seyahat etmek, kesfetmek ihtiya¢ olarak
gorilmektedir. Ayrica giindelik hayat icerisinde yasanan ev basta olmak tzere, yeme i¢me igin
gidilen (kafe, restoran vb.) yerler, seyahat etmek veya tatil icin gidilen yerler tercihe dayali oldugu
icin, bu mekanlarin secimi ile kimlik arasinda bir iligki bulunmaktadir. Bireyin toplumsal statiistine,
begenisine, hayat tarzina uygun mekan tercihleri kimlik inga stirecinde gosterge degerine sahiptir.

Urry (2018) Mekanlart Tiketmek isimli eserinde mekanlarin mal ve hizmetler gibi satin
alinip kullanildigy, titketim merkezleri olarak yeniden yapiandirddigy, o6zellikle gorsel agidan
tiketildigi tizerinde durarak imaj, kimlik, sanat, bos zaman gibi kavramlarla iliskilendirilerek kiltiir
endustrisine yol actigina deginir. Urry (2018, s. 194-195) turizm ve tatil yapmayla ilgili konularda
Veblen’in bos zaman araciligiyla sayginhgini kanitlayan “aylak siuf” kavramina atifla, mekan
tiketiminin zamanin satin alinabilmesiyle yani ¢alismaktan kacinma ve calismanin yerine bos
zamani ya da baska pratikleri gecirme yetenegiyle olan iliskisine deginmistir. Ayrica Urry (2018, s.
265) kentlerdeki kultirel simgelerin tarihin bir gériinimii olmaktan ¢iktigini, sadece ziyareteilerin
seyahat edebilecekleri herhangi bir yerin géstergesine doniistiigiinii séyler. Ozellikle kentleri temsil
eden ve hatirlatan, kentin kiltiirel simgesi niteliginde olan mekanlar paylasimaya deger olarak
bulunanlardir. Instagram’daki paylasimlar incelendiginde de bu tir paylasimlarin oldukea fazla
yapildigt gorulmistir. Gorsel 3’te katihimceilardan bazidarnin kentlerin kilttrel simgelerinin
tiiketimine dair paylasimlarina yer verilmistir.
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Gorsel 3

Ratulumeilardan Bazilarmm Kentlerin Kiiltiirel Stmgelerinin Tiiketimine Dair Paylagimiar:

-— el foms B

Kiresellesmenin de etkisiyle giniimiizde bireyler diinyanin farkli yerlerini, oradaki insanlari,
kiiltiirleri merak etmekte, bunlar hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedirler. Ozellikle farkli iilkeleri
gezen, bu ilkeler ve kiltirler hakkinda bilgiler veren hesaplar ¢ogu kisi tarafindan takip
edilmektedir. Bireyler bu tarz paylasimlari gérip, verilen tavsiyeleri dikkate alip begendiklerini not
etmekte, gidip gérmek istedikleri mekanlari/yetleri bu sekilde belitleyebilmekte, seyahat rotalarini
bu paylasimlar dogrultusunda cizebilmektedirler. Katilimeilarin ¢ogu Instagram paylasimlarinda bu
tarz paylagim yapanlari takip ettiklerini, paylasimlarda gordiikler, ilgilerini ¢eken yerleri, mekanlari,
sehirleri, tilkeleri merak ettiklerini, gidip gérmek istediklerini, baz1 yerlere Instagram paylasimlarinda
tavsiye edildigi icin gittiklerini ifade etmislerdir. Aynt sekilde bazt katiimcilar bir yere (mekan,
restoran, sehir vb.) gidecekse dnce Instagram’da bu yerlerle ilgili arastirma yaptiklarini, bu yerler
hakkinda yapilan yorumlari okuduklarini, paylasilan fotograflart incelediklerini belirtmislerdir.
Konuyla ilgili bazi kattlimcilarin ifadeleri su sekildedir: Mekdn ararken Instagram resim ve yorumlarina
bakarim mesela. Sehir dist ve dilke dist da liste yapryorum. (Ayten, 33, Ev Hanimi). Merak ediyorum
aragtirzyornm, iellikle ince internetten sonra Instagram’dan. Insanlarim gitmis oldugn ve cekemis oldugu fotograflar:
inceltyorum ona gore mekan, yer, sebir tercib ettigim oluyor. (Songul, 29, Ev Hanimi). Birini takip ediyorum.
Geziyor, yani ¢ok giizel geziyor. Onun sayesinde benim de gidip gordiigiim bircok yer oldu. Hatta listemde gidip
gorecegim konaklayacagim bircok yer daba var. (Nuray, 26, Ev Hanimi, Girisimci). Katilimcilardan Leyla
Hanim gittigi bir mekanda paylasim yaptiginda, takipgileri tarafindan merak edildigini, kendilerinin
de gitmek istedigi icin mekanin nerde oldugu ve nasi gidilecegi hakkinda ¢ok fazla kisiden soru
geldigini aktarmustir: West marinaya gitmistinm, o kadar soran oldu ki.. Nerde? Fotolarmiz ok iyi, nasil
giderim? Diye, cok garipsedim. (Leyla, 32, Ogretmen).

Instagram’da paylasim yapmanin giindelik hayatin bir rutini oldugu giiniimiizde gérme ve
gorilme merkezli bir hayat yasandig icin, bireyler 6zellikle gittikleri gérdiikleri yerleri takipgileriyle
paylasmaktadir. Ozellikle restoran ve kafe gibi isletme sahipleri de bu durumun farkinda olarak
musteri ¢ekebilmek adina sunumlarinin ve mekanlarinin gorselligine 6nem vermekte, mekanlarinda
misterilerinin fotograf ¢ekip Instagram’da paylasmast igin dikkat ¢ekici, farkly, ilging diizenlemeler
yapmakta, konseptler, dekorlar olusturmaktadir. Bu yerlerdeki paylasimlart gbren bireylerde bir
merak duygusu olusmakta ve bu mekanlart tercih etmelerine sebep olmaktadir. Konuyla ilgili bazt
katihmcilarin ifadeleri su sekildedir: Instagram’da paylasmak igin daba giigel sunum yapan yerleri tercib
ediyoruz. ... “Instagram’da gordiigiimiiz su tatlcrya gidelinm” dedigimiz cok oldu. Gormeseydik herhangi bir yerden
yiyebilirdik ama Instagram 'da gordiigiimiiz, yere gitmeyi tercih ettik, ediyornz. (Bzgi, 26, Girisimci). Kadikjy de
bir mekdn agilmugsty, giiller iginde bir duvar: var. ... Mesela orada, hesabimda olan arkadaslarom arasinda bir
benim fotografim yok herbalde. (Cigdem, 32, Ev Hanimi). Yemegin tad: artik onemli dedil giizel giriinmesi
dnemls. Isletmeler de bunu cok iyi anlaysp kullanyorlar artsk. Siislii siishii tabaklar, her kafede bir fotograf kisesi.
(Meral, 41, Tletisimci, Girisimci). Gérsel 4, bazi katilimcilarin konuyla ilgili mekan tiketimine
yonelik paylasimlarina 6rnek teskil etmektedir.
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Gorsel 4

Ratulumeilardan Bazilarmm Mekdin Tiiketimine Dair Paylasimlar:
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Mekan titketimi baglaminda imaj satin almak, mekanin imajindan yararlanmak oldukga
yayginlasmistir ve bu, gorsel olanin (meta haline gelen mekanin) satin alinip titketilmesti artik turizme
Ozgu pratiklerle sinirlt degildir. Gundelik yasamin neredeyse tiim yonleri estetiklestirilmis ve gorsel
tiiketim 6nem kazanmustir. Katilimeilardan Mine Hanim konu ile ilgili ifadeleri su sekildedir: Bence
Instagram’im en ok etkiledigi yerler restoran ve kafeler. Eder dekorasyonu giizel bir kafeye, restorana gittiyseniz
orada paylasim yapmak sanki size bir prestij katacak diisiincesi olusturnyor. Bunun en onemli ornegi santrom
Nusret restoran olsa gerek. (Mine, 29, Muhasebeci, Konya).

Instagram ve Saglikli Yagam Tiketimi

Gunimiizde saglik ve saglikli yasam tiketim aract ve hayat tarzi temelinde poptler bir
tiiketim bicimi haline gelmistir. Bireyler kendi sagliklar1 ve refahlariyla ilgili aktif bir davranis egilimi
benimsedikge giderek birer “saglik tiketicisi” haline gelmektedirler (Giddens, 2013, s. 300). Uzman
ve danigsmanlar, sagliklt bir hayat tarzi denince akla gelen diyet, saglikli beslenme, organik gida,
vitamin takviyeleri, egzersiz, yuriyis, spor gibi popiler kilturin ogelerine hem kendi hayat
tarzlarinda yer vererek onlar titketirler hem de danisanlarina ulagsmay: istedikleri hayat tarzinin
gerektirdigi simgesel titketim drtnlerini tiketmelerini tavsiye ederek bu kultiiriin yayilmasint
saglarlar. Bourdieu’ntin (1984) “yeni kiltiir aracilart” olarak adlandirdigt bu gruba, Featherstone
(2013) “tiiketim kultlirinin yeni kahramanlar’” demistir ve hayat tarzini bir hayat projesi haline
getiren bu grubun medya, reklam, tasarim, moda vb. piyasaya doniik titketim kiltiri mesleklerinde,
danismanlik ve yardim mesleklerinde, egitim ve terapi mesleklerinde yer aldigini belirtmistir.
Ogrenmeye acik olan bu grup, ayrica bedeni baskalarina yonelik bir gosterge olarak ele aldig1 icin,
beden saghigini korumaya, spora, egzersizlere, kozmetige ve saglikli beslenmeye ilgilidir. Hayat
projesini gerceklestirme ¢abasi bu gurubu dogal tiiketici kilar. Diger bir deyisle yeni kilttr aracilar
kendi hayat projelerini insa etmek amach kiltir mallarinin hem tiiketicileri hem de treticileri,
yayicilaridir. Katiimeilarin  arasinda  diyetisyen, saglik kogu, beslenme uzmant gibi meslek
gruplarindan kisiler de bulunmaktadir. Bu katilimecilar Instagram’daki paylasimlariyla hem giindelik
hayatini ve hayat tarzini yansitmakta hem uzmanlik alanlariyla ilgili takipgilerine tavsiye ve bilgi
vermekte hem de islerinin reklamint yapmaktadirlar. Diyetisyen olan Dilek Hanim Instagram’
Yaptigs 15 daba fazla kisiye nlastirmafk icin bir arag olarak kullandigini, paylasimlarinda bilgi vermek amagl
diyette piif noktalar, ofisinde aldigr sonuglar, danisan degisimlerini yansitan ‘oncesi sonrasi’ fotograflare,
danisanlarimin basar: hikdyeleri hakkinda paylasimlar yaptigint ifade etmistir. Katiimecilardan Ebru
Hanim, kilo verme siireciyle saglikli yasama yoneldigini, bu alandaki arastirmalarinin kendisini
profesyonel olarak saglik kocu ve beslenme uzmanligina yonelttigini, gerekli egitimleri aldiktan
sonra bu alanda da ¢aligmaya bagladigini dile getirmistir ve Instagram’ yaptig1 is i¢in bir arag olarak
kullandigini, danisanlarinin genel olarak Instragram tzerinden kendisine ulastigint belirtmistir: Bez
buray: tam bir arag olarak kullanzyorum . .. yani onlara su an igin daba ok bu platformn kullanarak ulaszyorum.
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(Ebru, 38, Ugus Personeli, Saglik kogu, Beslenme Uzmant). Uzman ve danisman olan katilimcilarin
Instagram paylagimlart incelendiginde, saglikli yasam tarziyla ilgili Griinleri (gida tGrtanleri, vitamin
takviyeleri, mutfak aletleri vb.) tavsiye ettigi, bu alandaki firmalarla is birligi icinde olduklari, bu
firmalarin Grinlerini tanittiklary, tavsiye ettikleri ve yine bu firmalarin sponsorlugunda atdlyeler
dizenledikleri gorillmustir. Katiimcilardan bazilari da Instagram araciligiyla beslenme uzmanindan
detoks programi, yasam kogundan zaman yOnetim egitimi gibi bazi damigsmanlik hizmetleri
aldiklarini ifade etmislerdir.

Medyada saglikli yasam tarz1 6nerileri arasinda egzersiz, beslenmeyle baglantili olarak yer
almaktadir. Egzersiz yasam bicimi olarak sunulmasinin yani sira moda olarak da sunuldugundan,
yapilan egzersizin de modaya uygun olmast beklenmektedir. Son yillarda buyiik ragbet géren pilates
bu konudaki en yaygin 6rnek olarak gosterilebilir (Sezgin, 2011, s. 70). Katilimcilarin paylagimlar:
incelendiginde de ozellikle hikayelerinde rutin olarak yaptiklart sabah yurtyutsleri basta olmakla
birlikte, ginimizde moda olan pilates yaptiklarina dair spor salonlarindan veya evlerinden
paylasimlari da oldugu gézlemlenmistir. Konuyla ilgili bazt katilimecilarin saglikli yasam paylagimlart
Gorsel 5’te yer almaktadur.

Gorsel 5

Katulumeilardan Bazgilarmm

Instagram’da Yeniden Uretilen Tiiketim Aligkanliklar:

Bireylerin Instagram’da gundelik hayatlarina dair yaptiklari paylasimlarina, kullandiklar
uriin ve hizmetleri de dahil ettikleri, bunlarla ilgili gesitli bilgileri paylasip, olumlu ve olumsuz
degerlendirmeler yaptiklari, diger bireylere tavsiyelerde bulunduklart gorilmektedir. Katilimeilar
arasinda gindelik hayattaki titketim aliskanliklarinin Instagram’a yansimasindan memnun olanlar
kadar olmayanlar da mevcuttur. Fulya Hanim bu durumun bireyleri ihtiya¢ dist tiiketime
yonlendirdigini, Hilya Hanim ise bu tarz paylasimlardan etkilendigini su sekilde ifade etmistir:
Siirekli bir tiiketim cllgnligs, alssverise yonlendirme, indirim indirim indirim. Ihtiyagla israf karsms durnmda.
(Fulya, 30, Kimyager). Bi akim oluyor etkilenip altyornz bazen diisiiniiyorum ederi bu mudur gercekten diye.
(Hiilya, 45, Isletmeci). Katihmecilarin cogunlugu da takip ettikleri kisilerin bu tarz paylasimlar
yaptiklarini, bu paylasimlarin ilgi alanlari dogrultusunda dikkatlerini ¢ektigini, kendilerinin de bazen
bu tiir paylasimlar yaptiklarini dile getirmislerdir: Bagzsznz sif bu yiizden takip ediyorum. Oncelikle saghkls
yagam sayfalar: diyebilivim. Cok sey greniyorum oradan. Ben de memnun kaldigim iiriinleri paylastyorum.
(Handan, 55, Bankact). Ben genelde hikaye kisminda bu targ bilgiler paylastyorum. Takip ettigim sayfalarda
genelde o sekilde. O giin giydigim kryafet, kombin, tak: gibi ya da mutfak esyas: iirinii gibi. (Ceyda, 39, Finans
Md. Yrd.) Kullandiklar: iiriinlerin o3elliklerini anlatiyorlar, bu tavsiyeler genelde cok faydalr oluyor, ilginmi cekiyor.
Ben de neyinden memnunum, neyinden degilinm anlatryornm. Cok ilgilentyor takipeilerim. Anlatmazsam soruyorlar
zaten. (Arzu, 36, Pazarlama Direktortt). Gorsel 6’da bazi katiimeilarin tiketim Griinlerinin
tavsiyelerine yonelik paylasimlarina yer verilmistir. Instagram paylasimlarinda gordiikleri ya da takip
ettikleri bireyler tarafindan tavsiye edilen triin ve hizmetlerin, tiketim pratiklerine olumlu bir etkisi
oldugunu ifade eden Oznur Hanim, Instagram’da tarzini begendigi kisilerin kombin 6nerilerine
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bakip, daha az zaman harcayarak tiketimlerini sekillendirdigini ifade etmistir: Géyimz tarzin: begendigin
bir iki sayfa var, kombin dnerilerine bakzyorum. Biylece daba ag zaman barcans oluyorum, ciinkii onlar hepsini

bir linke toplanus olnyorlar. (Oznur, 36, Akademisyen).
Gorsel 6

Katslimerlardan Bazalarmm Tiiketim Uriinlerinin Tavsivelerine Y nelik Paylagimlar:

2]

Arzu Hanim gilindelik hayatta tiiketilen tiriinlerin Instagram’da paylagilmasinin olumlu yani
olarak trtnlerden haberdar olabildigini, olumsuz yani olarak ise aklinda olmayan bir triini satin
alabildigini dile getirmistir. Kendisi de gindelik hayatinda kullandig: trtnlerinin, takipgileri
tarafindan soruldugunu, bunun tzerine link paylastigini ve olumlu geri donisler oldugunda mutlu
oldugunu, bu mecrada tavsiye edilen triinlere 6zellikle kampanya ve indirim zamanlarinda ilginin
artugint belirtmistir: Giivenilen kisilerin sundugn diriinler ozellikle kampanya donemlerinde ragbet goriiyor. Ben
de her aldigim, kullandgim soruldugn icin genelde linkle paylaszyorum. ... Iyi yan: cok giizel seylerin haberini
alabiliyornm bu sayede. Kitii yan: aklimda yokken satin alabiliyornm. (Arzu, 36, Pazarlama Direktori).
Bahar Hanim ve Burcu Hanim bu tarz paylasimlar goriip etkilendiklerini kendilerini aligverise
yonlendirdigini ifade etmistir: Kzyafetleri, moday: takip edebilmek igin ve kendime kuyafetler bulabilmek igin

. Olumiu bir etki birakayor. Cok fazla sey gordiigiim icin mesela, kiyafetler adina konusayim kafamda cegit
artryor, ne alabilecegimi diisiinifyorum. Y ani beni kayafet almaya yonlendiriyor birazeik. Olumsnuzg olarak da cok
Jfazla alisveris yapma istegi. (Bahar, 18, Universite Ogrencisi). Siirekli reklamlar: girdiikee, indirimler: falan
insan etkileniyor, almak, takip etmek istiyor alisverise fazlaca yonlendiriyor. lyi kitii olarak diisiiniirse iyi yonleri
bir siirii seenede nlasabiliyorsun, ama kotii yonleri de siirekli bir harcamaya yonlendiriyor, insanin iradesini
zorluyor. (Burcu, 24, Optisyen).

Bireyler Instagram paylasimlarinda goruntr olan triinlerin markalarini, fiyatlarini veya
aldiklar1 hesaplart etiketlemekte veya paylasimlarin altina yaptiklart agiklamalarla bununla ilgili
bilgileri vermektedirler. Bu durumun eskiden “gorgusizluk” olarak nitelendirildigini fakat
Instagram’da normallestirildigini dile getiren Biisra Hanim bu sekilde birbirinden gorerek ayni
seylerin alinmasiyla bireylerin tek tiplestigini ifade etmistir: Fofodrafin iizerine fikladiginiz anda neyi
nerden aldigs fiyatin: vs. yazeyor. Eskiden gorgiisiizliik olarak nitelendirilen kavramlar bugiin normalize ediliyor.
v Ayreca bir diger konu da gok fazla birbirinin ayn: tiplerin olusmast. Onda olan bende de olmals, nerden almis?
Ben de aynisinz almalzyim bilingsizligi var. Ozgiinliigii bitirdiler. (Biisra, 31, Ogretmen).

Katilimcilardan Fadime Hanim, “Turk kahvaltist” Ornegini vererek Instagram’in
kullanicilart tzerinde tiketim aliskanliklarini yonlendirmede etkili olduguna dikkat ¢ekmistir:
Instagram’daki tiiketim aliskanliklar: giinliik hayatimiza yanstyor gibi geliyor. Yani §6yle; normalde bir Tiirk
kabvaltis: domates, peynir iste salatalik falansa Instagram da gordiidiim iigere biitiin geng Riglar avokadolu falan
kahvalts yapryorlar. Y aban mersinleri falan havalarda nensnyor. (Fadime, 33, Ogretmen).

Instagram’da bireyler takip ettikleri kisilerin paylasimlarinda gordiikleri trtinleri merak
etmekte ve bu trinlerle ilgili (fiyati, nereden temin edecegi, memnun olup olmadigy ile ilgi) bilgi
alarak, Grtine sahip olmak istemektedir. Katilimcilarin biytik cogunlugu kendisinin de bu tir seyleri
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merak edip bilgi almak i¢in takip ettigi kisiye soru sordugunu, 6zellikle takipgisi cok olan katilimeilar
bu tarz sorularla ¢ok sik karsilastiklarini ifade etmislerdir: Instagram’'da takip ettigim kisilerin giinliik
hayatta knllandgs diriinlers, temizlik diriinlerini mesela merak ederim. Eder genelde detayls agiklama yapmanissa
ki genelde detayls agiklama yapryorlar. Eger yoksa mutlaka sorarim. Bana da sorn geliyor bagen, kullandigim
temizlik diriinleri olabiliyor, mobilyalarim oluyor onlar hakkinda genellikle sorn geliyor. (Songul, 29, Ev
Hanimi). Bununia ilgili sorn sormuslugum da var soru almushgim da var. Yakin bir zamanda koltuk ve hals
yikatmak icin bir arkadagimn paylasimne gormiistiin, onunla ilgili soru sormustum bana da gelen soru bebedimin
genelde giydikleri ya da sunum yaparken knllandigim tabak bardaklar fincanlar soruluyor. (Cigdem, 32, Ev
Hanimi). Instagram’da tnlii bir yemek bloggert olan Sema Hanim, giydigi her kiyafetin, kullandig:
drtinlerin soruldugunu ve kendisi sayesinde ¢ok satildigini, takipgileri ile arasinda giiven bagi
olusturdugunu, bu nedenle takipgilerinin kendisinin tercihlerini 6nemsedigi ve bu dogrultuda satin
alma karar verdigini belirtmistir: Kends resmimi koydugumda ber giydigim soruluyor. Masalarimdafki servisler,
tabaklar soruluyor ve cok satisyor. ... Beni ben oldugum icin takip ediyorlar. Bir giiven olusturmusum. Mesela
tirnaklarime yaptiryyorum, inanimaz, prim yaptz gittigim yer. Ama tabi biliyorlar dogruyn giizeli gosterdigimi. . ..
Pagsabahce’nin kek kalibr sayemde 4-5 yildir satis rekoru karsyor. (Sema, 51, Blogger).

Tiketim kultiirt, sistemin devamu i¢in bireylerin heyecanla ve coskuyla tiiketebilecekleri ya
da tiketmeyi arzulayacaklari metalarin strekli bir eskime déngtsi igine ¢ekildigi, gegici yeniyi ve
son modayt 6zendiren, hizlt bir kullan-at kiltiridir. Bauman (2012: 85) bu toplumda tiiketimin
stureklilik gostermesi icin, birey ile tirtin arasindaki arzu iliskisinin bagliliktan ziyade gecici olmasina
dikkat ¢eker. Bireyler bu dongl igine ironik bir sekilde “farklilasma ile degisimin gekiciligini,
benzerlik ile uyumun ¢ekiciligiyle bitlestiren, ¢ogunlukla, toplumsal farkliliklari ifade etmek tzere
kendini gdsteren toplumsal bir form” olan moda ile ¢ekilmektedir (Simmel, 2000, s. 41-42). Bireyin
titketim piyasalart tarafindan sémiriltp istismar edilmesi tizerine kurulu olan modanin (Bauman,
2014, s. 171), tiketim toplumda bireyler tarafindan takip edilmesi, ona uygun giyinmesi 6nemsenir.
Tiketim tercihlerini planlt eskitme dongiisii olan modaya uygun bicimde yapmak bazi gruplardan
ayrilmaya ve bazilarina benzemeye isaret eder. Baudrillard (2012, s. 113) bireylerin tiiketim
toplumunun gergek bir vatandast olmasini, moda konusunda her seyden haberdar olmay1 ve strekli
degisen modaya gore kendilerini uyarlamay1 gérev bilmesinden gectigini ifade eder. Bu anlamda
bireylerin en son trendleri ve stilleri takip etmek icin de Instagram't kullandigr goriilmektedir.
Katilimcilarin ¢cogu begendigi markalarin Instagram hesabint takip ettiklerini ifade etmistir. Takip
etme nedenleri daha ¢ok yeni ve giincel triinlerden haberdar olmak, moday1 ve indirimleri takip
etmektir. Ayrica katilimcilar Instagram sayesinde yeni markalarla tanistigini, begendikleri markalart
arkadaslarina da tavsiye ettiklerini belirtmislerdir: Bedendigim markalars, sayfalar: takip ediyornm. Yeni
¢ikan giincel diriinleri gorebilmek ve haberdar olabilmek adna. Yeni markalarla da tanistim. (Cigdem, 32, Ev
Hanimi). Ozellikle moda iizerine olan, givim iixerine olan markalar: kesinlikle takip ediyorum. Uriinleri ilgimi
cekiyor. Algverise de diiskiiniim biraz. Ozellikle verilen sponsorluklarda karsima cikan markalarmn sayfalarma
girip bedendigim diriinleri olan sayfalars takip ettigim oluyor. Onerdiklerim de oluyor hani, gisteriyornm bu sayfada
su diriin varnzs diye. (Mine, 29, Muhasebeci). Katilimcilardan Isil Hanim ise Turkiye’de ulasilabilirligi
olmayan markalari, maddi agidan elde edemeyecegi liks markalari, tarzini begendigi icin kombin
onerileri ile bakis acist kazanmak i¢in ve “gbziini egitmek” yani ginimuz estetik anlayisina sahip
olmak amactyla da Instagram’dan takip ettigini belirtmistir: Takip ediyorum ciinkii indirimlerden yeni
¢tkan diriinlerden bazu diriinlerinin dedisik kullanim sekillerinden haberdar olmak istiyorum. ... Yeni bir iiriin
gtkms m? Ya da o diriindi nasil kombinleyebilirim? Bir bakis agisi kaganabilmek icin de takip ediyorum. Yine
Amerika’da olan ve bugiine kadar hi¢ alisveris yapmadigim ama tarzn: begendigim bir markay: takip ediyorum.
.. GOZdimii editmefke dgin bu markayt da takip ediyorum. (Isl, 38, Beslenme ve Saglik Kocu).

Instagram Reklamlari ve Tiketim ilig,kisi

Reklamlarin diriin sattirmak olan temel amact ayni kalsa da glintimiiziin kosullarina goére
uygulama yontemleri degisiklik gostermistir. Genellikle ana akim medyada goriilen reklamlarda
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basmakalip ciimlelerle, sloganlarla, Gnli kisilerin oynadigt reklam filmleri yerine Instagram’da
tiiketicileri de isin igine katarak daha farkli yontemlerle yapilir olmustur. Instagram’in sponsorlu
reklamlari, belli bir Gcret karsiliginda herkes tarafindan verilebilen, kullanicilarin yayin akisina disen
reklamlardir. Instagram tzerindeki diger reklam yontemi ise, bireylerin birbirlerinin veya
markalarin/firmalatin sayfa veya triin tanitimlarini dcretli, tcretsiz, karsilikli veya triin karsihigt
olarak yapmasidir. Bu tiir reklamlarin sekli iki tarafin nasil anlastigina bagl olarak degisebilmektedir.
Bu anlamda Instagram markalarin reklam ve pazarlama i¢in kullandiklart 6nemli bir mecradir.

Bireyler reklamini yaptigt tirtint paylasimlarinda trtine dikkat ¢ekecek sekilde takipgilerine
sunmakta, fotografta uriin Uzerine etiketleme yaparak veya paylasimin altina Grtini génderen
markaya tesekkiir ederek Instagram hesabini belirtmekte, béylece dikkatleri triine ve markaya
cekerek takipgilerini reklamini yaptigt marka sayfasina yonlendirmektedir. Instagram’da kisiler
araciligiyla yapilan reklamlar geleneksel reklam anlayisina gére daha samimi, daha akisin i¢cinde olan
bir sunum oldugu s6ylenebilir. Instagram reklamlari, bazi katilimcilar rahatsiz etse de bazilart ise
bu durumdan memnundur. Instagram’daki reklamlardan memnun olmayan katilimcilar, ¢ikar
amacl yapildigs icin samimi gelmedigini, itici bulduklarini, 6nemsemediklerini, yayin akislarinda ¢ok
stk gordiikleri reklamlardan bunaldiklarini dile getirmislerdir: Tiiketimi artirmak adima yapilan bir
uygnlama ama bazen ok bunaltics oluyor. Abartabiliyorlar. Her sayfa arasina reklanin girmesi sinir bogucu ben
ne istedigimi biliyorum, neden zorla giZiime sokuyorlar ki? diye diisiindiigiim cok olmustnr. (Busra, 31,
Ogretmen). Cogunun cikar amagl reklamlar oldugunn diisiindiigiim icin agikeasi cok da dikkate almzyornm.
Agekgast samimi bulmadigom icin cogunu es geciyorum. (Meryem, 34, Tekstil Teknikeri).

Gonca Hanim Instagram’da bazi kisilerin sadece maddi kazang elde etmek igin,
kullanmadiklar1 driinleri takipgilerine tavsiye ettiklerini ve “tiketmenin giizel oldugunu, keyif
verdigini empoze etmeye” calistiklarini ifade etmistir: Szf para igin ve beles birkag iiriin igin insanlara
kullanmadiklar: diriinleri tavsiye ediyorlar ve daba cok tiiketime itiyorlar. Tiiketmenin giizel oldugunn, keyif
verdigini empoze etmeye calistyorlar cok irite oluyorum. Hatta Instagram’da beni en ¢ok rabatsiy eden durnm bu.
(Gonca, 30, Grafiker, Fotografct). Nuray Hanim Instagram’da hayat tarzini, paylasimlarini severek
takip ettigi bazi kisilerin reklam anlasmalart ile ¢ok fazla tirtin paylastigini bundan rahatsiz oldugunu
ve kendisini tiketmeye tesvik ettigini dile getirmistir: Mesela ben ... [Instagram’da cok takipeili bir kisi]
cok seviyorum. Kitabini da aldim okndum. Y ani yasam targs, diisiincelers, yazilar: hosuma gidiyor. Lakin bir
yelder Trendyol ile bir anlasmast var. Cok fazla bir seyler paylaszyor, herkes almak orunda degil falan diyor. Bana
gore burada bir algt var. Mesela ben fincant ¢ok seviyornm. Paylastigs fincanlar: gordiigiimde hosuma gidiyor acaba
alsam nu? diyorum ama kendimi frenliyorum. (Nuray, 26, Ev Hanimi, Girisimci).

Bazt katilimcilar ise Instagram’daki reklam uygulamalarini normal karsiladiklarini, faydalt
bulduklarint belirtmislerdir: Faydals olabilir diye diigiiniyornm. Akasa diisen bircok reklam giriyornm. lgimi
ceken olursa sayfaya bakzyorum. (Ceyda, 39, Finans Md. Yrd.). Sponsorlu reklamlarda giizel ilgi cekici seyler
olabiliyor. Hesap sahipleri sayfalarm: tanitmak icin bu sekilde reklamiar verebilirler. Gayet normal. Sayfalarn
birbirine verdigi reklamlar da normal. Takipeiler begenip takibe alabilirler. (Canan, 50, Tekstilci).

Instagram’in belli bir kitleye hitap eden cok takipgili bireyleri markalarin/firmalarin
dikkatini ¢ekmistir ve bu kullanicilara reklam teklifleri gelmeye baslamustir. Bireyler de tiriin karsilig
veya ucret karsihigr reklam tekliflerini kabul ederek, kendisini takip eden kisilere trtiniin reklamini
yapmaktadir. 6 bin ve tlzeri takipgisi olan katthmcilarin buytik ¢ogunlugu kendilerine gesitli
treticilerden, markalardan reklam teklifi geldigini ifade etmistir. Katilimecilar kitap tanitimi, duvar
boyast, gida maddeleri, temizlik trtinleri, mutfak aletleri, 6zellikle de bebekler/¢ocuklatla ile ilgili
cok cesitli tUrtinlerin reklamint yapmislardir. Markalarla cesitli is birliklerinde bulunan katilimcilar
bunun mantikli bir eylem oldugunu, kendisi icin glzel bir is kolu oldugunu, meslek haline
getirilebilecegini ifade etmislerdir: Ever, teklifler geldi ve reklam aldim. Bence giizel bir is kolu oldn. Neden
meslek haline gelmesin ve insanlar para kazanmasmlar. Duvar boyass, kampanya duynrusu veya diriin tanitim
yaptim. (Fulya, 30, Kimyager). Reklam aldim. Bunun mantikls bir hareket oldugunu diisiiniiyorum. Insanlar
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ber iiriine direkt ulasamyor ve birilerine sorma ibtiyact hissediyorken is birligi yapan kisiler araciligryla diriin
bilgilerine cok rabatlikla erisebiliyorlar. (Cansu, 23, Ogretmen).

Instagram Unliileri ve Markalarla s Birlikleri

Giindelik hayattaki Gnlilerden farkli olarak sosyal medya aglariyla taninmus kisiler mikro-
unli kisilerdir. Popiiler olma hedefi olan bu kisiler takipgilerini hayran kitlesi olarak gorir ve
baskalari tarafindan kolayca tiiketilebilecek bir benlik imajinin olusturulmasina yonelik sosyal medya
aglarini kullanir. Bu sekilde hayran kitlesini (takipgilerini) artirmaya ¢alisir (Boyd & Marwick, 2011,
p. 141). Sanal alanda, yaptiklart paylagimlarla belli bir kitle tarafindan taninan, poptler olan ¢ok
takipcili bireyler, blogger, fenomen, influencer gibi isimlerle anilir olmustur. Moda, makyaj, diyet,
eglence, yeme-igme, seyahat gibi farkli iceriklerde paylasimlar yapan bireyler konuya ilgi duyan
takipcileri tarafindan birer kanaat 6nderi gibi algilanabilmekte ve takipgi kitlesi tizerinde belli bir
etkileme kapasitesine ulasmaktadir (Aslan & Unlii, 2016, s. 53-54). Sosyal medyada iinli olan bu
kisilerin elde ettikleri poptlerlik ve takipgilerini etkileme potansiyeli marka ve firmalarin dikkatini
cekmis ve urtin/hizmetlerini musteri olabilecek potansiyeli olan daha ¢ok kisiye ulastirabilmek ve
taninmak i¢in bu kisilerle is birlikleri yapmaya baslamislardir. Yani geleneksel pazarlama ve reklam
anlayisindaki tGnlilerin reklam filmlerinde kullanidmast gibi giniimiizde sosyal medya pazarlamast
ve reklamciliginda sadece unlilerin degil “influencer marketing” modeli de denen sosyal medya
unlilerinin de trtin/hizmet tanitiminda rol oynamasi s6z konudur. Katilimeilar arasinda bu tir is
birliklerini yapanlar da bulunmaktadir. Gorsel 7 bazi katlimcilarin bu tir is birliklerine yonelik
tanitim paylasimlarina 6rnektir.

Gorsel 7

Katilimerlardan Bazularmin Markalarla Is Birligine Y onelik Yaptiklars Paylagimlar

Qv W

e 1.040 diger kil bedend

Instagram’da Ihtiyaglarin Manipiilasyonu

Katilmcilara  genel olarak Instagram’n  tiketimi artirtp, tiketim  kiltiring
yayginlastirmasina etkisi olup olmadigt sorulmustur. Katiimcilarin biytik ¢ogunlugu Instagram’in
tiketime tegvik ettigini, tiketim kiltirini yaygmlasturdigini ve kendileri tizerinde ve yakin
cevrelerinde bu etkiyi fark ettiklerini dile getirmislerdir. Songtl Hanim Instagram sayfalarinda
gordigu trtnleri ihtiyact yokken begendigi icin satin alabildigini, kahve ve sofra tasarimlariyla ilgili
paylasimlar yapan Canan Hanim Instagram paylasimlarinda gordiklerinden etkilendigini
“dayanamayip” aldigini, aynt sekilde Buket Hanim da Instagram paylagimlarinda bireylerin stirekli
bir aligveris icinde oldugunu, yeni seyler aldiklarini gérdigiing, kendisinin de paylagimlarda goriip
begendigi turtnleri almak istedigini dile getirmistir: Bagz sayfalara bakiyoruz, ashnda ibtiyacimez yokken
“aa bu da cok giizelmis, hem fiyatr da wygun” deyip alabiliyoruz. Bu sayede bayag bir yaygimlasiyor tiiketin
kiiltiiriingi. Tabiri caigse gazga geliyornz. (Songul, 29, BEv Hanimi). Bence Instagram tiiketimi arttirzyor ve
tiiketim kiiltiiriinii yaygmlastireyor. Ciinkii gordiigiinde almak istiyorsun. ... Sanki siirekli herkes alisveris yapzyor
ve yeni bir seyler alryormug gibi. O yiizden “bu da giizelnis, bunu da alayum falan” oluyor. (Buket, 29, Hemsire,
Fotografct). Maalesef cok bedendiysen: evde es degeri olan bir iiriin de olsa dayanamaysp aldigim oluyor. Ama ok
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Jfazla degil. Instagram’mn etkisi oluyor tabii Instagram kullanmasam o kadar cok fagla iiriini bir arada
goremeyecegim. (Canan, 50, Tekstilci). Bu agiklamalar dogrultusunda katilimcilar arasinda riin satin
almada arzularin, isteklerin etkili oldugunu, hazci bir tiketim kiltirinin yayginhginin oldugu
s6ylenebilir.

Mine Hanim Instagram’da tanitimi yapian urinlerin merak uyandirdigini, herkesin
birbirinden etkilendigini, sunumlarda goriliip begenildigini ve aymt drin birden ¢ok kiside
gorilince “biyiik bir eksiklikmis gib” hissedildigini ve bu duygunun bireyi almaya yonlendirdigini
ifade etmistir: Birinin ballandira ballandira anlattig bir diriin sizde merak wyandirzyor . .. alisverise siiriikliyor
yani. Bu konuda herkes birbirinden etkileniyor santrim. Mesela, evinde bardak ibtiyact yok ama sunumlarda,
gorsellerde hosunnza gittigi igin alyorsunnz. Herkeste olunca sanki o olmasa biiyiik bir eksiklikmis duygusu
olusuyor ve sizi onu almaya itiyor. (Mine, 29, Muhasebeci). Cigdem Hanim da Instagram’da gordugii
seylerin kendisinde merak uyandirdigini ve bazi triinleri sadece meraktan dolayr satin aldigini
gorilp, surf meraktan alpishgim vardir. Eminim bircok kisi de cevremde de gordiigiim kadarzyla dyle. (Cigdem,
32, Ev Hanimi).

Busra Hanim eskiden yakin cevreyle sinurlt olan gbriis alaninin artik sinirsiz oldugunu,
Instagram sayesinde insanlarin birbirlerinin aldiklarina, giydiklerine ¢ok fazla sahit olduguna, sunum
sayfalarindaki Grtinlerin strekli gorilmesiyle eksiklik hissinin olustuguna ve bunun bireyleri
tiketmeye tesvik ettigine, standart bir gizellik algisinin sunumu ile estetik operasyonlarin
yayginlastigint fakat herkesin goriiniis olarak tek tiplestigini ifade etmistir: Insanlar cok fazla birbirinin
aldiklarina giydiklerine sabit oluyor. Hatta bu eskiden akraba komsu ile sinirlryken simdi sinirsiz bir goriis alan:
var. ... Bu konuda Instagram tetikleyici unsurlarmn basinda. Mesela, sunum sayfalar: var. Kadinlar olabildigince
fazla jiriin paylasyorlar. Insanlarda bende de olmals algist olusuyor. Ihtiya olmayana bile ibtiyac hissi nyandarsyor.
Insantar: daba fazla almaya itiyor. Ciinkii agir tiketinm, olmast gereken buymug gibi normalize ediliyor. (Biisra,
31, Ogretmen). Daha ¢ok moda bloggerlarini takip edip, onlardan etkilen Bahar Hanim bu tarz
sayfalar takip etmeye basladiginda arkasinin geldigini ve kendisini tiiketime yonlendirdigini dile
getirmistir: Birkag sayfay: takip etmeye basladiginda, bunun arkast geliyor ve insant istemsiz, tiiketime orluyor.
Mesela ibtiyacn yoksa bile giviiyorsun, bedenivorsun. Ihtiyacin var hissi wyandirsp, ona kisf uydurup tiiketime
orlmyorlar. Kendim de buna cok fazla sahit oldum yani. (Bahar, 18, Universite Ogrencisi). Feyza Hanim
ise takip ettigi kozmetik ve moda sayfalarinin kendisini tiketime yonlendirmesini “titketim
cilginlig” olarak belirtmistir: Moda, giyim, kogmetik vs. belki beni biraz da olsa tiketim cilgimlydina itiyor
olabilir itiraf ediyorum. (Feyza, 32, Ogretmen, Afyonkarahisar).
Hilya Hanim ise Instagram’daki influencerlarin is birlikleri ile ticretsiz gittikleri yerlerden
paylastiklari diizenlenmis, gercegi yansitmayan fotograflariyla tiketimi 6zendirdigini belirtmistit:
Tiiketimi d3endirdigini diisiiniiyornm. Ozendirerek alim yapmaya tesvik. ediyor. Influencer tayfast mesela bedava
tatile gidiyor, gittigi yer berbat da olsa fotograf illiizyonuyla harika bir yermis gibi lanse ediyor. Bu kiigiik caple
firmalar, evden is yapanlar icin de gecerli. (Hiilya, 45, Isletmeci). Instagram’da 6zellikle influencerlarin is
birligi icinde olduklari firmalarin Urtnlerini tavsiye ederek, indirimlerini duyurarak yaptigt
paylasimlar, takipgileri tarafindan oldukea ilgiyle karsilanmakta, tavsiye edilen trtnlerin stoklar
tikenmekte, bunu da kendisinin belli bir kitleyi etkiledigini, goriislerinin 6nemsendigini duyurmak
amaciyla paylasmaktadir. Meltem Hanim bu gibi durumlarla ¢ok karsilastigini, bireyin ancak bilingli
olursa bunlardan etkilenmeyecegini, fakat ¢ogu kisinin tiketme ve bunu Instagram’da gdsterme
yarigina girdigini, bu nedenle herkesin tiiketim tercihleriyle aslinda siradanlastigint dile getirmistir:
Tiiketilmels, almmali algist yaratilzyor. Ben cok gordiim. Birisi bir diriin paylasiyor, bakimn burada bu indirime
girmis kosun diye mesela. Onu takip eden bircok insan o diriinii satin alyyor. O diriin tikendiginde o paylasan kisi
“iste ben paylastim tiikettiniz, harikasmiz” gibi bir egoya giriyor. ... Eder ben de alayim, ben de paylasayim, iste
benim ondan neyim eksik kafasina girerseniz o yars bitmiyor. Ondan sonra bir bakzyornz herkes aynt giyiniyor,
siradanlasma baglyyor. (Meltem, 30, Fotografer).
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Instagram’daki reklamlarin etkisinden bahseden Serpil Hanim da fenomenlerin,
influencerlarin yaptiklari reklamlarda genglerin ve geng yetiskinlerin daha ¢ok hedef alindigini
g6zlemledigini belirtmistir: [nsanlar ne kadar reklam giriirse o kadar cok talep ediyor. Ozellikle iinliilerin bu
1p tiiketim diriinleri ile yapti@r her reflam belli bir kitlenin hedefinde. Ozellikle 20 ile 35 yas aralgs bu tespit
tamamen bana ait. (Serpil, 51, Girisimci). Banu Hanim ise yine bireylerin Instagram reklamlarindan,
takip ettikleri ve tavsiyelerine 6nem verdikleri kisilerin paylasimlarindan etkilenerek ihtiyag¢ dist
tiketim yaptiklarindan bahsetmistir: Bu kadar reklam, tanitim, tavsive ile elbette kullanicilarmn tiketin
davraniglar: tetikleniyor. Normalde almayacagr bir iiviinii belki fiyats, belki kalitesinden altyor. Tercib etmeyecedi
diriinii sponsorlar iginde gormek, takip ettiklerinde girmek, giivenerek takip ettiklerinde gormek bu giidjisiinii
tetikliyor. Pahals ise para biriktiriyor. Ihtiyact olmadigini aldiktan sonra anlyor bircok insan. (Banu, 33, Ebe).

Nazan Hanim Instagram’da ekran akisina diisen sponsorlu reklamlarda gérdigi bir triini
ihtiyact ve alma distincesi yokken satin alma fikrinin aklina dustigiini ve etkilenip aldigint dile
getirmistir: Ben pratik seylere merakle biriyim. Hele de calisma hayatr icinde vaktimi kisaltacak iiriinse
dayanamzyorum. Mesela Silva markast dikkatimi cefmisti ve onunla tlgili tiim sayfalar: inceledim diyebilirim. Hig
hesapta yokken onun diriinlerini aldim. Gerei memnun kaldum iyi ki dedim ama o an igin ihtiyac mrydi? Bence
degildi. Sevdiklerime hediye almay: severim ve sponsorlu reklamlar oniime diisiiyor. Su arkadagsim bunn sever,
kardesim bunu sever diyerefe alsveris yaptigim ok oldn. (Nazan, 37, Mihendis, Girisimci).

Instagram’da 10 bin takipgi barajji  asan kullanicdar, link ekleme o6zelligini
kullanabilmektedir. Bu 6zellik bireylerin hikayeler kisminda, Instagram disinda bir baglantiyr direkt
olarak a¢malarini desteklemektedir. “Yukart kaydir” olarak da bilinen bu 6zellik genellikle
influencerlarin takipgilerini is birligi icinde olduklar1 firmalarin sitelerine direkt olarak yonlendirmesi
icin kullanilmaktadir. Bu sekilde tavsiye edilen trtnlere tek tikla zahmetsizce ulasiimaktadir. Arzu
Hanim bu 6zelligin tiketimi artirdigint dusunmektedit: Yukar: kaydirma zelligi sayesinde/ yiiziinden
direkt o iiriine tek tikla ulagmak tiketimi artirryordur. Hele ncuzlayan fiyat girmek tetikliyordur. Ihtiyag harici
alan cok kigsi oldugunu gannediyorum. (Arzu, 36, Pazarlama Direktort).

Tartigma ve Sonug

Arastirmada aktif olarak Instagram kullanan bireylerin, Instagram’da kendilerini sunus
bicimlerini, giindelik hayata dair tiiketim kulturi eksenindeki paylagimlarini ve etkilesimlerini
incelemek arastirmanin baslica amacidir. Bu amag¢ dogrultusunda nitel arastirma yontemlerinden
dijital etnografi (netnografi) yaklasimi benimsenmistir. Instagram’da titketim kalttirti nasil dolasima
sokulmakta, yayginlastirilmakta ve yeniden duretilmektedir? Arastrmanin temel sorusunu
olusturmaktadir. Bu sorunun cevab: igin, Instagram’ aktif olarak kullanan az takipgili siradan
kullanicilar ve ¢ok takipeili taninmis, poptler, kendisini blogger, influencer olarak tanimlayan,
Instagram’ farkli amaclarla kullanan 48 kadinla yari yapilandirilmis soru formuna baglt kalarak
cevrimici derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir. Goriismelerden elde edilen veriler ile alanda
gerceklestirilen gézlem, saha notlari ve katilimcilarin Instagram’daki paylagimlariyla birlikte anlamls
kategoriler haline getirilerek betimsel analiz yontemiyle yorumlanmustir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar genelleme niteligi tasimamakta olup; arastirmanin
yapildigt donemdeki Orneklemden gelen Ozellikleri  tagimaktadir. Bu dogrultuda alan
arastirmasindan elde edilen veriler biitiinsel olarak degerlendirildiginde, bireylerin ortak ilgileri
dogrultusunda baglanti kurmast amaciyla ortaya ¢ikan Instagram, fotograf paylasimi temelinde
kullanilan bir uygulama iken zaman i¢inde degisen, gelisen yapi1 ve ozellikleriyle bireyler tarafindan
¢ok cesitli amaglar i¢in kullanilir olmustur. Bireyler icin Instagram, fotograf albimi, ant deposu,
dijital ginliik, vitrin, sahne, destek platformu, is platformu, bilgi alisverisi ve tecritbe paylasim yeri
ve terapi merkezi gibi anlamlar ifade etmektedir. Ayrica Instagram’da paylasim yapmak, bir anlamda
bu mecrada bireyin kendini, hayat tarzini, zevklerini, begenilerini digerlerine sunmasidir.
Kullanicilar digerlerine gostermek istedigi an’lart ve anilarint bu mecrada paylasmaktadir.
Instagram’da cok ¢esitli paylasimlar yapilabilmektedir fakat paylasgimlar genellikle bireylerin
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gindelik hayatlarint yansitan paylasimlar olmaktadir. Elde edilen veriler dogrultusunda Instagram
paylasimlart yeme-i¢me, dekorasyon, mekan/seyahat, giyim/moda, 6zel hayat/aile, saglikli yasam
gibi konulari kapsamaktadir.

Bir sahne ve yasam vitrini olarak Instagram, bireylerin idealize ettikleri kimliklerini
digerlerine sergilemenin yeni yollarindan biridir. Bireyler bu mecralarda yaptiklari paylasimlarla
kendilerine ait bir izlenim yaratmakta, bu sekilde sanal alanda gbruntr olmaktadir. Ayrica
Instagram’da benligin sunumu gorsel imajlarla stirekli pekistirilir ve glincellenir. Birey benligini ve
insa/tasarim halinde olan kimligini giindelik hayat ekseninde sundugu paylasimlariyla goriintr hale
getirir. Bu mecradaki iliski ve etkilesimler, yapilan paylagimlar bireyin kimlik performansina
gonderme yapar. Paylagimlarin iceriginde ise begenilere, sanata, imaja, statiiye géonderme yapan,
sembolik tiiketim nesneleri kullanilarak genel anlamda tiiketim toplumunda proje haline gelen hayat
tarzina dair ve gindelik hayatin g6ze hitap eden, estetiklestirilen, kisisellestirilmis titketim kilttiriine
ait bir goérinti sergilenir. Sohrabzadeh et al. (2018)’nin Instagram tzerinden yaptiklari arastirma
sonucunda da bireylerin Instagram’s giindelik yasami gésterme, bireysel zevklerin hikayesini sunma
yeti olarak kullandiklart goriilmiistiir. Imaj ve hayat tarzlarinin teshir ve gosterilerinden etkilenen
bireyler, ayni sembolik tiketim triinlerine sahip olmay1 arzulayarak ya da sahip olarak aslinda
arzulanan hayat tarzina ulasmayi istemektedir. Fakat stirekli yeniden tretilen, giincellenen bu
imajlar, arzularin dinamigini beraberinde getirerek tiketim kiltiiriinin yayginlasmasinda 6nemli bir
etken olmaktadir.

Instagram gosterisci tiiketimin goriiniir kilindigt mecralardandir. Gosteris tiketiminde amag
bireyin kendini tst siniflara dahil etmesi ve alt siuflardan kendini ayirmasidir. Instagram’da bu
tiiketim bicimi gosterge degeri olan liks trtinlerin, toplum tarafindan onay goren, giic, prestij ve
basartyt sembolize eden markalarin veya genel olarak liks harcamalarin teshir edildigi paylasimlarla
yapilmaktadir. Ayrica gosterisci tiiketim tarzinda, zenginligin ve mutlulugun gdsterilmesine dair
yapilan abartili kutlamalar, torenler ve etkinlikler de siklikla paylasilmaktadir. Instagram’da bu tir
paylasimlart gérmenin, bu tarz kutlamalarin normallesmesine, 6zendirilmesine, tiiketim kiltarinin
yayginlasmasina sebep oldugu soylenebilir. Konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda da benzer sonuglara
ulagildigt gortlmustir (Dantas and Abreu, 2020; Widjajanta et al., 2018; Siepmann et al., 2022;
Nevzat ve ark., 2023; Sana 2024; Zhechev and Sekulova, 2024).

Gindelik hayatta tercih edilen ve titketim kilturtinde gosterge degerine sahip olan mekanlar
bireyin kimligiyle, toplumsal statiistiyle, hayat tarziyla iliski icerisindedir. Instagram’da bireyler
begenisine hitap ettigini, kendisine prestij katacagii disindigu, seyahat ettigi, tatilde gittigi,
gundelik hayatinda bulundugu 6zellikle poptler olan mekanlari etiketleyerek paylagsmaktadir. Bu
sekilde titkettigi mekan tizerinden kendisini gérintr kilarak, toplumsal tabakasini ve vermek istedigi
izlenimi, imajin1 digerlerinin goziinde mesrulastirmaktadir. Benzer sekilde Holthoff and Scheiben
(2019) arastirmalarinda seyahat, kiltirel etkinlikler ve disarida yemek yeme gibi bos zaman
aktivitelerinin, isteki mesguliyetten bile daha yuksek algilanan statiye yol actifi sonucuna
ulasmislardir.

Instagram’da mekan paylasimlart ilgiyle takip edilmektedir. Bireyler bu tarz paylasimlarda
verilen tavsiyeleri dikkate almakta, gidip g6rmek istedikleri mekanlari/yerleri bu sekilde
belirleyebilmektedir. Instagram’da paylasilan seyahat yerleri, tatil mekanlar1 kisa stre igerisinde
poptler olabilmekte ve bu da bu mekanlara daha ¢ok kisinin merak edip gitmesine neden
olmaktadir. Kimilli (2023) ve Pop et al. (2021)’in Instagram’da yaptiklari arastirmalarinda da
seyahate yonelik paylasimlarin, bireylerin seyahat davranisini ve siirecini sekillendirmede etkisi
oldugu sonucuna ulagilmistir. Diger yandan Instagram’daki poptler mekan tiketimine yonelik
paylasimlar mekan/isletme sahiplerinin de musteri ¢cekebilmek adina sunumlarinin ve mekanlarinin
gorselligine 6nem vermesini de beraberinde getirmistir. Tim bunlar dikkate alindiginda giindelik
hayattaki mekan tiketimlerinin Instagram’a yansidigini ve Instagram’daki yansimalarin giindelik
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hayattaki mekanlarin yapisint ve bireylerin tiiketim tercihlerini etkiledigini, bu anlamda tiketim
kiltirinin Instagram araciligryla yeniden uretildigini gostermektedir.

Sagliklt yasam, hayat tarz1 temelinde popiiler bir tiiketim bicimi haline gelmistir. Glindelik
hayatinda sagligina ve saglikli yasama 6nem veren bireyler, Instagram tizerinden bu konuyla ilgili
paylasim yapan uzmanlari, danismanlari, koglart takip etmekte, onlarin hayat tarzint gézlemlemekte,
tavsiyelerini, Urtin Onerilerini dikkate almakta, kendi hayatlarina uygulamaya c¢alismaktadirlar. Bu
dogrultuda bireyler hem hayat tarzlarinin bir sunumu olarak saglikli yasamla ilgili tiriin ve pratiklere
paylasimlarinda yer vererek onlart tiketmekte hem de takipgilerine saghkli yasam tarzinin
gerektirdigi simgesel tiiketim drtnlerini tuketmelerini tavsiye ederek bu kultiriin yayilmasint
saglamaktadirlar. Benzer sekilde Sine ve Sart (2019)’nin yasam koglart tizerinde yaptigt arastirmaya
gore, bu kisilerin tiiketim kultiiriiniin dayattig1 imajt sosyal medya tizerinden bireylere empoze ettigi
sonucuna ulasilmistir.

Bilgi ve fikir aligverisi amactyla da kullanilan Instagram’da bireyler giindelik hayatlarinda
tiikettikleri tiriin ve hizmetler hakkinda gesitli bilgileri paylasip, olumlu ve olumsuz degerlendirmeler
yapmakta, tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Bireyler takip ettikleri kisilerin paylasimlarinda gordikleri
urinleri merak etmekte ve bu drtnlerle ilgili sorular sorarak bilgi almakta, Urtine sahip olmak
istemektedir. Gergek kullanicilar tarafindan deneyimlenmis trtin/hizmetlerin birer referans olarak
paylasilip dolasima sokulmasi, bireylerin tiiketim pratiklerini yonlendirmek agisindan satin alma
davranslari tzerinde etkili olmaktadir. Diger bir deyisle Instagram’da takip edilen kisiler/sayfalar
tiketime yonelik referanslart da olusturmaktadir. Bu anlamda bireyler bu tiir paylasimlari goriip
poptler kiiltir triinlerinden ve modadan etkilenmekte, ihtiyag dist titketime yonelebilmektedir.
Bunun yant sira paylagilan trtinlere sahip olmama/olamama durumlarinda bireyde yetersizlik hissi
olusabilmekte ve kendilerini mutsuz hissetmelerine neden olabilmektedir.

Markalar sembolik anlamlar tastyan, begeniye, zevke, imaja génderme yapan isaretlerdir ve
yasam tarzt sunumlarinda 6nemli bir yer edinmistir. Bireyler en son trendleri ve stilleri takip etmek
icin Instagram't kullanmakta ve begendikleri markalarin Instagram hesabint takip etmekteditler.
Bireylerin markalar takip etme nedenleri daha ¢ok yeni ve giincel triinlerden haberdar olmak,
moday1 ve indirimleri takip etmektir. Korkmaz ve Dal (2018)’in yaptiklart arastirmada da benzer
sonuca ulagtlmistir. Ayrica bireyler Instagram araciligiyla yeni markalarla tanismakta, begendikleri
markalart arkadaslarina da tavsiye etmekteditler. Bu dogrultuda hem bireyin bu markalari takip
ederek takipgilerine markalarin atifta bulundugu sembolik anlamlar dogrultusunda bir hayat tarzinin
oldugu izlenimi verdigini hem de Instagram’in kiiresel capta tiketim kiltirintn yaygmnhk
kazanmasinda ve yeniden tretilmesinde 6nemli bir yeri oldugunu géstermektedir.

Instagram reklam ve pazarlama icin kullanilan 6nemli bir mecradir. Bu mecralarin yapisina
uygun olarak, reklamlarin yapilis tarzlar da farklilasmustir. Stirekli akan yayin akisina, kullanicilarin
ilgileri dogrultusunda gosterilen reklamlar Dbireylerin ilgisini ¢ekmektedir. Bireylerin ve
influencerlarin Griin tavsiyesi ya da is birligi olarak yaptiklart tanitim paylasimlart bazi kullanicilart
¢ok sik gordikleri ve tiuketime tesvik ettigi icin rahatsiz etse de bazt kullanicilar bu tir
paylasimlardan memnundur. Ayrica ¢ok takipeili katilimeilarin gesitli markalarla is birligi yapmast
kapitalizmin djjital alanda tiketicileri de isin icine katarak tiketim kiltirinin dolasima
sokulmasinda ve yeniden tretilmesinde etkili rol oynadigt sonucuna varilmustir.

Influencerlarin gercek tUnli kisilerden takipgileri tzerinde daha fazla etkili oldugu
soylenebilir. Ciinki influencerlar kendi hayatlariyla ilgili cok fazla paylasim yaparak takipgilerini
kendi hayatlarina dahil etmekte, takipgileriyle siki bir etkilesim i¢ine girmektedirler. Takipgilerini
arkadaslari gibi gérdugi, genellikle hitap seklinin de bu yonde oldugu, giivene dayalt aralarinda bir
bag olustugu samimi bir dilin kullanildigi da gorilmektedir. Takipgiler de bu kisileri kendi hayat
tarzlarina ve ilgi alanlarina benzer veya yakin gérmekte bu nedenle goriislerine, titketim tavsiyelerine
onem vermektedirler. Bu dogrultuda influencerlarin takipgilerinin tiiketimlerini yénlendirmelerinde
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etkili oldugu séylenebilir. Konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda da benzer sonuglara ulasilmuistir
(Kimilli 2023; Kemeg and Yiksel, 2021; Cayc1, 2019).

Instagram’in  kullanicilarina  sundugu imkanlar, site yapisindan kaynaklanan (marka
etiketlemesi, yer bildirimi, konum paylasimy, link ekleme 6zelligi ile tiriine kolaylikla ulasilmast vb.)
Ozellikler, bireylerin kendi istekleriyle tiketim tercihleri aracihigiyla yasantilarini, statiilerini,
begenilerini, hayat tarzlarint vermek istedigi izlenimle dogru orantili sekilde goézler 6niine sermesi,
gosterisci tiketimin izlerinin, abartili kutlamalarin, seyahatlerin, tatillerin, iliskilerin, saglikli, zinde
ve glzel bedenlerin gosteri s6lenine donusturtlerek sunulmasi, markalarin, isletmelerin
Instagram’da yer almasi, Instagram’in reklamlari, Instagram unlilerinin 6zendirici hayat tarzi
paylasimlari ve onlarin markalarla olan isbirlikleri gibi faktérler, bireylerin birbirlerinden etkilenerek
ihtiyaglarin manipiilasyona ugramasina, tiiketim fikrinin zihinlerde dolagmasina, haz ve arzulara
dayanan bir tiketim killtirintn sanal alanda yeniden tretilip yayginlasmasina neden olmaktadir.

Sonug olarak bireyin etkenlik kazandigy, kendisini 6zgiirce ifade ettigi, gorintir kildigr sosyal
medya aglari, nihayetinde kapitalist sirketlerin miilkiyetinde ve denetimindedir. Sistemin devami igin
gerekli olan tiketim kultirt ve tuketimcilik ideolojisi, kapitalizmin dijital alana ve sosyal medya
aglarina sizmastyla sekil ve yontem degistirerek kiiresel capta etkinligini korumaya devam
etmektedir. Biitin bu hususlar dikkate alindiginda bireyin hem tretici hem de tiiketici rolleriyle
kiltiir endistrisinin yeni mecrast olan Instagram’da, ortamin ayarticiligt ile goénilli olarak kendisini
metalastirdigy, digerlerinin tiketimine sundugu, arzulan kiskirtarak, eglenceyle harmanlayarak
goruntiler Uzerinden kurulan etkilesimlerle tiketim kaltirinin yeniden dtretilip dolasima
sokulmasinda ve yayginlagsmasina aracilik ettigi goriilmektedir.

Tegekkiir
Doktora egitimim, TUBITAK-BIDEB tarafindan “2211-A Genel Yurt I¢i Doktora Burs
Program1” ile desteklenmistir. Desteklerinden dolay1 TUBITAK a tesekkiirlerimi sunarim.
Kaynakga
Adorno, W. T., & Horkheimer, M. (2010). Aydulanmann diyalektigi (N. Unler & E. O. Karadogan,
Cev.). Kabalct Yayievi.

Adorno, W. T. (2007). Kiiltiir endiistrisi kiiltiir yonetimi (N. Ulger, M. Tezel & E. Gen, Cev.). Tletisim
Yaynlart.

Alpdogan, F. F. (2023). Zygmunt Bauman sosyolojisi: Akiskan modernite 6zglir oldugunu
zanneden koleler mi Gretiyor? Igtimaiyat, 7(2), 413-430.

Aslan, A., & Unli, D. G. (2016). Instagram fenomenleri ve reklam iligkisi: Instagram
fenomenlerinin géziinden bir degerlendirme. Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 3(2),
41-65.

Aytag, O. (2006). Tiiketimcilik ve metalasma kiskacinda bos zaman. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, (11), 27-53.

Baslar, G. (2013). Yeni medyanin gelisimi ve dijitallesen kapitalizm. Akademik Bilisim 2013-X1.
Akademife Bilisim Konferans: Bildiriler: (ss. 823-831).
https://ab.org.tr/ab13 /kitap/baslar AB13.pdf

Baudrillard, J. (2012). Tiiketim toplumu (H. Delicegaylt & F. Keskin, Cev.). Ayrintt Yayinlar1.

Baudrillard, J. (2014). Nesneler sistemi (O. Adanir & A. Karamollaoglu, Cev.). Bogazi¢i Universitesi
Yayinevi.

Bauman, Z. (2000). Sosyolojik diisiinmek (A. Yilmaz, Cev.). Ayrintt Yayinlari.
Bauman, Z. (2012). Kiiresellesme toplumsal sonuglar: (A. Yilmaz, Cev.). Ayrintt Yayinlart.
Bauman, Z. (2014). Akzskan modern diinyadan 44 mektup (P. Siral, Cev.). Habitus Yaymncilik.

609


https://ab.org.tr/ab13/kitap/baslar_AB13.pdf

Duran Okur, H. (2025). Sanal alanda titketim kiltiiriiniin yeniden iiretilmesi: Netnografik bir aragtirma,
Mavi Atlas, 13(2), 586-611.

Bocock, R. (2009). Tiiketin (1. Kutluk, Cev.). Dost Kitabevi Yayinlari.

Bourdieu, P. (2015). Ayrum: Begeni yargesinmn toplumsal elestirisi (D. F. Sannan & A. G. Berkkurt, Cev.).
Heretik Basin Yayin.

Castells, M. (2005). Enformasyon Cag: Ekononi, toplum ve Kiilliir, ag toplumunun yiikselis: (E. Kilig, Cev.).
Bilgi Universitesi Yayinlar1.

Creswell, J. W. (2013). Nite/ arastirma yontemleri: Bes yaklasima gore nitel aragtirma ve arastirma deseni (M.
Bitin & S. B. Demir, Cev.). Siyasal Kitabevi.

Gaycs, B. (2019). Dijital iletisim ¢aginda toplumun medyatiklesmesiyle diniisen sibret kiiltiirii (Tez No.
543230) [Doktora tezi, Istanbul Ticaret Universitesi]. YOK Ulusal Tez Merkezi.

Dantas, B. L. L., & Abreu, N. R. (2020). An analysis of the influence of the conspicuous
consumption of fast fashion on identity construction on Instagram. Revista de Administragao
Mactkenzie, 21(5), 1-28. https://doi.org/10.1590/1678-6971/eRAMG200043

Debord, G. (2012). Gdéster: toplumn (A. Ekmekei & O. Tagkent, Cev.). Ayrint1 Yayinlari.
Featherstone, M. (2013). Postmodernizm ve tiiketim kiiltiiri (M. Kiguk, Cev.). Ayrint1 Yayinlart.
Giddens, A., & Sutton, P. W. (2014). Sosyolojide temel kavramiar (A. Esgin, Cev.). Phoenix Yayinevi.
Giddens, A. (2013). Sosyolgji (C. Giizel, Yay. haz.). Kirmiz1 Yaymlart.

Gofftman, E. (2012). Giinliik yasamda benligin sunumn (B. Cezar, Cev.). Metis Yayinlari.

Holthoff, L. C., & Scheiben, C. (2019). Conspicuous consumption of time: A replication. Journal of
Marketing Behavior, 3(4), 355-362. http://dx.doi.org/10.1561/107.00000055

Hu, Y., Manikonda, L., & Kambhampati, S. (2014). What we Instagram: A first analysis of
Instagram photo content and user types. Proceedings of the International AAAI Conference on
Web and Social Media, 8(1), 595-598. https://doi.org/10.1609/icwsm.v8i1.14578

Kemeg, U., & Yiiksel, H. F. (2021). The relationships among influencer credibility, brand trust, and
purchase intention: The case of Instagram. Journal of Consumer and Consumption
Research/ Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 13(1), 159-193.

Kimilli, G. (2023). The impact of instagram travel influencers on Gen Z's tourism consumption. [Doctoral
dissertation, Université catholique de Louvain]. Institutional Repository of Université

catholique de Louvain. http://hdl.handle.net/2078.1/thesis:40525

Kotrkmaz, L., & Dal, N. E. (2018). Yeni tiiketim mecrast Instagram’ kesif. Icinde A. Karakas & C.
Iyem (Ed.), IV. International Caucasus-Central Asia Foreign Trade and Logistics Congress
Proceeding Book (ss. 858- 867). https://ulk.ist/media/kitap/IV-UKODTIK /yeni-
tuketim-mecrasi-instagrami-kesif.pdf

Kozinets, R., V. (2012). [Onséz]. Icinde Varnal, K. (2013). Dijital kabilelerin izinde sosyal medyada
netnografik arastirmalar (ss. 7-9). MediaCat Kitaplari.

Lefebvre, H. (2010). Modern diinyada giindelik hayat (1. Girbuz, Cev.). Metis Yayinlart.
Marcuse, H. (2010). Tek-boyutlu insan (A. Yardimh, Cev.). Idea Yayinevi.
Marcuse, H. (2013). Ozgiirliik iizerine bir deneme (S. Soysal, Cev.). Ayrintt Yayinlart.

Marwick, A., & Boyd, D. (2011). To see and be seen: Celebrity practice on Twitter. Convergence: The
International  Journal ~ of  Research — into New — Media  Technologies, 17(2),  139-
158. https://doi.org/10.1177/1354856510394539

Mortley, D., & Robins, K. (2011). Kimlik mekanlar: (E. Zeybekoglu, Cev.). Ayrinti Yayinlari.

Nevzat, R., Rebge, S., Mis, C., Aykol, Z., & Awwal A. (2023). The digitahsation of social capital:
“Conspicuous consumption on Instagram”. Galatasaray Universitesi Lletisim Dergisi, (39), 85-
112. https://doi.org/10.16878/gsuilet. 1274165

610


https://doi.org/10.1590/1678-6971/eRAMG200043
http://dx.doi.org/10.1561/107.00000055
https://doi.org/10.1609/icwsm.v8i1.14578
http://hdl.handle.net/2078.1/thesis:40525
https://ulk.ist/media/kitap/IV-UKODTLK/yeni-tuketim-mecrasi-instagrami-kesif.pdf
https://ulk.ist/media/kitap/IV-UKODTLK/yeni-tuketim-mecrasi-instagrami-kesif.pdf
https://journals.sagepub.com/home/CON
https://journals.sagepub.com/home/CON
https://doi.org/10.1177/1354856510394539
https://doi.org/10.16878/gsuilet.1274165

Duran Okur, H. (2025). Sanal alanda titketim kiltiiriiniin yeniden iiretilmesi: Netnografik bir aragtirma,
Mavi Atlas, 13(2), 586-611.

Odabast, Y. (2013). Tiiketim kiiltiirii yetinen toplumdan tiiketen topluma. Sistem Yayincilik.

Pop, R. A., Saplican, Z., Dabija, D. C., & Alt, M. A. (2021). The impact of social media influencers
on travel decisions: The role of trust in consumer decision journey. Current Issues in
Tourism, 25(5), 823—843. https://doi.org/10.1080/13683500.2021.1895729

Ritzer, G. (2000). Biiyiisii bozulmus diinyay: biyiilemek (S. S. Kaya, Cev.). Ayrintt Yayinlari.

Sabuncuoglu, A., & Giilay, G. (2014). Sosyal medyadaki yeni kanaat 6ndetlerinin birer reklam aract
olarak kullanimi: Twitter fenomenleri tizerine bir arastirma. Iletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, (38), 1-23.

Sana, V. (2024). “Brandsluts™: Instagram influencers and conspicuous consumption in post-
apartheid South Africa. Social Ldentities, 30(3), 176-189.
https://doi.org/10.1080/13504630.2024.2371340

Schiller, D. (1999). Digital capitalism: Networking the global market systems. The MIT Press.

Siepmann, C., Holthoff, I..C., & Kowalczuk, P. (2022). Conspicuous consumption of luxury
experiences: An experimental investigation of status perceptions on social media. Journal of
Product & Brand Management, 31(3), 454-468. https://doi.org/10.1108/JPBM-08-2020-3047

Simmel, G. (2006). Modern kiiltiirde ¢atssma (T. Bora, N. Kalayct & E. Gen, Cev.). Iletisim Yayinlart.

Sine, R., & Sari, G. (2019). Sosyal medya ckseninde Uretilen ve tiiketilen imaj: Yagam koglari 6rnegi.
Icinde S. Gezgin (Ed.), Dijital Cag'da iletisim (ss. 63-76). Egitim Yayinevi.

Sohrabzadeh, M., Vahedian, M., & Piri, H. (2018). Phenomenological analysis of showing

consumption and lifestyle in online social networks: A case study of Instagram users. Journal
of Lslam and Social Studies, 6(23), 167-189. https://jiss.isca.ac.ir/article 66696.html

Utry, J. (2018). Mekdnlar: tiketmek (R. G. Ogdiil, Cev.). Ayrintt Yayinlari.

Veblen, T. (2005). Aylak sinafin teorisi (Z. Gultekin & C. Atay, Cev.). Babil Yaymlar1.

We Are Social (2024). Digital 2024: Turkey. https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey
Weber, M. (1999). Protestan ahlak: ve kapitalizmin rubu (Z. Girata, Cev.). Ayrag¢ Yayinevi.
Weinberg, T. (2009). The new community rules: Marketing on the social web. O'Reilly Media.

Widjajanta, B., Senen, S. H., Masharyono, M., Lisnawati, L., & Anggraeni, C. P. (2018). The impact
of social media usage and self esteem on conspicuous consumption: Instagram user of
Hijabers Community Bandung member. Infernational Journal of eBusiness and eGovernment
Studies, 10(2), 1-13. https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/ 664267

Yildirim, A., & Simsek, H. (2013). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemier:. Seckin Yayinevi.

Zhechev, V., & Sekulova, D. (2024). Potential effects of Instagram usage on conspicuous
consumption of premium luxurious fashion products among Bulgarians. Central European
Business Review, 13(2), 1-25. https://doi.org/10.18267 /j.cebr.343

611


https://doi.org/10.1080/13683500.2021.1895729
https://doi.org/10.1080/13504630.2024.2371340
https://www.emerald.com/insight/search?q=Carolin%20Siepmann
https://www.emerald.com/insight/search?q=Lisa%20Carola%20Holthoff
https://www.emerald.com/insight/search?q=Pascal%20Kowalczuk
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1061-0421
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1061-0421
https://doi.org/10.1108/JPBM-08-2020-3047
https://jiss.isca.ac.ir/article_66696.html
https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey
https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/664267
https://doi.org/10.18267/j.cebr.343

