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(074

Gelisen sosyal medya pratikleri; her tarz hobi, eglence, tanitim ve aligveris gibi
cesitli icerik {iretiminin merkezi haline gelmistir. Uretilen icerikler etrafinda ayni
zevk ve ilgi alanma sahip bireyler bu hesaplarin gonderilerine yaptiklar
yorumlarla bir araya gelerek yeni bir kamusal alan meydana getirmektedirler.
Olusan kamusalligin igerisinde bireyler fikirlerini 6zgiirce beyan ederek hem
igerik {ireticisi hem de diger kullanicilarla iletisime gegmektedir. Bu iletisim
ortammda bulunan bireyler, zamanla ortak bir kiiltiirii insa ederek dijital
topluluklar olusturmaktadirlar. Arastirma kapsaminda, Marketing Tiirkiye web
sitesinin 13 Kasim 2024’te yayinladig listeye gore Tiirkiye’de en ¢ok etkilesime
sahip olan Dogan Kabak se¢ilmis ve Instagram hesabinda 2024 yili1 Ocak, Nisan,
Agustos ve Aralik aylarinin en ¢ok yorum alan gonderisi 14 Agustos 2025
tarihindeki etkilesim sayilar ile aragtirmanin Orneklemini olusturmaktadir.
Dijital topluluk yapisinin en iyi sekilde incelenebilmesi igin nitel arastirma
yontemi olan netnografi yontemi uygulanmistir, elde edilen verilerin belirli bir
Olcekte siniflandirilmasi igin ise tematik analiz yontemine bagvurulmustur.
Incelenen yorumlar iizerinden “Dijital Duygulanim ve Kutuplasma™, “Statii ve
Kimlik”, “Arzulama”, “Mizah ve Gorsel Etkilesim”, “Fiyat, Estetik ve Teknik
Elestiri”, “Kiyaslama” ve “Reklam, Yardim ve Iletisim” olmak {izere yedi temaya
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ulagilmistir. Elde edilen 3.253 yorum incelendiginde, Dogan Kabak Instagram
sayfasi iizerinden bir dijital topluluk kiiltiirii insa edildigi kayit altina alinmis ve
topluluk yapist ile ilgili ¢esitli ¢ikarimlara ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Instagram, Dijital topluluk, Otomobil,
Netnografi.

NETNOGRAPHY IN THE CASE OF DOGAN KABAK:
AN EXAMINATION OF CAR COMMUNITIES ON
INSTAGRAM

ABSTRACT

Emerging social media practices have become the center of various content production,
such as hobbies, entertainment, promotion, and shopping. Individuals with similar tastes
and interests gather around the content produced, commenting on posts from these
accounts and creating a new public sphere. Within this public sphere, individuals freely
express their opinions, communicating both with content creators and other users. Over
time, individuals in this communication environment build a shared culture, forming
digital communities. Within the scope of the research, Dogan Kabak was selected as the
most interactive person in Turkey according to the list published by Marketing Tiirkiye
on November 13, 2024, and the posts that received the most comments on his Instagram
account in January, April, August, and December 2024, along with the interaction
numbers on August 14, 2025, formed the sample of the research. To best examine the
structure of digital communities, the qualitative research method of netnography was
applied, and thematic analysis was used to classify the data obtained on a specific scale.
Seven themes were identified based on the comments analyzed: “Digital Emotion and
Polarization,” “Status and Identity,” “Desire,” “Humor and Visual Interaction,” “Price,
Aesthetic and Technical Criticism,” “Comparison,” and “Advertising, Help and
Communication.” Upon examining the 3,253 comments obtained, it was recorded that a
digital community culture was built through Dogan Kabak's Instagram page, and various
conclusions were reached regarding the community structure.

Keywords: Social media, Instagram, Digital community, Automobile,
Netnography.
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GIRIS

Dijitallesmenin hizla doniigen iletisim ortamlarinda otomobil topluluklari,
yalnizca teknik bilgi paylagiminin yapildig: platformlar olmanin 6tesine gegerek
duygulanim, kimlik, statii, arzu, mizah, kiyaslama ve sosyal yardimlasma gibi
cok katmanli kiiltiirel pratiklerin  ortaya ¢iktigi sosyolojik alanlara
doniismektedir. Bu topluluklarin kiiltiirel yapisini, kullanicilarin otomobille
kurduklar1 duygusal ve sembolik iligkileri, tiiketim yonelimlerini ve ¢evrimigi
etkilesim pratiklerini kapsamli bigimde inceleyen ¢aligmalarin sinirli olusu ise bu
aragtirmanin temel problemini olusturmaktadir. Bu baglamda c¢aligma, dijital
otomobil topluluklarinda etkilegimi sekillendiren temalarin belirli varsayimlar
dogrultusunda gelistigi kabuliine dayanmaktadir: dijital duygulanimm zaman
zaman kutuplagmay1 artiracagi; otomobil sahipliginin statii ve kimlik
performanst olarak sunulacagi; otomobilin bir arzu nesnesi olarak
cercevelenecegi; mizah ve gorsel kiiltliriin etkilesimin ana tasiyicilar1 olacagi,
fiyat, estetik ve teknik elestirilerin kullanici sdylemlerini belirleyecegi;
kiyaslama pratiklerinin karar verme siireglerinin merkezinde yer alacagi;
topluluk ici iletisimin, agirlikli olarak reklam igerikleri, karsilikli yardim
pratikleri ve bilgi paylasimma dayali etkilesimler iizerinden bigimlenecegi
varsayillmaktadir. Bu problem ve varsayimlar, caligmanin netnografik
incelemesine teorik ve metodolojik bir yon tayin etmekte, dijital otomobil
kiiltiirini ¢ok boyutlu bir bigimde anlamlandirmak igin analitik bir ¢erceve
sunmaktadir.

Tiiketim, bireyin varolussal amaglarinin {iretim siireglerinde belirleyici bir rol
iistlenmektedir. Bayhan’in (2011, s. 240) “Tiketiyorum oyleyse varim”
mottosuyla Ozetledigi doniisiim, iriinlerin yalnizca maddi degil, sembolik
islevleri lizerinden kimlik insasina hizmet ettigini gostermektedir. Bu gercevede
otomobil, salt bir ulasgim araci olmanin Otesine gegerek, bireyin toplumsal
konumunu ve kiiltlirel aidiyetini goriiniir kilan bir gostergeye doniismektedir.
Ozellikle otomobillerin dijital ortamlarda sergilenme bigimi, tiikketimin sembolik
dogasm pekistirerek bireyin benlik anlatisin1 kurmasina olanak tanir. Boylece
tiikketim, ekonomik bir ihtiyagtan ¢ok, sosyal taninma ve kabul gérme arzusunun
ifadesi haline gelmektedir.

Kapitalist toplumlarda ekonomik {iretimin siirekliligi, tiilketimin kesintisiz
bicimde tesvik edilmesine dayanmaktadir. Gorsel iletisim teknolojilerinin
gelisimi, ozellikle reklamcilik ve moda sektorii araciligiyla bireyleri tiiketime
tesvik eden baglica yonlendirme mekanizmalar1 haline gelmektedir (Bayhan,
2011, s. 227-231). Dijital Pazarlama, Instagram gibi gorselligin ve estetik
kodlarin merkezde konumlandig dijital platformlar aracilig1 ile belirleyici bir rol
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istlenmektedir. Kullanicilarin dikkat ¢ekici, duygusal etki olusturan igeriklere
yonelmesi, markalar1 {irlin sunumlarin1 gorsel yogunluk ve anlati ¢esitliligi
iizerinden yeniden yapilandirmaya sevk etmektedir. Gorsellerle birlikte aktarilan
Ozgiin metinler ve hikayelestirilmis sdylemler, tiiketici ilgisini artirmaktadir
(Deniz, 2020, s. 158-163). Bu pazarlama yaklasiminda odak noktasi {iriiniin
ozellikleri degil, onun etrafinda kurgulanan anlat1 ve deneyimdir. Bu yontem ile
tiikketiciyle duygusal bag kuran hikaye, iiriiniin 6niine gegmektedir.

Giliniimiizde dijital platformlarin ytikselisiyle birlikte, influencer figiirii medya
alaninda yeni bir otorite bi¢imi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Influencerlar yani
icerik {reticileri, gazetecilere benzer bigimde gdzlemlerini ve deneyimlerini
genis kitlelerle paylasarak gliclii bir etki alani olugturmaktadir. Sosyal medya
araglarimi etkin bi¢cimde kullanan influencerlar, binlerce takipgiyle dogrudan
etkilesim kurarak kendi giindemlerini insa etmektedir. Bu etkilesimler
araciligiyla, kullanicilar tarafindan dijital ortamda giivenilir bilgi kaynaklarn
olarak konumlandirilmaktadir. Urettikleri igerikler, geleneksel medya
profesyonellerinin ¢aligmalarindan daha fazla gorliniirlik kazanmakta ve
ozellikle geng kullanicilar arasinda kanaat onderligi islevi iistlenmektedir. Bu
baglamda, sosyal medyanin yaygilagmasiyla birlikte sekillenen sohret kiiltiirti,
yalmzca igerik ireticilerinin degil, onlar1 takip eden bireylerin de dijital
kimliklerini yeniden yapilandirmalarina olanak tanimaktadir (Demirbilek, 2021,
s. 59). Youtube, Instagram ve TikTok gibi platformlar, farkli yas, simif ve cografi
arka planlardan bireylerin kiiresel dlgekte taninirlik elde etmelerini miimkiin
kilarken, bu siireci yonlendiren algoritmik yapilar, medya {ireticilerinin
goriiniirliik stratejilerini belirleyici bigimde etkilemektedir (Arik, 2013, s. 104-
105). Dijital tammirhik artik yalmizca igerik iretimiyle degil, algoritmalarin
odiillendirdigi etkilesim bi¢imleriyle sekillenen yeni bir medya ekonomisinin
parcas1 haline gelmistir.

Bu djjital goriiniirliik ekonomisi i¢inde sik¢a tanitimi yapilan iiriinlerden biri olan
otomobil, yalnizca bir ulasim araci olmanin 6tesinde bireysel ozgiirliigiin ve
sosyal statlinlin sembolik bir temsiline doniismiistiir. Otomobilin bireyci yapisi,
onu diger ulasim araglarindan ayiran temel 6zelliklerden biridir. Sosyopolitik bir
karsilastirma yapildiginda; tren, esitlik¢i ve kolektif bir deneyimi temsil ederken,
otomobil bireyselligi, ozerkligi ve sinifsal ayrigsmay1 simgeler. Trende tiim
yolcular ayn1 yonde, ayn1 hizla ve esit kosullarda seyahat ederken; otomobil
kullanan birey, glizergahini, zamanmi ve hizimi1 kendi tercihleri dogrultusunda
belirler. Bu yoniiyle otomobil, modern kapitalist toplumun bireysellesme arzusu
ve kontrol ihtiyacinin somut bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Endiistriyel
modernlesmenin merkezinde konumlanan bu arag, yalnizca teknolojik bir nesne
olmaktan c¢ikarak kiiltlirel ve ideolojik anlamlar tasiyan bir temsil aracina
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doniismektedir (Arikan, 2013, s. 19). Otomobiller, sunduklar1 olanaklar, fiyat
araliklar1 ve kullanim bigimleri dogrultusunda toplumsal temsillerin bir par¢asina
doniismektedir; 6rnegin siyah bir Mercedes genellikle makam ve statii gostergesi
olarak algilanirken, Hyundai H100 daha c¢ok emek¢i simnifin aracit olarak
yorumlanmakta, beyaz Renault R12 Toros ise glinlimiizde dahi toplumsal
catigmalarin sembolik bir temsili olarak anilmaktadir.

Bu baglamda ¢alisma, dijital etnografi yontemlerinden biri olan netnografiyi
kullanarak, sosyal medya icerikleri iizerinden kiiltiirel anlam iiretim siireglerini
analiz etmeyi hedeflemektedir. Netnografi, ¢evrimigi topluluklarin etkilesim
bicimlerini, sdylem pratiklerini ve tiiketimle iligkili anlam diinyalarini incelemek
icin uygun bir yontem sunmaktadir. Dogan Kabak’in Instagram paylagimlar1 ve
bu paylasimlara gelen takip¢i yorumlari, dijital ortamda otomobilin nasil temsil
edildigini, bireysel kimlik insasinda nasil konumlandigini ve tiiketim kiiltiirtiyle
nasil i¢ ige gegtigini ortaya koymak agisindan zengin bir veri seti sunmaktadir.
Boylece caligma, sosyal medya fenomenlerinin igerik iiretimi aracilifiyla
otomobilin yalnizca bir ulagim araci degil, ayn1 zamanda sembolik bir tiikketim
nesnesi olarak nasil konumlandigini ¢éziimlemeyi amaglamaktadir.

KULTUREL VE SEMBOLIK OLARAK OTOMOBIL

Otomobil, modern tiiketim kiiltiiriinde yalnizca bir ulagim araci olarak degil, aym
zamanda prestijin, sinifsal ayrimin ve kimlik sunumunun giiglii bir sembolii
olarak konumlanmaktadir. Bu baglamda Veblen’in (2015, s. 67-69) gosterisei
tilketim kurami, otomobilin statii gdstergesi olarak tiiketilmesini, bireylerin
sosyal hiyerarsideki konumlarin1 goriiniir kilma arzusuyla iliskilendirmektedir.
Marka tercihi, modelin giincelligi, bakim diizeyi ya da aksesuar se¢imi gibi
unsurlar, aracin iglevsel degerinin 6tesine gecerek sahibinin kiiltiirel ve ekonomik
sermayesini temsil eden sembolik kodlara déniismektedir. Ozellikle gérsel
temsile dayali dijital mecralarda otomobillerin sergilenmesi, Veblen’in
“gosterme” islevinin hizlandig1 ve kitlesel hale geldigi bir tiiketim ritlieli
yaratmaktadir.

Veblen’in tiiketimi statli gosterisi olarak ele almasina paralel bicimde Bourdieu,
bu gosterisin ardindaki smifsal kodlar kiiltiirel sermaye ve zevk ayrimi
kavramlar1 tizerinden agiklar. Bourdieu’ya (2021, s. 574-576) gore zevk, bireyin
kisisel begenisinden ¢ok sinifsal konumunun ve kiiltiirel birikiminin disa
vurumudur. Bu nedenle “saf begeni” ile “basit begeni” arasindaki ayrim yalnizca
estetik degil ayn1 zamanda ahlaki ve smifsal bir hiyerarsi kurmaktadir. Dijital
platformlarda estetik sunumlar {izerinden yapilan elestirilerde goriilen
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“igrenme”, “kusturucu” gibi kiiclimseyici ifadeler ise bu simifsal ayrimin
simgesel siddet bigimlerini iiretmektedir. Bourdieu’nun kiiltiirel sermaye ve
habitus kavramlari, otomobil tercihleri, modifikasyon bi¢imleri veya sunum
tarzlariin nasil siifsal bir diizenin pargasi haline geldigini ¢oziimlemek i¢in
giiclii bir teorik ¢erceve sunmaktadir. Instagram gibi gorselligin 6n planda oldugu
platformlar da bu begeni rejimlerinin dijitalde yeniden iiretildigi alanlar haline
gelmektedir (Bourdieu, 1997, s. 33-37). Bu gergeve, dijital otomobil kiiltiiriinde
goriilen estetik, begeni ve diglama pratiklerinin toplumsal kokenlerini anlamay1
miimkiin kilar.

Bu sinifsal temelli estetik ayrigsmalarin dijital ortamlarda nasil daha da
derinlestigini ise Baudrillard’in simiilakr ve hipergergeklik kavramlar
aciklamaktadir. Baudrillard’mn (1998, s. 7-8) temsilden kopyaya ve oradan
hiperger¢eklige uzanan dort asamali siireci, Ozellikle otomobillerin dijital
mecralardaki idealize edilmis sunumlarinda kendini agik bicimde gosterir.
Filtrelenmis fotograflar, reklam estetigiyle parlatilmis goriintiller ve
kusursuzlastirilmis yasam tarzi kurgulari, otomobilin maddi kullanim degerini
asarak onun imgesel bir istiinlilk alani1 yaratir. Boylece otomobil, gergek
deneyimden ¢ok dijital imgenin belirledigi bir deger rejimine dahil olur; bagka
bir ifadeyle, otomobilin sosyal anlami fiziksel nesneden ziyade dijital gosteriye
baglanir. Bu durum, dijital otomobil kiiltiiriindeki statii, arzulama ve kimlik
performanslarimin neden giderek daha fazla hipergercek imgeler etrafinda
sekillendigini agiklamaktadir.

Kimlik ingasina odaklanan yaklagimlar da otomobilin sembolik islevini
derinlestirir. Featherstone’a (1996, s. 107) gore postmodern tiiketim kiiltliriinde
irinler, bireylerin benlik anlatilarint  kurduklart  estetik  sembollere
doniismektedir. Featherstone’un belirttigi “yasama sanat1”, bireyin evinden
bedenine, hatta otomobiline kadar uzanan stilize edilmis bir persona yaratma
stirecine igaret eder. Bu bakis ac¢isiyla otomobilin rengi, modifikasyonu, fotograf
cekim bi¢imi veya dijital sunumu, bireyin “kim oldugu” ve “nasil bir yagam tarzi
benimsedigi” hakkinda mesajlar tagir. Marwick’in (2015, s. 143-144) dijjital
kimlik performans1 analizinin de gosterdigi iizere, otomobil dijital ortamda giiclii
bir kimlik gostergesine doniismekte; kullanicilar araglarini yalnizca tagimacilik
araci olarak degil, bir sosyal medya vitrini olarak sunmaktadir.

Pazarlama ve markalagma siiregleri bu sembolik yapiy1 daha da pekistirmektedir.
Uriinler yalmzca islevsel nesneler olmaktan cikarilip smirli erisim, premium
fiyatlama ve estetik anlatilarla statii gostergelerine doniistiiriiliir. Weber’in (2012,
s. 196-199) “Marktlage” ve “Marktgéngigkeit” kavramlari, bir nesnenin pazar
kosullar1 i¢indeki edinilebilirliginin, onun toplumsal goriiniirliigiinii ve prestij
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degerini belirledigini ortaya koyar. Boylece belirli otomobil modelleri, ekonomik
sermaye kadar kiiltiirel ve sembolik sermayeyi de yansitan statii nesnelerine
doniisiir. Bu siireg, Bourdieu’nun habitus kavramiyla birlestiginde daha
biitiinlikli bir anlam kazanir: Otomobil sec¢imi, bireyin igsellestirdigi zevk
kaliplari, smifsal konumu ve toplumsal begeni yapilariyla uyumlu olarak
sekillenir.

Smif yapisiin tarihsel siire¢ iginde deneyimler ve ortak ¢ikarlar tizerinden
sekillendigini vurgulayan Thompson (2004, s. 590-934), sinifi sabit bir kategori
degil, ortak yasam kosullarindan dogan iliskisel bir siire¢ olarak ele alir. Bu
cercevede otomobiller, sinifsal ayrimlarin yalmizca ekonomik degil, kiiltiirel ve
duygusal boyutlarimi da goriiniir kilar. Ortak begeniler, ortak modifikasyon
kdiltiirti, dayanigsma pratikleri veya belirli marka topluluklari, Thompson’in ifade
ettigi snifsal deneyim ortakliklarinin dijital uzamdaki karsiliklaridir.

Sonug olarak otomobiller, modern toplumda hem kiiltlire] hem sembolik bir
sermaye olarak islev gdrmekte; Uist kiiltiiriin gosterisci tilketim nesnelerinden biri
olarak statli semboliine doniismektedir. Pazarlama stratejileri ve dijital temsiller
araciligiyla otomobil, maddi gercekliginden uzaklasarak bir imgeye, hatta bir
kisisel markaya donligmektedir. Bireyler bu imgesel yapiya dahil olarak kendi
benliklerini yeniden kurmakta; otomobil yalnizca bir ulasim araci degil, ayni
zamanda toplumsal statiiniin, sayginlik arayisinin ve kimlik performansimin
gorlinlir bir belgesi haline gelmektedir. Bu siireg, smifsal ayrimlarin
derinlesmesine, toplumsal ugurumlarin goriinlirlesmesine ve sembolik
catigmalarin dijital mecralarda yeniden {iretilmesine zemin hazirlamaktadir.

DIJITAL MEDYADA TANITIM VE PAZARLAMA

Dijitallesme, teknolojik bir yeniligin yam sira, toplumsal orgiitlenme bi¢imlerini,
ekonomik deger yaratim siireclerini ve kiiltiirel temsilleri eszamanli olarak
doniistiiren biitiinciil bir olgu olarak degerlendirilmektedir. Manuel Castells
(2005, s. 475-485), ag toplumunun internet ve iletisim teknolojileri etrafinda
orgiitlenen kiiresel aglarin bilgi akigini hizlandirdigini, zaman ve mekan
siirlarin bulaniklastirdigini ve toplumsal iliskilerin bu aglar tizerinden yeniden
yapilandigini ortaya koymaktadir (s. 475-485). Shoshana Zuboff (2021, s. 43-60)
ise, gozetim kapitalizmi kavramiyla bireylerin her tiirlii ¢evrimici etkilesiminin
veri izi haline getirilerek ekonomik sermayeye doniistiiriildiigiinii ve mahremiyet
kavraminin piyasa mantigina tabi kilindigin1 vurgulamaktadir. Bilginin hem
iretim hem de tiiketim siireglerinin merkezinde rol aldigi, dijitallesmenin
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yarattigt ekonomik modeller igerisinde; kiiltlirel pratikler, bilgi toplumunun
dinamikleriyle yeniden bi¢gimlenmektedir.

Bilgi toplumu, altyapisal yeniliklerin iiriinii olmakla birlikte, dijital platformlar
araciligryla bilgi temelli {iretim siireclerinin yeniden diizenlenmesiyle ortaya
cikan yeni bir liretim merkezli hakimiyeti temsil etmektedir. Bu hakimiyet, is
giicliniin niteliksel doniisiimiinii tesvik ederken bireylerin giindelik yasam
pratiklerini de radikal bigimde doniistirmektedir (Webster, 2006, s. 63-73).
Ornegin, dijital aglar iizerinden kurulan iletisim bigimleri, yalmzca bireyler arasi
etkilesimin yapisin1 degistirmekle kalmaz, ayn1 zamanda kiiltiirel temsillerin
ingast ve kimlik olusum siireclerine dogrudan miidahale ederek hegemonik
anlatilarin yeniden tretilmesini miimkiin kilmaktadir. Ekonomik anlamda ise
dijitallesme, bilgiye erigim ve veri birikimi iizerinden avantaj saglayan aktorleri
On plana ¢ikaran birikim modellerini besler; bilgi, artik yalnizca tiiketim nesnesi
degil, aynm1 zamanda ekonomik birikim ve gii¢ iliskilerinin temel kaynag: haline
gelir. Dijitallesmenin bilgi toplumunu tiiketim ekseninde evrilmesindeki en
biiyiik pay sahibi, bu siirecte reklamciligin da doniigsmiis olmasidir. Reklamcilik,
bu siiregte sadece lirlin tanitimmin yapilmasindan ziyade kiiltiirel anlamlar ve
yasam tarzlar1 pazarlayan bir yapiya evrilmistir.

Dijitallesme stireciyle birlikte reklamcilik, yalnizca tirlin tanitimma odaklanan
geleneksel islevinden uzaklasarak kimlik, aidiyet ve yasam tarzi iiretimine
yonelen cok katmanli bir kiiltiirel pratik haline gelmektedir. Bu doniisiim,
reklamimn salt tiikketimi tesvik eden bir ara¢ olmaktan ¢ikarak, toplumsal
baglamlar1 sekillendiren ve bireylerin benlik anlatilarin1 kurmalarina aracilik
eden bir sOylem alami olarak konumlanmasini beraberinde getirmektedir.
Giliniimiizde bireyler, reklamlara pasif bicimde maruz kalan izleyiciler
olmalariin aksine, igerikleri paylasan, yorumlayan ve yeniden anlamlandiran
aktif katilimcilar olarak siirece dahil olmaktadir. Bu katilim bi¢imi, dijital
mecralarda reklamin etkilesimsel dogasini giiclendirmektedir. Kullanicilarin
iiriin ve markalarla kurduklar iligkiler lizerinden dijital dayanigsma bigimlerini
ortaya ¢ikarmaktadir (Adalt Aydin, 2019, s. 132). Dijital ortamda gergeklesen
iiriin etkilesimi, marka ve tiiketici arasindaki mesafeyi kaldirarak direkt bir geri
bildirim alma ortami saglamaktadir. Bu durumun g¢esitli avantajlar1 olsa da
kullanicilarin kamuya agik bir alanda gerceklestirdigi negatif yorumlar marka
imajin zedeleyebilmektedir.

Bu topluluk odakli yaklagim, dijital pazarlama yontemlerinin 6tesine gegerek,
kullanict katilmi ve geri bildirimi tiiketime tesvik etme stratejisi olarak
belirlemektedir. Stratejinin uygulamasi, birbirini izleyen dort asamada
somutlasir. Ik asama, arama motoru optimizasyonu, sosyal medya kampanyalar1
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ve viral igeriklerle potansiyel kitlenin dikkatini gekmeyi amaglar. Ikinci agama,
kullanicilarin igerik etkilesimi, yorumlar ve paylasim eylemleri yoluyla katilim
diizeyini derinlestirir. Ugiincii asamada, kampanyalarin performansi algoritmik
olarak olciiliir, elde edilen veriler dogrultusunda stratejiler bigimlendirilir ve
rekabet ortamindaki konumlanma degerlendirilir. Dordiincii agsama ise,
tiiketicilerle kurulan bagin siirdiiriilebilirligini saglamak, sadakati gliglendirmek
ve markay1 cevresinde bir topluluk insa etmek iizerine odaklanilmaktadir
(Akgiin, 2019, s. 7-8). Sermaye, her donemin kosullarina ve teknolojik
gelismelerine uyum saglama kapasitesine sahipken, tiiketicilerin de bu
degisimlere paralel olarak bilingli bir sekilde hareket ederek donemin pazarlama
stratejilerinin farkinda olmalar gerekmektedir.

Teknolojik gelismeler dogrultusunda, her donem kendini yeni oOzelliklerle
gelistiren reklam ve pazarlama sektorii web teknolojilerinin gelisimiyle de
dogrudan etkilesimli bir bicimde yapisal olarak doniisiimlere ugramistir.
Ozellikle Web 2.0’1n ortaya gikisiyla birlikte miisteri odakli yaklagimlar 6n plana
cikmistir. Bu donemde tiiketiciler, yalmizca pasif alicilar degil, ayn1 zamanda
marka deneyiminin aktif katilimcilar héaline gelmis; sosyal medya ve etkilesimli
dijital platformlar, miisteri sadakati ve uzun vadeli iligki insasinda stratejik bir rol
iistlenmistir. Web 3.0 ile birlikte dijital etkilesim daha derinlikli ve ¢ok yonlii bir
hal almasimmin ardindan igletmelerin yalnizca miisterileriyle degil, tim
paydaslariyla anlaml iliskiler kurma gerekliligi dogmustur. Bu siiregte kiiltiirel
duyarlilik, toplumsal sorumluluk ve bireylerin anlam arayisina yanit verebilme
kapasitesi, markalarin dijital kimlik insasinda belirleyici unsurlar haline
gelmistir. Web 4.0’m sundugu teknolojik olanaklar ozellikle yapay zeka,
nesnelerin interneti ve siirekli ¢evrimi¢i olma durumu; pazarlama faaliyetlerini
daha sezgisel, kisisellestirilmis ve gercek zamanli hale getirmistir (Ozden, 2022,
s. 30-33). Tiiketici memnuniyeti, deneyim kalitesi ve algilanan deger, giliniimiiz
pazarlama anlayisinda misteri sadakatini sekillendiren temel bilesenler olarak
yeniden kavramsallagtirilmaktadir.

Tiim bu dijital doniisiim siireglerinin en goriiniir ve etkili ¢iktilarindan biri,
influencer temelli pazarlama stratejileridir. Sosyal medyanin sundugu
bireysellestirilmis iletisim imkani, fikir liderlerini geleneksel reklamciliktan
ayristirarak dijital ¢agin kiiltiirel aracilart konumuna tagimistir. Influencer’lar,
yalnizca marka mesajlarini iletmekle kalmayip, takipgileriyle kurduklar1 6zgiin
baglar ve kiiltiirel etkilesimler aracilifiyla markalarin anlam diinyasini
sekillendirmekte; dijital pazarlamanin hem ekonomik hem de sosyokiiltiirel
boyutlarini doniistiiren aktorler olarak one ¢ikmaktadir.

Research Article- Submit Date: 17.10.2025, Acceptance Date: 08.01.2026 9
DOI NO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2026/ejnm_v10i1001
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, January 2026 Volume 10 Issue 1, p.1-42
Research Article

ETKILEYICI OLARAK ICERIK URETICILERi

Modernlesme siireciyle eszamanli olarak teknolojik gelismelerin ivime kazanmasi
ve oOzellikle internetin kiiresel Olgekte yayginlasmasi hem bireyler hem de
markalar acisindan yeni iletisim ve etkilesim olanaklar1 dogurmaktadir. Sosyal
medya platformlarinin dinamik yapisi ve siirekli doniisen algoritmik isleyisi,
bireylere dijital ortamda varlik gosterebilme ve igerik {iretme imkani
tanimaktadir (Yardimci, 2024, s. 118). Dijital igerik ireticileri, sosyal medya
platformlar1 araciligryla olusturduklan igerikler sayesinde belirli bir takipgi
kitlesine erisim saglayabilmekte ve bu kitle {izerinde anlamli bir etki
yaratabilmektedir. Bu baglamda, siklikla “influencer” kavramiyla tanimlanan s6z
konusu aktdrler, reklam ve tanitim odakli is birlikleri yoluyla ¢esitli markalarin,
iiriinlerin ya da mekanlarin dijital gériniirliigiinii arttirmaktadir (Kulluk, 2023, s.
67). Takipgilerin algi, begeni ve satin alma egilimleri tizerinde dolayli ancak
giiclii bir etki kurarak, onlarin tiiketim pratiklerini ve tercihlerini belirli bir yonde
sekillendirme potansiyeline sahiptirler.

Giliniimiiz dijital medya ekosisteminde bireylerin tiiketim kararlarini, algilarim
ve davranig bigimlerini sekillendiren en etkili aktdrlerden biri, influencerlar ya
da literatiirdeki karsiligiyla fikir liderleridir. Tuten ve Solomon’a (2013, s. 90-
91) gore bu kisiler, belirli bir alanda sahip olduklar1 bilgi birikimi ve deneyim
sayesinde bagkalarinin tutumlarini, davraniglarini ve diisiincelerini etkileme
kapasitesine sahiptir. Sosyal medya platformlarinda 6zgiin ve diizenli igerik
iireterek bir toplulukla etkilesim kuran bu bireyler, zamanla takipgileri tarafindan
uzmanhk ve giivenilirlik atfedilen figiirler haline gelmektedir. Ozellikle
Instagram, TikTok ve YouTube gibi gorsellie ve etkilesime dayali dijital
platformlarda etkileyiciler, takipgileriyle kurduklari samimi baglar araciligiyla
dijital pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesmis, marka algisinin insasinda,
bireysel kimliklerin sekillenmesinde ve dijital topluluklarin olusumunda kilit rol
iistlenmektedirler.

YouTube, kullanicilarin uzun bi¢imli video igerikleri iiretip paylasabildigi,
kiiresel olgekte etkilesim saglayan bir dijital platform olarak, bireysel ifade ve
kitlesel erigsim olanaklarimi bir araya getirmektedir (Mutlu ve Bazarci, 2017, s.
31). Google tarafindan satin alinmasiyla birlikte, yalnizca bir icerik paylasim
alan1 olmaktan ¢ikarak dijital pazarlama ekosisteminin stratejik bir aktoriine
doniismiis olan platform, igerik {ireticilerine algoritmik goriiniirlik ve reklam
gelirleri iizerinden ekonomik bir model sunarken, ayn1 zamanda kiiltiirel {iretimin
dijitallesmesine katkida bulunmaktadir (Diker, 2021, s. 88). TikTok ise kisa
stireli, miizik temelli ve yaratict videolar araciligiyla hizli viral dolasim
potansiyeli sunarak ozellikle gen¢ kusaklar arasinda dijital kiiltliriin yeni
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bigimlerini sekillendirmistir (Aydin, 2021, s. 73). Platformun zaman ve mekan
algisim  doniistiiren  icerik  yapisi, dikkat ekonomisi  baglaminda
degerlendirildiginde, tiiketim pratiklerinin hiz ve gorsellik iizerinden yeniden
tanimlandig1 bir zemine isaret etmektedir. Instagram ise baslangicta fotograf
odakl1 bir paylagim araci olarak konumlanmisken, zamanla hikayeler ve aligveris
entegrasyonlariyla ¢ok katmanli bir dijital deneyim alanina evrilmistir. Gorsel
estetik ve yasam tarzi temsillerinin 6n plana ¢iktig1 bu platform, fenomen
kiiltiiriinii besleyen ve kullanicilarin marka temsilleriyle kurdugu iliskiyi yeniden
yapilandiran bir mecra haline gelmistir (Deniz, 2020, s. 152). Instagram, dijital
icerik iireticileri ve markalar i¢in yalnizca bir paylagim mecrasi olmanin 6tesinde;
kimlik ingasi, tiiketici davraniglariin yonlendirilmesi ve kiiltlirel sermayenin
dolasima sokulmasi acisindan stratejik bir pazarlama alani niteligi tasimaktadir.

Dijital medya ortamlarinda igerik {iretimi, yalnizca marka tanitimi amaciyla
degil, ayn1 zamanda ¢evrimici topluluklarin dikkatini ¢cekme, etkilesimi siirdiirme
ve belirli algilar inga etme baglaminda da stratejik bir 5nem tagimaktadir. Icerik
pazarlamas1 yalmizca iriinlin teknik  Ozelliklerini aktarmakla  siirh
kalmamaktadir. Hedef kitlenin ilgi alanlarina, yasam tarzina ve deger diinyasina
hitap eden, siireklilik arz eden igeriklerle topluluk bagi insa edilmektedir (Kose
ve Yeygel Cakir, 2019, s. 213). Isletmelerin ve markalarm pazarlama
caligmalarinda etkileyicileri influencer kullanmalarinin en 6nemli nedenleri
arasinda marka savunuculugunu gelistirmek, marka bilinirligini genisletmek,
yeni hedef kitlelere ulasmak, rakiplerine kiyasla markayla ilgili tim ¢evrimigi
igeriklerdeki varligmmi ve bilinirligini artirmak ile satis doniisiimlerini
iyilestirmek yer almaktadir (Sunar ve Ates, 2021, s. 84). Bu strateji, yalnizca tirlin
veya hizmetin tanittimin1 yapmakla kalmaz, aynm zamanda marka ile tiiketici
arasinda giivene dayal1 bir bag kurarak uzun vadeli sadakat olusturulmasina da
katki saglar. Etkileyiciler araciligiyla saglanan kisisel iletisim, potansiyel
miisterilerin markaya yonelik algisin1 olumlu yonde sekillendirir ve pazarlama
faaliyetlerinin etkisini artirir.

Ayaz Nanji (2017) tarafindan yapilan calismaya gore; Altimeter, Traackr ve
TopRank Marketing tarafindan yiiriitiilen arastirma verilerinin, isletmelerin
influencer pazarlamasina yonelik yaklagimlarinin heniiz olgunlagsma siirecinde
oldugunu ortaya koymaktadir. 24 Agustos — 28 Eyliil 2016 tarihleri arasinda,
cogunlugu (%70) 1.000°den fazla galigan1 bulunan biiyiik dlgekli isletmelerde
gorev yapan 102 pazarlamaci ile gergeklestirilen anket sonuglarina gore,
katimcilarin %43’ markalarmin influencer pazarlamasini hala deneme
asamasinda oldugunu belirticken, %?28’i bu stratejiyi yalnizca bireysel
kampanyalarda kullandig1 seklinde ifade edilmektedir.
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Influencer Marketing Hub’mn (2025) giincel raporuna gore ise; 2014-2019 ve
2020-2025 donemi verileri, influencer pazarlamasinin hem 6l¢ek hem de gelisim
acisindan c¢arpict bir evrim gegirdigini gostermektedir. Sektér 2014-2019
arasinda 1,4 milyar dolardan 6,5 milyar dolara ¢ikarak yaklasik %364 biiytimiis,
2020-2025 doneminde ise pandemiyle hizlanan dijital doniisiim sonucunda 9,7
milyar dolardan 32,55 milyar dolara ulasarak yaklasik %235°1ik bir artis
gostermektedir. 20202025 donemindeki genisleme ¢ok daha biiyiik bir hacmi
yansitmaktadir. Ayrica 2019’daki 1.120 olan influencer pazarlama hizmet
saglayict sayisinin  2025’te  6.939’a yiikselmesi yani %519’luk artisla,
ekosistemin sadece gelir anlaminda degil altyap1 ve profesyonellesme diizeyinde
de biiylidiigiinii ortaya koymaktadir.

YONTEM

Bu arastirma, nitel aragtirma yaklasimi dogrultusunda tasarlanmig ve dijital
kiiltiiriin ~ sosyal medya {zerindeki yansimalarmi incelemek amaciyla
planlanmistir. Nitel yontemler, bireylerin deneyimlerini, anlam iiretim siireglerini
ve sosyal etkilesimlerini derinlemesine anlamay1 hedeflemektedir. Bu baglamda,
Netnografi, geleneksel etnografik yaklagimin dijital ortamlara uyarlanmig
bicimidir ve g¢evrimigi topluluklarda gelisen kiiltiirel pratikleri, sOylemleri ve
etkilesim bigimlerini incelemek i¢in kullanilir (Kozinets, 2010, s. 42). Yontem,
sosyal medya kullanicilarinin belirli bir igerige yonelik yorumlarini, dijital
baglam icinde ve dogal akis1 bozmadan analiz etmeyi gerektirmektedir.

Netnografi, dijital topluluklarin ¢evrimigi etkilesimlerinin dogal baglaminda
incelenmesine olanak tanidigr i¢in bu g¢aligmada tercih edilmistir. Dijital
otomobil topluluklari, kullanicilarm duygulanimlarini, kimlik performanslarim
ve kiiltiirel begenilerini siirekli olarak tirettikleri dinamik bir ortam sundugundan,
bu verilerin derinlemesine anlamlandirilmast gerekmektedir. Bu nedenle
toplanan netnografik veri, Braun ve Clarke’in (2022, s. 3-5) alt1 agamali tematik
analiz yaklagimiyla c¢ozliimlenmistir. Tematik analiz; veride tekrar eden
ortintiileri, anlam kiimelerini ve kiiltiirel pratikleri tanimlamaya uygun esnek bir
yontem oldugu i¢in ¢alismanin arastirma sorulari ile uyumludur. Netnografik
verinin nitel yapisi, kullanici yorumlarindaki duygu, mizah, statii gosterisi ve
tilketim pratiklerini biitiinciil bicimde analiz etmeyi gerektirdiginden tematik
analiz tercihinin metodolojik tutarlilig1 bulunmaktadir.
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ORNEKLEM

Bu arastirmada orneklem secimi, Nafizcan Onder tarafindan Marketing
Tiirkiye’de yaymnlanan 13 Kasim 2024 tarihinde yaymmladigi “Otomotiv
kanallarinin reyting sampiyonlar belli oldu!” yazisinda yer alan listeler temel
almarak gerceklestirilmistir. S6z konusu liste YouTube verilerine dayanmakla
birlikte, c¢alisma Instagram platformu {iizerinden yiiriitilmistiir. Listedeki
kanallar arasindan Dogan Kabak, 2 milyon 670 bin aboneyle ilk sirada yer
almakta; onu 1 milyon 30 bin aboneye sahip Alaatin61 ve 869 bin aboneyle
Kiigiik Burjuvazi izlemektedir. Giincel Instagram verileri incelendiginde Dogan
Kabak’mn 1,2 milyon, Kii¢lik Burjuvazi’nin 116 bin ve Alaatin61’in 19 bin 500
takipgisinin ~ bulundugu  goriilmektedir. Calismanin  6rneklemi  hem
YouTube’daki erisim giiclinii hem de Instagram’daki giincel takipg¢i sayilarini
dikkate alan bu iki asamali degerlendirme dogrultusunda belirlenmistir. Veri
setinin olusturulmasi siirecinde, Dogan Kabak’in Ocak, Nisan, Agustos ve Aralik
aylarinda paylastig1 icerikler taranmis; her ay icin en fazla yorum alan gonderi
secilerek analize dahil edilmistir. Boylece yilin farkli donemlerine yayilan,
yiiksek etkilesimli ve temsil niteligi gliclii bir veri seti elde edilmistir. Aragtirma
i¢in Instagram platformunun segilmesi ise takipgi profillerinin, i¢erik {ireticilerini
stirekli takip eden ve igeriklere diizenli olarak tepki veren bir topluluk
olusturdugundan, toplanan veriler aragtirma agisindan daha tutarli ve anlaml bir
yap1 sunacag1 ongoriilmesinden kaynaklanmaktadir.

VERI TOPLAMA SURECI VE VERI ANALIZI

Belirlenen 6rnek gonderilerin altindaki tiim kullanici yorumlari, herhangi bir
filtreleme ya da eleme yapilmaksizin veri setine dahil edilmistir. Bu yaklasim,
yorumlarin dogal akisim ve kullanicilarin igeriklere verdigi tepkilerin
0zgilinliiglinii korumay1 amaglamaktadir. Yorumlarin oldugu gibi alinmasz, dijital
sOylemlerin baglamsal ¢esitliligini ve ¢ok sesliligini daha saglikli bigimde analiz
etmeye olanak saglamaktadir.

Veri toplama siirecinde, gevrimigi igeriklerin arastirma amach kullanimina iligkin
etik ilkeler gozetilmistir. Kozinets’in (2015, s. 79) onerdigi dijital etik kurallar
dogrultusunda, yalnizca kamuya acik gonderiler kullanilmis; kullanici kimlikleri
gizli tutulmus ve dogrudan alintilanan yorumlarda anonimlik saglanmistir. Bu
sayede hem etik sorumluluklar yerine getirilmis hem de kullanict mahremiyetine
sayg1 gosterilmistir. Toplanan veriler, Braun ve Clarke’in (2022, s. 35-36)
gelistirdigi tematik analiz yontemiyle incelenmistir. Bu analiz siireci alt1 temel
asamadan olugmaktadir:

Research Article- Submit Date: 17.10.2025, Acceptance Date: 08.01.2026 13
DOI NO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2026/ejnm_v10i1001
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, January 2026 Volume 10 Issue 1, p.1-42
Research Article

1. Veriyle asinalik kazanma: Yorumlarin genel anlaminin fark edilmesi.

2. 1lk kodlarin olusturulmasi: Belirli ifadeler, temalar ya da duygulara
karsilik gelen kodlarm belirlenmesi.

3. Temalarin belirlenmesi: Benzer kodlarin bir araya tematik gruplarin
olusturulmast.

4. Temalarin gozden gecirilmesi: Temalarin tutarlilign ve veriyle iliskisi
yeniden degerlendirilmesi.

5. Temalarn adlandirilmasi: Her temaya agiklayic1 ve anlasilir bir isim
verilmesi.

6. Bulgularin raporlastirilmasi: Temalarin igeriklerinin agiklanmasi ve
ornek yorumlarla desteklenmesi.

Bu siirecte, yalnizca metinsel igerik degil yorumlarin baglamsal anlamlar1 da goz
onlinde bulundurulmustur. Arastirmanin giivenilirligini artirmak amaciyla
Lincoln ve Guba’nin (1986) nitel aragtirmalarda onerdigi giivenduyulabilirlik,
inandiricilik, aktarilabilirlik, giivenilebilirlik ve onaylanabilirlik stratejiler
uygulanmistir. Bu kapsamda, veri kaynagi cesitliligi saglanmig, arastirmact
gbzlemleri analiz siirecine dahil edilmis ve kodlama iglemi sistematik bigimde
ylriitiilmistir. Boylece, elde edilen bulgularin hem igeriksel gecerliligi hem de
baglamsal tutarlilig1 desteklenmistir.

[lk asamada Instagram yorumlar1 ayrintili bigimde okunarak veriye asinalik
kazanilmis, kullanici sdylemlerinin duygusal tonlari, etkilesim bigimleri ve
tartigma alanlar belirlenmistir. Bu dogrultuda “6fke”, “hayranhik”, “alay”,
“sahiplik performans1”, “teknik degerlendirme”, “fiyat karsilagtirmas1”, “yardim
talebi”, “marka kiyas1” gibi ilk diizey kodlar olusturulmustur. Ardindan benzer
kodlar bir araya getirilerek tematik kiimeler olusturulmus ve bu kiimeler tiim
verilerle yeniden karsilagtirilarak tutarhliklari test edilmistir. Kodlarin yogunlugu
ve sOylemsel oOriintiileri dogrultusunda yedi temel tema ortaya cikmistir.
Instagram yorumlarinda gozlenen gerginlik, saldirganlik ve duygusal gerilim
iceren ifadeler Dijital Duygulanim ve Kutuplagsma temasini; prestij, konum ve
sahiplik performansin1 vurgulayan soylemler Stati ve Kimlik temasini;
otomobile yonelik giiclii istek, hayranlik ve idealizasyon igeren yorumlar ise
Arzulama temasimi beslemistir. Bunun yaninda, “Tamponu goriince koptum
hahaha” veya “Fotograf yine efsane, filtresiz de bdyle misin?” gibi espri ve gorsel
odakli etkilesimler Mizah ve Gorsel Etkilesim temasi altinda toplanmistir. “Bu
fiyata almmaz, piyasayr mahvettiler” ya da “Estetik gilizel ama motor zayif,
ozellikle rampa performansi kotii” gibi degerlendirmeler Fiyat, Estetik ve Teknik
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Elestiri temasini; “A3 mii daha mantikli yoksa 1181 mi?” gibi karsilagtirmali
sOylemler Kiyas temasini; “Bu jant1 nereden aldin, link atabilir misin?” veya
“Reklam m1 bu? Agik sdyle bari” gibi bilgi paylasimi ve tanitim igeren ifadeler
ise Reklam, Yardim ve iletisim temasini olusturmustur.

Tilim bu temalar, Braun ve Clarke’n (2022) 6nerdigi alti asamali tematik analiz
cergevesi izlenerek sistematik bicimde gelistirilmis ve adlandirilmistir. Ayrica
Lincoln ve Guba’nin (1986) giivenduyulabilirlik, inandiricilik, aktarilabilirlik ve
onaylanabilirlik Olgiitleri dikkate alinarak kodlamanin tutarlilii, verinin
baglamsal anlami ve analiz siirecinin izlenebilirligi giivence altina alinmistir.
Boylece calisma, dijital otomobil topluluklarinda kullanici sdylemlerini
bigimlendiren yapisal Oriintiileri hem iceriksel hem baglamsal agidan
saglamlastirilmig bir yontemsel zemin iizerinden ortaya koymustur.

BULGULAR

Dogan Kabak’m Instagram ve YouTube hesaplar1 incelendiginde 16 Agustos
2025 tarihi itibariyle, Instagram hesab1 @dogankabak’in 1,2 milyon takipgisi ve
2.002 gonderisi bulunmaktadir. Kabak, 22 Mayis 2011°’de actigt YouTube
kanalinda YouTubers.me’nin verilerine gére 2017 yilinda 100.000, 2019 yilinda
ise 1 milyon aboneye ulagmistir. Giincel olarak YouTube hesabi 2,77 milyon
aboneye ve toplamda 926.516.808 goriintiilemeye sahiptir. Kanalda paylasilan
en eski video, 11 Ekim 2016 tarihli “Dogan Kabak | Mitsubishi Evo 8 Orhangazi
Rallycross 2014 Facecam” baslikli i¢eriktir. Bu videoda Kabak, ralli pilotu olarak
direksiyon basinda yer almaktadir.

Tablo 1.

Ocak, Nisan, Agustos ve Aralik Aylarinda En Cok Yorum Alan Instagram
Gonderileri

Tarih Video Konusu Yorum Sayisi

3 Ocak 2024 Acun Ilicali’nin konuk oldugu 840
YouTube videosunun tanitimi

25 Nisan 2024 Renault Duster’in yeni model 1052
lansmani

31 Agustos 2024  Porsche marka otomobilin park 666
kamerasina yonelik elestiri

5 Aralik 2024 Mercedes marka bir otomobilin 695
MBUX sistemine iliskin eglenceli
icerik
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Arastirma kapsaminda Ocak, Nisan, Agustos ve Aralik aylarina ait gonderiler
incelendiginde; 3 Ocak 2024 tarihli, Acun Ilicali’nin konuk oldugu YouTube
videosunun tanitimi toplam 840 yorum almistir. 25 Nisan 2024’te paylasilan,
Renault Duster’in yeni model lansmanmna iligkin video ise 1.052 yorum ile
incelenen igerikler arasinda en ¢ok yorum alan gonderidir. 31 Agustos 2024’te
yayimlanan, Porsche marka otomobilin park kamerasina yonelik elestiri videosu
666 yorum ile incelenen igerikler arasinda en az yorum alan igerik olmustur. Son
olarak, 5 Aralik 2024’te paylasilan, Mercedes marka bir otomobilin MBUX
sistemine iliskin eglenceli igerik, yine otomobil tamitim icerikleri iireten Ozge
Karakaya ile birlikte hazirlanmis ve 695 yorum almistir (Kabak, 2024a, 2024b,
2024c, 2024d).

Tablo 2.
Ocak Ay1 Gonderisinin Tematik Dagilimi

Tema Frekans Yiizde
Dijital Duygulamim ve 238 %28.33
Kutuplasma

Statii ve Kimlik 336 %40
Arzulama 76 99,05
Mizah ve Gorsel Etkilesim 88 %10.47
Fiyat, Estetik ve Teknik 32 %3.81
Elestiri

Kiyas 45 %5.36
Reklam, Yardim ve 25 %2.98
Tletisim

Toplam 840 %100

3 Ocak 2024 tarihinde yayimlanan gonderi 230.985 begeni ve 840 yorum alarak,
incelenen igerikler arasinda en ¢ok begeni alan gonderi olmustur. Gonderi
aciklamasi olarak “Yeni yila hizli girelim dedik ve @acunilicali ile siiper bir
video ¢ektik. Daha 6nce hig bir yerde duymadiginiz otomobil hikayeleriyle dolu
bu videoyu izlemek igin profilimdeki linke tiklayabilirsiniz. Iyi seyirler' ~”
ifadesi kullanilmistir. Bu ag¢iklamadan, gonderinin bir YouTube videosunun
tanitim1 oldugu anlagilmaktadir.

Evrensel dl¢ekte projelere imza atan ve Tiirkiye’ nin en {inlii medya yiizlerinden
ve patronlarindan biri olan Acun Ilicali’'min kimligi, gonderide otomobil
imgesinin Oniine gegmistir. Yapilan yorumlar incelendiginde, 6zellikle Ilicali’nin
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sinifsal farkliligini ele alan “Statli ve Kimlik” kategorisine yonelik 336 yorum
tespit edilmistir. “Dijital Duygulanim ve Kutuplagma” kategorisinde ise konuga
kars1 sevgi ve nefret sdylemleri ile buna baglh tartigmalar1 igeren 238 yorum
bulunmaktadir. Bu iki kategori, toplam yorumlarin %68.33’iinii olusturarak
nitelikli cogunlugu saglamis ve yaklasik {igte ikilik bir orani temsil etmistir.

Geriye kalan 9%31.66’lik dilimi paylasan bes kategori ise su sekildedir:
Otomobilin arzulanmasina odaklanan “Arzulama” kategorisi 76 yorum, konuyla
ilgili mizahi igerikler ve gorsel paylasimlari iceren “Mizah ve Gorsel Etkilesim”
kategorisi 88 yorum, otomobille ilgili estetik ve teknik degerlendirmelerin
yapildig1 “Fiyat, Estetik ve Teknik Elestiri” kategorisi 32 yorum, diger
otomobillerle kiyaslamalarin yer aldig1 “Kiyas” kategorisi 45 yorum ve konuya
dogrudan ya da dolayli bicimde ilisen destek, yardim, reklam ve iletisim
taleplerini kapsayan “Reklam, Yardim ve iletisim” kategorisi 25 yorumdur.

Tablo 3.
Nisan Ayt Gonderisinin Tematik Dagilimi

Tema Frekans (N) Yiizde (%)
Dijital Duygulamim ve 31 %2.95
Kutuplasma

Statii ve Kimlik 38 %3.61
Arzulama 19 %1.81
Mizah ve Gorsel Etkilesim 258 %24.53
Fiyat, Estetik ve Teknik 321 %30.51
Elestiri

Kiyas 383 %36.31
Reklam, Yardim ve 2 %0.19
Tletisim

Toplam 1052 %100

25 Nisan 2024 tarihinde yayimlanan gonderi 43.920 begeni ve 1.052 yorum
alarak, incelenen igerikler arasinda en ¢ok yorum alan génderi olmustur. Gonderi
aciklamasinda “Tamemen yenilenen Duster artik Renault markasiyla satilacak.
Bu aksam tanitilan Duster Bursa’da tiretiliyor; 145 beygirlik tam hibrit ve 130
beygirlik mild hibrit motorlarla geliyor. Ayrica 4x4 secenegi olacak. Siparisler
Mayis ayinda almacak, Temmuz’da ise teslimatlar baslayacak. #renault #duster
#isbirligi” ifadesine yer verilmistir. Bu agiklamadan, gonderinin yeni bir
otomobil modelinin tanitimina iliskin oldugu anlagilmaktadir.

Konu itibartyla otomobilin teknik 6zelliklerine odaklanan bu gonderiye yapilan
yorumlar da ayni diizlemde sekillenmistir. Yorumlarin %56.82’si dogrudan
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otomobil imgesiyle iligkili olup salt ¢ogunlugu olusturmustur. Otomobil
imgesiyle baglantili olarak “Fiyat, Estetik ve Teknik Elestiri” kategorisinde 321
yorum, “Kiyas” kategorisinde ise 383 yorum yer almustir. Ugiincii sirada en ¢ok
yorum alan kategori “Mizah ve Gorsel Etkilesim” olmus, bu kategori 258 yorum
ile toplamin %?24.53’inii olusturmustur. Geriye kalan kategoriler ise su
sekildedir: “Dijital Duygulanim ve Kutuplagsma” 31 yorum, “Statii ve Kimlik” 38
yorum, “Arzulama” 19 yorum ve “Reklam, Yardim ve Iletisgim” 2 yorum.

Tablo 4.
Agustos Ay1 Gonderisinin Tematik Dagilimi

Tema Frekans Yiizde
Dijital Duygulamim ve 68 %10.21
Kutuplasma

Statii ve Kimlik 16 %2.4
Arzulama 27 %4.05
Mizah ve Gorsel Etkilesim 86 %12.91
Fiyat, Estetik ve Teknik 276 %41.44
Elestiri

Kiyas 193 %28.96
Reklam, Yardim ve 0 %0
Tletisim

Toplam 666 %100

31 Agustos 2025 tarihli Instagram gonderisi 23.608 begeni ve 666 yorum alarak,
incelenen igerikler arasinda en az etkilesim elde eden paylagim olmustur. Gonderi
aciklamasi “#porsche #panamera #reklam” seklinde ii¢ etiketle yapilmistir.
Aciklama metninin yazilmadig1r bu paylasimda, videonun kapak goriintiisiine
yazi eklenerek farkli bir acgiklama tarzi tercih edilmistir. Kapak gorselinde
“PORSCHE’NIN KAMERASINA COK SASIRACAKSINIZ!” ifadesi yer
almaktadir. Videoda ise Porsche Panamera’nin geri goriis kamerasinin kalitesi
elestirilmektedir.

Video konusunu destekler nitelikte yapilan yorumlarin %41.44’{inii olusturan
276’s1 “Fiyat, Estetik ve Teknik Elestiri” kategorisinde toplanmustir. Ikinci
sirada, 193 yorum ve %28.96’lik oranla “Kiyas” kategorisi yer almaktadir.
Geriye kalan kategoriler ise su sekilde dagilim gostermistir: 86 yorumla “Mizah
ve Gorsel Etkilesim”, 68 yorumla “Dijital Duygulanim ve Kutuplasma”, 27
yorumla “Arzulama” ve 16 yorumla “Statii ve Kimlik”. “Reklam, Yardim ve
[letisim” kategorisine ise herhangi bir yorum yapilmamustir.
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Tablo 5.

Aralik Ayt Gonderisinin Tematik Dagilimi
Tema Frekans Yiizde
Dijital Duygulamim ve 94 %13.53
Kutuplasma
Statii ve Kimlik 84 %12.09
Arzulama 19 %2.73
Mizah ve Gorsel Etkilesim 366 %352.66
Fiyat, Estetik ve Teknik 71 %10.22
Elestiri
Kiyas 58 %8.35
Reklam, Yardim ve 3 %0.43
Tletisim
Toplam 695 %100

5 Aralik 2024 tarihli Instagram gonderisi 105.208 begeni ve 695 yorum almustir.
Igerigin agiklama kisminda herhangi bir ifade yer almamaktadir. Agiklama metni
kullanilmayan bu paylasimda videoya “on-screen text” eklenerek farkli bir
anlatim tarz1 tercih edilmistir. Kapakta “BEKLENEN OZELLIK GELDI
YOLCU KOLTUGU FIRLATMA” ifadesi yer almaktadir. Videoda, Mercedes-
Benz marka otomobilin sesli yanit sistemine verilen “Hey Mercedes! On yolcu
koltugunu firlat” komutu sonrasi, sistemin firlatma igin geri sayimi baslatarak
sunroof perdesini a¢tig1, ardindan ise “Hayir sadece saka yapiyorum” ifadesiyle
sakay1 sonlandirdig1 goriilmektedir. Bu icerik, hem mizahi bir video olarak
degerlendirilebilmekte hem de Mercedes-Benz markasmin teknolojik
kapasitesini gdsteren bir tanitim niteligi tasimaktadir.

Yapilan yorumlarm ¢ogunlugu 366 yorum ve %52.66’lik oranla “Mizah ve
Gorsel Etkilesim” kategorisinde toplanmistir. Mizahi duruma eslik eden diger
yorum kategorileri ise su sekildedir: “Dijital Duygulanim ve Kutuplagma” 94
yorum, “Statii ve Kimlik” 84 yorum, “Fiyat, Estetik ve Teknik Elestiri” 71
yorum, “Kiyas” 58 yorum, “Arzulama” 19 yorum ve “Reklam, Yardim ve
Iletisim” 3 yorum.
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Tablo 6.

Incelenen Gonderilerin Genel Tematik Dagilim:
Tema Frekans Yiizde
Dijital Duygulamim ve 431 %13.25
Kutuplasma
Statii ve Kimlik 474 %14.57
Arzulama 141 %4.33
Mizah ve Gorsel Etkilesim 798 %24.53
Fiyat, Estetik ve Teknik 700 %21.52
Elestiri
Kiyas 679 %20.87
Reklam, Yardim ve 30 %0.92
Tletisim
Toplam 3253 %100

Tiim gonderilere yapilan toplam 3.253 yorum analiz edilmistir. Analiz edilen
yorumlarin genel dagilimi incelendiginde ii¢ kategorinin 6ne ¢iktig1
goriilmektedir. En yiiksek orana sahip kategori, 798 yorum ve %24.53’liik pay
ile “Mizah ve Gorsel Etkilesim” olmustur. Bunu, 700 yorum ve %21.52’lik pay
ile “Fiyat, Estetik ve Teknik Elestiri” ile 679 yorum ve %20.87’lik paya sahip
“Kiyas” kategorisi takip etmektedir. Dikkat ¢eken diger iki kategori ise 474
yorum ve %14.57°1ik pay ile “Statii ve Kimlik™ ile 431 yorum ve %13.25’lik paya
sahip “Dijital Duygulanim ve Kutuplasma” kategorileridir. En az yorum alan
kategoriler ise 141 yorum ve %4.33’liik pay ile “Arzulama” ile 30 yorum ve
%092°1ik pay ile “Reklam, Yardim ve Iletisim” kategorileri olmustur.

DIJITAL DUYGULANIM VE KUTUPLASMA

Aragtirmada 6ne ¢ikan temalardan biri, kullanicilarin yorumlarinda ortaya ¢ikan
dijital duygulanim pratikleri ve bu pratiklerin yarattig1 kutuplasma egilimleridir.
YouTube gonderilerinin altinda yapilan yorumlarda, igerik tireticisine, konuguna
veya videonun konusuna kars1 yogun bir sevgi, hayranlik ve destek sdylemi ile
birlikte ayni derecede giiglii bir nefret, elestiri ve kiigimseme sdylemine de
rastlanmaktadir.
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Sekil 1.
Ocak Ay1 Génderisi “Dijital Duygulanim ve Kutuplasma” Ornek Yorum

ethemsarac Aaa pedofili subyana sapik tarikatci acun degil mi o,
bu 7?2

56h Yanitla

perihan.gur.167 Acun kardesim sen herseyin en iyisine layik bir
insansin seni doguran anaya kurban olurum bu kadarmi

mukemmel insansin rabbim sana daha ziyade etsin ingallah

amin $6 89 A

Yanitla

(Kabak, 2024a)

Sekil 2.
Nisan Ay1 Génderisi “Dijital Duygulanim ve Kutuplasma” Ornek Yorum

zafer_durgunlu Renault bile kendi mollerini tiirkiyeden cekip
dacia modellerini renault olarak satacak ki bu durum 2.sinif
ekonomik oldugumuz géstergesidir. Giiney amerika
tilkelerindeki renault modellerine bakin hepsi dacia
modelleridir.

67h 247 e Yanitla

——  Yamitlan gér

. ) adal54 Renault duster giiney Amerika'da 2009 dan
beri zaten dretiliyor.

me Yanitla

.kodaloglu Adamlar Dacia y1 Renault yapmis senin
soziine bak.

nme Yanitla

Jjosianftw Yazik kafana

67h 7begenme Yanitla

"=\ zafer durgunlu beni elestirenler
austral ve koleos tiirkiyeye gelmeyince anlar ne demek
istedigimi

nme Yanitla

=\ zafer durgunlu Ergen misin birader ?

Yanitla

umitgunes007 Togg taki 6zelliklere bak 6yle tercih
etmigse dlkeyle ne alakasi var hyundai de burda
dretiliyor ve tim &zellikler vardi sanki sokaklarda hep
ezik araba var iilkenizle gurur duyun Bi ya

(Kabak, 2024b)
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Sekil 3.
Agustos Ayt Gonderisi “Dijital Duygulanim ve Kutuplasma™ Ornek Yorum

cm.p28 Gazzede su ekmek bulamiyor binlerce cocuk ! Adamin ¢,
dert diye ¢ok sasiracaksiniz dedigi seye bak !!! Cok sagirdim ,

insanlik bitmis 6lmiis selasi okunmuyor

49h Yanitla

(Kabak, 2024c¢)
Sekil 4.
Aralik Ayt Gonderisi “Dijital Duygulanim ve Kutuplasma” Ornek Yorum

efsanekurt9797 Mersedes ¢6p

35h 1begenme Yanitla

—— Yanitlan gizle

eraykole24 Bmw sanayiden ciksin dq

35h Yanitla

(Kabak, 2024a)

Resim 1’de goriildiigii lizere, tiretilen icerige konuk olan kisiyle ilgili su¢lama ve
ithamlarla yiiklii bir yorumun hemen yaninda yogun bir 6vgii ve sevgi igeren
baska bir yorumun yer almasi, dijital ortamda duygularin aynm1 génderi altinda zit
kutuplar halinde tiretilebildigini gdstermektedir. Resim 2’de ise Tiirkiye nin
ekonomik durumu ve Renault markasinin stratejileri iizerinden gelistirilen bir
elestiri goriilmekte; bu elestirinin altina yazilan cevaplarda politik diizeyde
kutuplagsmig bir tartigmanin hizla ortaya ¢iktigi anlagilmaktadir. Resim 4’te
gozlemlenen durum ise, kutuplasmanin yalmizca ideolojik ya da politik
meselelerde degil, marka tercihleri gibi goriiniiste basit tiiketim pratiklerinde bile
kendini gosterdigini ortaya koymaktadir. Resim 3’teki yorumlar ise insani
degerlerin ve politik gondermelerin i¢ ice gectigi, tiikketim igeriklerinin lireticisine
yonelik kisisel nitelikli yargilarin da dahil edildigi politiklestirilmis bir etkilesim
bicimini yansitmaktadir. Bu 6rneklerin tiimii bir arada degerlendirildiginde dijital
ortamlarin, duygularin hem olumlu hem de olumsuz bigimde kolektif olarak
iiretildigi ve hizla dolasima girdigi bir alan oldugunu kanitlamaktadir.

Dijital Duygulanim ve Kutuplagma temasi, Castells’in (2005) ag toplumuna
iligkin ¢ozlimlemeleriyle dogrudan ortiismektedir. Castells’e gore ag toplumunda
iletisim yalnizca bilgi akis1 iizerinden gergeklesmez; duygular, kimlikler ve
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anlamlar da bu aglara dahil olur ve dolasimin temel unsurlarindan biri héline
gelir. Bu nedenle dijital ortam, bireylerin yalnizca enformasyon tiikettigi degil,
ayn1 zamanda duygusal kimlik insa ettigi bir mekana doniisiir. Castells’in
“aglasmis iletisim” olarak tamimladig1 yapi, duygularin kolektif bicimde hizla
yayllmasimma ve belirli kutuplar etrafinda yogunlagmasina zemin hazirlar.
Yorumlarda gézlemlenen sert karsitliklar, duygusal patlamalar ve taraflasma, ag
toplumunda kimligin giderek daha fazla “duygusal performans” iizerinden
kuruldugunu gostermektedir. Kullanicilarin igerik iireticisini ya sahiplenen ya da
dislayan tavirlari, Castells’in belirttigi gibi, dijital alanlarin kimlik, aidiyet ve
karsitliklarin yeniden iiretildigi ag tabanl giic iliskileri tarafindan sekillendigini
kanitlar niteliktedir. Boylece duygulanim, yalnizca bireysel bir tepkiden ibaret
olmaktan ¢ikarak toplulugun orgiitlenme bicimini belirleyen temel bir motora
doniismektedir.

Bu temada ayrica yorumlarin duygusal ve kutuplastiric1 bir yap1 olusturdugu
goriilebilmektedir. Bu durum Baudrillard’in (1998) simiilakr ve simiilasyon
kavramlartyla iliskilendirilebilir. Baudrillard’a gére simiilasyon, gergeklik ile
temsil arasindaki smrlarin  ortadan kalktigi  bir diizlemi anlatir. Bu
duygulanimlar, gerceklikten ziyade dijital ortamin lirettigi sembolik bir atmosfer
icinde sekillenmektedir.

STATU VE KiMLIK

Analiz edilen yorumlarda 6ne ¢ikan temalardan biri diger de otomobilin yalnizca
bir ulasim araci degil, aym1 zamanda statii ve kimlik gostergesi olarak islev
gormesidir. Kullanicilar, liiks otomobil markalarma iligkin igeriklerde araclarin
teknik Ozelliklerinden ¢ok, bu araglarin sundugu prestij, ayricalik ve sosyal
konum iizerinde yogunlagmaktadir. Belirli marka model araglar ise fiyat ve
model baglaminda ne kadar giincel ve gecerli olsa da fakirlik sembolii olarak
yorumlanmaktadir. Bu baglamda, otomobil sahibi olmak ya da belirli bir marka
iizerinden kendini ifade etmek, bireylerin dijital ortamda kimlik algilarini insa
etme ve sergileme bigimlerinden biri haline gelmektedir.
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Sekil 5.
Ocak Ay1 Gonderisi “Statii ve Kimlik” Ornek Yorum

{? soner.ugur0 Araba tutkunu olmayan zengin var mi ya @
14

82h Yanitla

(Kabak, 2024a)

Sekil 6.
Nisan Ay1 Génderisi “Statii ve Kimlik” Ornek Yorum

G muratsartmi Fakir ruhundan kurtulamamis &

68h Yanitla

(Kabak, 2024b)

Sekil 7.
Agustos Ay Gonderisi “Statii ve Kimlik” Ornek Yorum

‘ bahce_mobilyasi Abi sasirmadim. Fakirim alamam

50h Yanitla

(Kabak, 2024c¢)

Sekil 8.
Aralik Ayt Gonderisi “Statii ve Kimlik” Ornek Yorum

-‘i.:sc ugurakkaban Zengin sakalan bunlar abi &

36h 10 begenme Yanitla

(Kabak, 2024d)

Resim 5, 6, 7 ve 8’de goriilen yorumlarda kullanicilarin, otomobiller iizerinden
yalnizca teknik bir degerlendirme yapmadigi; ayn1 zamanda belirli bir toplumsal
konumu, yasam tarzim1 ve kimlik yonelimini ifade ettigi gortilmektedir. Liiks
markalar1 tercih eden kullanicilar ile daha ekonomik ve ulagilabilir araglar
savunan kullanicilar arasindaki tartigmalar, iglevsel tercihlerden ¢ok sinifsal
aidiyetler, yasam standartlar1 ve sosyal statii {izerinden sekillenmektedir. Bu
durum, dijital platformlarda otomobil sOyleminin tiiketim kiiltiiriiyle
biitiinleserek bir kimlik gostergesine doniistiiglinii ortaya koymaktadir.
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Statii ve Kimlik temasi, hem Bourdieu’nun (1997) hem de Veblen’in (2015)
kuramsal gercevesiyle uyumlu bir yap1 sergilemektedir. Bourdieu’nun kiiltiirel
ve ekonomik sermaye kavramlari, kullanicilarin arag tercihlerinin bir ifadesi
olarak nasil konumlandirdigimi agiklamaktadir. Yorumlarda goriilen “zengin”,
“siradan” ya da “fakir” olarak sunulmasi, Bourdieu’nun habitus ve farklilagma
mekanizmalarini dijital ortama tasimaktadir. Ote yandan Veblen’in gosterisci
tilketim anlayisi, otomobil sdyleminin neden teknik degerlendirmelerin Gtesine
gecerek bir “goriiniirlik” ve “prestij” meselesi haline geldigini agiklamaktadir.
Kullanicilarin ara¢ marka ve modellerini ekonomik giiciin, bagar1 anlatisinin veya
sosyal prestijin bir kaniti olarak sunmasi; diger kullanicilarin ise bu tercihlere
elestirel ya da kiiglimseyici karsiliklar vermesi, Veblen’in tiilketimin sosyal statii
sergileme islevine iliskin tespitleriyle dogrudan uyumludur. Otomobillerin bir
kimlik gostergesi olarak goriilmesi, Thompson’in anlayisiyla dogrudan
iligkilidir. Thompson’a (2004) gore modern toplumlarda tiiketim nesneleri,
bireyin sosyal konumunu goriiniir kilan sembolik araglara doniisiir. Liiks
markalara yapilan Ovgiiler ya da ekonomik araglara yonelik kiicimseyici
sOylemler tam da bu sembolik ayrigmanin dijital ortamdaki yansimalaridir.
Featherstone’un (1996) postmodern tiikketim kiiltiirii yaklasimi da bu temaya
uygundur. Postmodern tiiketim kiiltiirli, bireylerin tiiketim nesnelerini yalnizca
kullanmak i¢in degil, aym1 zamanda kimlik performansi igin tercih ettigini
vurgular. Yorumlardaki “X marka kullanicilar1”, “alt segment”, “iist segment”
sOylemleri, otomobillerin bir kimlik performanst alanina doniismesini
gostermektedir.

ARZULAMA

Arzu, burada tiiketim kiiltliriiniin sembolik boyutlartyla da iligkilidir. Otomobil,
kullanicilarin goziinde yalnizca maddi bir sahiplik degil, ayn1 zamanda prestij,
Ozgiirlik ve toplumsal kabul gérme arzusu ile birlesmektedir. Bu nedenle,
arzulama sdylemleri, bireylerin kendilerini ait gérmek istedikleri toplumsal
konumun ipuclarim da tasimaktadir. Ozellikle liiks segmentteki araclara yonelik
yogun ilgi, bu markalarin simgesel degerlerinin arzu nesnesine doniismesini
saglamaktadir.
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Sekil 9.

Ocak Ay1 Génderisi “Arzulama” Ornek Yorum

\.‘-— muratfaydaci34 Olmadiki séyle bir arabammm

84h 1begenme Yanitla

——  Yanitlan gor (3)

(Kabak, 2024a)

Sekil 10.

Nisan Ay1 Génderisi “Arzulama” Ornek Yorum

beyazbal34 Yeni Duster cok giizel. Lakin bu arac ilk gériiciiye o
ciktiginda 6n 1zgarasinda Dacia markasinin yeni Logosu bu
otomobilde neden yok. Bence klasiklesmis Renault yazisi hig
yakismamis. Tabi birde rakebetci fiyat umanm bekledigimiz
uygunluk da olur

67h Yanitla

(Kabak, 2024b)

Sekil 11.

Agustos Ay Gonderisi “Arzulama’ Ornek Yorum

‘@ | ismailtopuzoglu 20 milyonluk arabam olsun geri goriis
& kamerasi olmasada olur &

45h Yanitla

(Kabak, 2024c¢)

Sekil 12.

Aralik Ayt Gonderisi “Arzulama” Ornek Yorum

i;: glshn0589 Cok iyi ya @ cla y1 verip bundan almak istiyorum )
manifest @

35h Yanitla

(Kabak, 2024d)

Resim 10 ve 12’deki yorumlarda ortaya ¢ikan en baskin egilimlerden biri,
otomobillerin salt bir ulagim araci olmaktan ¢ikarak arzu nesnesi héline
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gelmesidir. Yorumlarda goriilen ifadeler, bireylerin otomobile yonelik
tutkularini, bu tutku tizerinden kurduklar1 kimlik ve gelecek tahayyiillerini
gorilinlir kilmaktadir. Buna karsin, Resim 9 ve 11’deki yorumlarda otomobilin
kendisine degil, otomobilin temsil ettigi toplumsal statiiye duyulan bir ilgi ve
arzulama s6z konusudur. Dolayisiyla arzu, yalnizca bireysel bir begeninin
Otesinde, toplumsal anlamlari igsellestirildigi sembolik bir pratik olarak ortaya
cikmaktadir.

Bu bulgular, Veblen ve Bourdieu’nun agiklamalariyla iligkilendirildiginde daha
anlamli héle gelir. Veblen (2015), tiikketim nesnelerinin statli gdstergesi olarak
arzulandigin1 ve bu gosterisci tiiketimin bireylere sosyal konum sagladigim
savunur. Daha agik sekilde ifade etmek gerekirse arzulanan sey meta degil,
metanin temsil ettigi sosyal statii oldugunu 6ne siirmektedir. Bu baglamda
yorumlarda yer alan “hayalimdeki araba” ya da “buna sahip olsam yeter” gibi
ifadeler, otomobilin yalnizca islevsel bir ara¢ degil, toplumsal goriiniirlik
saglayan bir sembolik sermaye nesnesi olarak konumlandigini goéstermektedir.
Bourdieu’nun (1984) kiiltiirel ve sembolik sermaye kavramsallastirmasi ise
arzulamanin bireylerin sinifsal konumlar1 ve sahip olmak istedikleri habitus
iizerinden sekillendigini vurgular. Incelenen yorumlarda belirginlesen arzu, tam
da bu sermaye iliskileri ¢cer¢evesinde anlam kazanmaktadir. Featherstone (1996)
igin ise bu arzular; postmodern tiiketim kiiltiiriniin fetisize ettigi, otomobille
birlikte hayal edilen yasam bi¢iminin arzusudur.

MIiZAH VE GORSEL ETKILESIM

Yorumlarda en sik rastlanan unsur olan mizah ve gorsel etkilesim, kullanicilarin
araclarin Ozelliklerine dair yaptigi espriler, igerik iireticisinin sdylemlerini
doniistiirerek hem eglenceli bir iletisim ortami yaratmakta hem de topluluk
duygusunu pekistirmektedir. Mizah ve gorsel etkilesim, etkilesimi artiran bir arag
islevi gérmektedir.
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Sekil 13.
Ocak Ay1 Gonderisi “Mizah ve Gérsel Etkilesim” Ornek Yorum

@ \ yasin.ucarf

84h Yanitla

(Kabak, 2024a)

Sekil 14.
Nisan Ay1 Génderisi “Mizah ve Gorsel Etkilesim” Ornek Yorum

; ibrahim.ozdemir90 Arkalar kampana mi &

68h Yanitla

(Kabak, 2024b)

Sekil 15.
Agustos Ay Gonderisi “Mizah ve Gérsel Etkilesim” Ornek Yorum

“™  faydogan_Aynen cok kotu, seste gelmiyor. Tam dedik bir )

kisa metraj cekelim sunla olmadi iste

35h Yanitla

(Kabak, 2024c¢)
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Sekil 16.
Aralik Ayt Gonderisi “Mizah ve Gorsel Etkilesim” Ornek Yorum

emrhnvarlk

.

Q/ ""”

Eject-o seat-o0, cuz!

36h 27 begenme Yanitla

(Kabak, 2024d)

Resim 15°te goriildiigli lizere kullanic1 yorumlarinda mevcut duruma yonelik
mizahi bir etkilesim bigimi ortaya ¢ikmaktadir. Resim 14’te ise Dogan Kabak’in
otomobil incelemelerinde siklikla kullandigi “arka fren disk degil, kampana”
ifadesinin zamanla takipgiler arasinda bir i¢ sakaya doniistiigii goriilmektedir. Bu
ifade, yorumlarda sik¢a karsilasilan “Abi arkalar kampana mi?” geklindeki
tekrarlarla dijital topluluk kiiltiiri icinde kolektif bir mizah unsuruna
doniigmiistiir. Bu durum, dijital topluluklarin kendi jargonlarini ve mizah
pratiklerini liretme egiliminin somut bir 6rnegi olarak degerlendirilebilir.

Mizahla birlikte gorsel unsurlarin dolagima girmesi de dikkat ¢gekicidir. Resim 13
ve 16’da gorlldigi tizere, popiiler kiltiir referanslariyla yapilan gorsel
benzetmeler ya da videonun belirli karelerinin mizahi amagla yeniden tiretilmesi,
kullanicilarin yalnizea igerik tliketen pasif izleyiciler olmaktan ¢ikarak dijital
alanin yaratict aktorleri héline geldigini gostermektedir. Bu tiir gorsel
etkilesimler, platform i¢inde kolektif bir eglence kiiltiiriiniin olusumuna katki
sunmakta; topluluk {iiyeleri arasinda ortak bir dil ve ortak bir deneyim
yaratmaktadir.

Dolayisiyla mizah ve gorsel etkilesim temasi, otomobil iceriklerinin yalnizca
teknik bilgi aktarma isleviyle sinirli olmadigini, aym1 zamanda dijital topluluk
olusumu, duygusal etkilesim ve kolektif {iretim siirecleriyle yakindan iligkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda s6z konusu tema, Castells’in (2005)
dijital ag toplumuna iliskin analizleriyle uyumludur. Castells’e gore ag temelli
dijital kiiltiir, kullanicilarm igeriklere mizah, gorsellik ve yaratici yeniden iiretim
araciligiyla katilimin artirmakta; bdylece etkilesim sadece iletisimsel bir siireg
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degil, ayn1 zamanda ortak anlam {iretiminin gerceklestigi bir pratik haline
gelmektedir.

FIYAT, ESTETIK VE TEKNIK ELESTIRI

Incelenen yorumlarda 6ne gikan bir diger tema, otomobillere yonelik fiyat,
estetik ve teknik Ozellikler baglaminda yapilan elestirilerdir. Kullanicilar,
araclarin piyasa degerlerini erisilebilirlik agisindan degerlendirmekte, yiiksek
fiyatlar karsisinda elestirel sOylemler {retmektedir. Fiyatin yam sira
otomobillerin tasarim ve estetik yonleri de yorumlarda sikca tartisilmaktadir.
Araglarin dig goriiniisii, renk tercihleri, i¢ tasarim detaylar1 veya marka kimligiyle
uyumlu olup olmadig: gibi konular, kullanicilarin estetik begenileri iizerinden
dile getirilmektedir. Bu degerlendirmeler, Bourdieu’nun (2021) isaret ettigi
bicimiyle, kiiltiirel sermaye ve zevk yargilarinin dijital ortamda goriiniir hale
gelmesine aracilik etmektedir.

Sekil 17.
Ocak Ay1 Gonderisi “Fiyat, Estetik ve Teknik Elestiri” Ornek Yorum

berat isli_41 Siispansiyon ¢ok kotuuu bu aradaaa

84h Yanitla

mehmetbeyzeytinleri Cok bindim ¢ok rahat

84h Yanitla

(Kabak, 2024a)
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Nisan Ay1 Génderisi “Fiyat, Estetik ve Teknik Elestiri” Ornek Yorum

(Kabak, 2024b)

Sekil 19.

serimbeyy 1.5 dci renonun 2004-2005 yillarinda
piyasaya 65-115 hp ler arasinda stirdtigii k9k kodlu
motordur sorunsuzluguyla bilinir muadillerine gére
(1.4crdi 1.3mjet 1.4tdi) hem seridir hemde bakim
maliyeti uygun ustasi bol ve mekanik 6mrii bu diger
motorlara gore faha iyi oldugu icin piyasada cakilidir
6l 1.5 dci arabayi piyasaya piyasa ortalamalaninda bir
fiyata satabilirsin reno cephesinde gercekten
efsanelesmis motordur.2011 sonrasi degisken
geometrik turbo(vgt) sonrasi daha da popiiler aranan
makine olmustur 6 ileri manuelse bide 1300-1400 kg
lik c segmentin en agir sedanlanndan megane4 le bile
3.8-4.8 litre arasini yakalamak miimkiin hemde parcasi
ucuz tam 3 cocuklu orta direk aile babasi geng memur
isi makine yazilim atilsa bile dmiirli gidiyor makine
yani olay bu

67h 4 begenme Yanitla

Agustos Ay Gonderisi “Fiyat, Estetik ve Teknik Elestiri” Ornek Yorum

murat.kalan.68 Abi bende 2018 model var bu araba baya baya

arabaya tas cikarir dikat ederim e-hybrid modeli 462 beygir

700tork ful. Tank 65 litre 900km yol yapiyor ve ara¢ 2200kg £»

&» &8 Porsche

45h Yanitla

(Kabak, 2024c¢)
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Sekil 20.
Aralik Ayt Gonderisi “Fiyat, Estetik ve Teknik Elestiri”” Ornek Yorum

inanckeskin # Dogan Bey @ i satiscilan )
Me Connect acilacak diyerek bir cok arag satti. Cogu aracta bu
ozellikler yok ve acilmayacagini séyliiyorlar. Satis sirasindaki
soylemlerini hatirlatinca tizgiin olduklanini belirtiyorlar.

Stoklanindaki cogu araci yaniltici beyanlarla erittiler. Bu konu
forumlarda da konusuluyor. Bilginiz olsun istedim

35h 2 begenme Yanitla

(Kabak, 2024d)

Resim 17, 18, 19 ve 20’de goriilen yorumlar, temanin biiyiik boliimiinii olusturan
motor performansi, donamim Ozellikleri, giivenlik sistemleri ve dijital
teknolojilere iligkin degerlendirmelerden olusmaktadir. Kullanicilar, farkli marka
ve modeller arasinda karsilastirmalar yaparak igerik {ireticisinin sundugu bilgileri
kendi deneyimleri, teknik bilgileri ya da beklentileriyle iligkilendirmektedir.
Yorumlarin genel goriiniimii, otomobillere dair bilgi sahibi kullanicilarin teknik
ayrintilar1 detayli bir bigimde aktardigini gostermektedir. Bu teknik paylasimlar,
yalnizca bireysel goriis bildirmenin Gtesine gegerek diger kullanicilarin bilgi
diizeyini artirmay1 amaglayan bir bilinglendirme pratigi niteligi tagimaktadir.

Fiyat, Estetik ve Teknik Elestiri temasi; Weber’in (2012) modern toplumun
giderek hesaplanabilirlik, karsilastirilabilirlik ve teknik istiinliik ol¢iitleri
iizerinden isledigi kanmisiyla dogrudan ortiismektedir. Yorumlarda goriilen
sistematik degerlendirmeler tam olarak Weberci rasyonellesmis diisiinme tarzini
yansitmaktadir. Bourdieu’nun (2021) ayrim kavrami ise kullanicilarin araclara
yonelik fiyat-performans analizleri, estetik degerlendirmeleri ya da teknik
elestirileri, yalnizca rasyonel bir karsilasgtirmadan ibaret olmadigini isaret
etmektedir. Bu degerlendirmeler, toplumsal smiflara 6zgii farkli zevk, beklenti
ve tiiketim kodlarmin dijital ortamdaki yansimalar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

KIYAS

Analiz bir diger tema olan kiyas, kullanicilarin otomobilleri farkli markalar,
modeller ve smiflar lizerinden kiyaslama egilimleridir. Bu kiyaslamalar, cogu
zaman araglarmm performans, fiyat, estetik ve teknik donanim o6zellikleri
iizerinden yapilmakla birlikte kimi zaman da markalarin prestij ve imaj
degerleriyle iligkilendirilmektedir. Kullanicilar, igerik iireticisinin sundugu
otomobili yalnizca kendi basina degerlendirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda
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onu daha dnce tanitilan veya piyasada bilinen diger modellerle yan yana koyarak
anlamlandirmaktadirlar.

Sekil 21.
Ocak Ay1 Génderisi “Kiyas” Ornek Yorum

gltkn_kck3535 Bende seviyorum ama cok stikir doganim var
ama uzun yolda mahfediyor insani konfor yok bisey yok
oyuzden araba siirmekten nefret ediyorum byle bir sorunumuz

var sen liikse binince keyif aliyorsun

84h Yanitla

(Kabak, 2024a)
Sekil 22.
Ocak Ay1 Génderisi “Kiyas” Ornek Yorum

;_?_, mert.gndgduuu Arka stop egea ya kagiyor

67h Yanitla

(Kabak, 2024b)

Sekil 23.
Ocak Ay1 Génderisi “Kiyas” Ornek Yorum

ozgrsinn Valla bende f30 2014 BMW var benim kamera bundan
daha iyi

37h Yanitla

(Kabak, 2024c¢)

Sekil 24,
Ocak Ay1 Génderisi “Kiyas” Ornek Yorum

aracmotorbilgileri £2 BMW olsa coktan gezegenleri geziyordu
k o arkadas...

36h 61begenme Yanitla

(Kabak, 2024d)

Kiyas, dijital kullanicilarin yalnizca birer tiiketici olmadiklarini; ayn1 zamanda
icerikleri yorumlayan, anlamlandiran ve elestirel degerlendirmelerde bulunan
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aktorler olarak konumlandiklarim1 gdstermektedir. Resim 21°de goriilen
yorumda, igerikte yer alan konugun otomobilden aldig1 haz ile kullanicinin kendi
deneyimi arasinda bir karsilagtirma yapilmakta; boylece otomobilden zevk alma
pratiginin bireysel deneyimlere gore nasil farklilagtig1 ortaya konmaktadir. Liiks
segment bir aracin daha alt sinifa hitap eden modellerle karsilastirilmasi ise
yalnizca teknik niteliklerin degil, ayn1 zamanda statii, prestij ve sosyal konum
farkliliklariin dijital ortamda goriiniir hale geldigini gostermektedir.

Kullanicilarin farkli marka ve modellere dair kisisel deneyimlerini, gdzlemlerini
veya teknik c¢ikarimlarimi paylagmalar, dijital ortamda kolektif bir bilgi
havuzunun olusmasini saglamaktadir. Ornegin, Resim 22’de Renault Duster
modelinin arka stop tasariminin Fiat Egea ile benzerligi tartisilmakta; Resim 22
ve 23’te ise Mercedes-Benz ve Porsche modelleri BMW ile kiyaslanarak teknik
iistiinliikler, marka imaj1 ve kullanic1 beklentileri {izerinden degerlendirmeler
yapilmaktadir. Bu tiir kargilagtirmalar, bireysel yorumlarin 6tesine gegerek dijital
topluluk i¢inde paylasilan ortak bir kiyaslama pratigine doniismektedir.

Bu durum, kiyasin yalnizca teknik bilgi aligverisini degil, ayn1 zamanda aidiyet
ve topluluk ingasin1 miimkiin kilan bir etkilesim bigimi oldugunu gostermektedir.
Kiyas temasi, Veblen’in (2015) karsilastirmali tiiketim anlayisiyla yakindan
iligkilidir. Veblen’e gore tiiketim, mutlak sahiplikten ziyade bagkalartyla
kiyaslama temelinde anlam kazanir; bireyler tiiketim nesnelerini, sosyal
konumlarim1 gostermek ve farklilasmak icin kullanirlar. Bu baglamda
kullanicilarin  farkli markalar iizerinden gergeklestirdikleri karsilastirmalar,
yalnizca teknik tercihlere degil, ayn1 zamanda sosyal konumlanmalara isaret
etmektedir. Bourdieu (1997) agisindan bakildiginda ise bu kiyaslamalar,
bireylerin habituslarima uygun tiiketim nesnelerini one ¢ikararak kiiltiirel ve
sosyal farklilagma ¢abalarinin bir disavurumu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

REKLAM, YARDIM VE ILETIiSIiM

Analiz edilen igeriklerde, reklam, yardim ve iletisim amaciyla tigiincii kisiler
tarafindan yapilan yorumlar bulunmaktadir. Bu yorumlar, dijital toplulugu
etkilemek amaciyla konuyla ilintili veya ilintisiz ¢esitli icerikleri paylagimlariyla
olusturmaktadir. Bu yorumlarin amaci mevcut dijital topluluktan c¢ikar
saglamaktir.
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Ocak Ay1 Gonderisi “Reklam, Yardim ve Lletisim” Ornek Yorum

(Kabak, 2024a)

Sekil 26.

haberveotesitr Haber ve Otesi iletisim

WhatsApp iletisim

+90.533.085 45 07

Canli Haber ve Reklam Hatti

Dogrudan Haber Video Resim ve Bilgileri Gonderebilirsiniz...
Aninda yayina sunalim...

Reklam Bilgilerinizi Brostr ve Tanitim Tasanmlarinizi Génderin

Hemen Yayina sunalim.... Etiket ve Instagram Bilgilerinizi de

gonderiniz..
Tek Kosul Instagram Listenize bizi etiketlemeniz...
www.haberveotesi.com.tr

78h Yanitla

Nisan Ayt Gonderisi “Reklam, Yardim ve Iletisim” Ornek Yorum

. renaultturkiye £ Tirkiye'nin Yeni Duster’i

(Kabak, 2024b)

Sekil 27.

67h 291 begenme Yanitla

Nisan Ayt Gonderisi “Reklam, Yardim ve Iletisim” Ornek Yorum

(Kabak, 2024b)

byduster Renault Duster aksesuarlan icin sayfamiza bekliyoruz
cok yakinda...

18h Yanitla

o
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Sekil 28.
Aralik Ayr Gonderisi “Reklam, Yardim ve Iletisim” Ornek Yorum

m’.ﬁ‘[ zeromilestv @zeromilestv kanalima destek olabilirseniz cok
ZEROMILES

mutlu olurum

36h Yanitla

(Kabak, 2024d)

Resim 25°te goriildiigli iizere, igerikle dogrudan ilgisi olmayan bir hesabin
mevcut kalabalig firsata ¢evirerek bir “tabela” iglevi gordiigii ve kullanicilari
kendi sayfasina yonlendirmeye calistigt gozlemlenmektedir. Resim 26°da yer
alan yorum her ne kadar dogal bir kullanici etkilesimi gibi goriinse de igerik
iireticisi ile marka arasindaki is birliginin gorliniirliigiinii artirmaya ydnelik bir
stratejik iletisim pratigi olarak degerlendirilebilir. Resim 27 ve 28’de ise igerikle
dogrudan iligkili diger sayfalarmm, bir araya gelen topluluktan ticari veya
tanitimsal ¢ikar elde etmeye yonelik agik ¢abalar1 goriilmektedir. Bu durum,
geleneksel cars1 ve pazar kiiltliriiniin dijital ortama aktarilmig bir bi¢cimi olarak
yorumlanabilir; kullanic1 yogunlugunun oldugu alanlarda goriiniirliik kazanma
ve ekonomik firsatlar yaratma davranislari, sosyal medya platformlarinda benzer
sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Reklam, Yardim ve Iletisim temasi, Castells’in (2005) dijital aglarin ekonomik
islevleri iizerine yaptig1 tespitlerle yakindan iliskilidir. Castells’e gore dijital
aglar, yalmizca bilgi ve iletisim akiginin saglandig1 bir alan degil, ayn1 zamanda
ekonomik faaliyetlerin, mikro girisimlerin ve reklam stratejilerinin 6rgiitlendigi
yapilardir. Incelenen yorumlarda iiciincii kisiler tarafindan yapilan parga satisi,
yonlendirme, kisisel hesap tanitimi veya yardim talepleri, kullanicilarin dijital
ortami yalmzca bir etkilesim mecrasi olarak degil, ayn1 zamanda ekonomik
firsatlarin tiretildigi bir ag mekani olarak gordiiklerini gdstermektedir. Bu durum,
sosyal medya platformlarinda iletisimin ekonomik faaliyetlerle i¢ ice gegmis ¢cok
katmanli bir yapr sergiledigini ortaya koymaktadir.

Ortaya ¢ikan piyasa ve pazarlama durumu ise Weber’in (2012) modern toplumda
ekonomik eylemler giindelik davranislarin ayrilmaz bir parcasi haline geldigi
fikriyle Ol¢lismektedir. Yorumlarda goriilen parca satisi, hesap tanitimi,
yonlendirme gibi pratikler, dijital ortamin piyasa mantif1 tarafindan nasil
sekillendirildigini gostermektedir.
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SONUC

Bu ¢alismada, otomobil tanitim hesaplarindaki dijital topluluk kiiltiirlerini
incelemek amaciyla netnografik bir arastirma uygulanmistir. Arastirma
kapsaminda Dogan Kabak’in Instagram sayfasinda paylasilan 2024 yilina ait
Ocak, Nisan, Agustos ve Aralik aylarinda en c¢ok yorum alan gdnderiler
secilmistir. Arastirmada, kullanici yorumlar1 yalnizca igeriksel diizeyde
smiflandirilmakla kalmamig, ayn1 zamanda sOylemsel boyutlartyla da ele
alinmistir. Tematik sOylem analizi yontemi dogrultusunda, yorumlarda kullanilan
dilsel yapi, ifade bicimleri ve anlam Oriintiileri sistematik bigimde
¢Oziimlenmistir. Bu yaklasim, kullanicilarin otomobillere dair
degerlendirmelerinin ~ Otesinde;  toplumsal  kimlik, aidiyet duygusu,
duygulanimsal yonelimler ve kiiltiirel degerleri nasil yeniden iirettiklerini
gOriiniir kilmay1 amaglamigtir.

Analiz siirecinin ilk asamasinda, yorumlar betimleyici kodlama yoluyla
yapilandirilmis ardindan benzer sdylemler tematik kiimelerde bir araya
getirilmistir. Bu siirecte, tekrar eden dilsel ve kiiltiirel oriintiiler {izerinden yedi
ana tema belirlenmistir: “Dijital Duygulanim ve Kutuplagma”, “Statii ve Kimlik”,
“Arzulama”, “Mizah ve Gorsel Etkilesim”, “Fiyat, Estetik ve Teknik Elestiri”,
“Kiyaslama” ve “Reklam, Yardim ve Iletisim”. Bu temalar, dijital topluluklarin
sOylemsel iiretim bigimlerini ve kiiltiirel etkilesim dinamiklerini ortaya koyarak,
dijital kiiltiiriin ¢cok katmanli yapisin1 anlamaya katki sunmaktadir.

Bu c¢alismada ortaya ¢ikan temalar, yalnizca kullanicilarin otomobil tanitim
hesaplar1 altindaki yorumlarina dair yiizeysel bir betimleme sunmakla
kalmamakta; ayn1 zamanda dijital topluluklarm nasil isledigini, tiiketim
pratiklerinin hangi sembolik, kiiltiirel ve ekonomik anlamlar tasidigim ve
bireylerin sosyal medyadaki konumlanmalarin1 da gorliniir kilmaktadir. Bu
incelemenin sonucunda ¢aligmanin temel varsayimi olan, otomobil igeriklerine
yapilan kullanict yorumlarmin yalmzca teknik degerlendirmelerden olusmadigi
dogrulanmaktadir. Bu yorumlarin arka planinda tiiketim kiiltiirdi, statii beklentisi,
kimlik ingasi, dijital duygulanim, toplumsal kutuplasma ve karsilagtirma
pratikleri gibi daha genis toplumsal siireclerin bulundugu kanitlanmaktadir. Bu
dogrultuda aragtirma, otomobil odakli dijital igeriklerin yalnizca bilgi
paylasimma hizmet etmedigini; aym1 zamanda kullanicilarm duygularim,
beklentilerini, aidiyetlerini ve toplumsal konumlanmalarini ifade ettikleri ¢ok
katmanli bir etkilesim alan1 olusturduguna ulasilmaktadir.

Bu ¢ok katmanli yapinin, temalar {izerinden analiz edildiginde farkli teorik
cercevelerle uyum gosterdigi goriilmektedir. Dijital duygulanim, mizah ve gorsel
etkilesim pratikleri Castells’in ag toplumunda duygularim, imgelerin ve kiiltiirel
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formlarin dolagima girme hizina isaret etmektedir. Aynmi sekilde, kutuplagsma ve
duygusal tepki iiretimi Baudrillard’in simiilasyon perspektifiyle de ortiigmekte;
kullanicilarin deneyim ve tepkilerinin ¢ogu zaman dijital temsiller iizerinden
sekillendigini gostermektedir. Statii, kimlik ve arzulama odakli yorumlar ise
Bourdieu’nun kiiltiirel sermaye ve habitus kavramlariyla birlikte Veblen’in
gosterisci tiiketim yaklasiminin giiclii bir sekilde dijital ortamda yeniden
iiretildigini ortaya koymaktadir. Featherstone’un postmodern tiiketim kiiltiiriine
dair tespitleri ve Thompson’mn sinifsal anlatilarn da kullanicilarin otomobil
igeriklerini bir tiir kimlik performansi alanina doniistiirdiigiinii desteklemektedir.

Fiyat, estetik ve teknik degerlendirme pratikleri Weber’in rasyonellesme ve
hesaplanabilirlik anlayisiyla iligkilendirilirken; kiyaslama davranislar1 Veblen’in
karsilagtirmali tiiketim teorisini dogrular niteliktedir. Ek olarak reklam,
yonlendirme ve yardim temalari1 hem Castells’in dijital aglarin ekonomik
islevlerine yaptig1 vurgu hem de Weber’in kapitalist eylem rasyonalitesiyle
uyumlu bir Oriintii sergilemektedir.

Tiim bu bulgular bir arada degerlendirildiginde, otomobil igeriklerine yapilan
kullanict yorumlarmin yalnizca anlik tepkiler veya bilgi aligverisi olmadigi; daha
genis bir sosyokiiltiirel gerceve iginde anlam kazanan, tiikketim pratikleriyle i¢ igce
gecmis, sembolik ve duygusal bir iletisim alani olusturdugu sonucuna
ulagilmaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma, dijital platformlardaki otomobil temali
etkilesimlerin, ¢agdas tliketim kiiltiiriiniin, sinifsal konumlanmalarin, kimlik
performanslarinin ve dijital duygulanim bigimlerinin goriiniir hale geldigi zengin
bir sosyolojik alan sundugunu ortaya koymaktadir.

Arastirma, sosyal medyadaki otomobil topluluklarinin kullanicilar i¢in yalnizca
bilgi veya {irlin paylasimi platformlar1 olmadigini, aym1 zamanda bireylerin
sosyal ve kiiltiirel etkilesimlerini gdsterdikleri, kimliklerini ve statiilerini ifade
ettikleri dijital alanlar oldugunu ortaya koymaktadir. Kullanicilar, yorumlar ve
etkilesimler araciligiyla birbirleriyle iletisime ge¢cmekte, ortak ilgi ve
deneyimlerini paylasmakta ve bu sayede topluluk aidiyetini gliclendirmektedir.
Bununla birlikte, ¢calisma yalnizca tek bir hesap tizerinden yiiriitiildiigii icin genel
otomobil topluluklarini temsil etme acisindan sinirlidir ve farkli hesaplarin,
marka tiirlerinin veya igerik bigimlerinin analiz edilmesi, daha genis ve kapsaml
sonuglar elde edilmesini saglayabilir. Gelecek aragtirmalar, cesitli sosyal medya
platformlarimi1 ve kullanic1 etkilesimlerini dikkate alarak, dijital topluluk
kiiltiirlerinin dinamiklerini ve kullanici davraniglarimi daha ayrintili bigimde
inceleyebilir ve bdylece otomobil tanitim hesaplarinin veya diger ¢esitli alanlarda
icerikler iireten hesaplarin toplumsal ve kiiltiirel islevlerine dair daha biitiinciil
bir anlayis sunabilir.
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