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Mehmet Hakan MAMUS, Tamer ASLAN

TURKIYE’'DE AMERIKAN TUKETIM ALISKANLIKLARININ
YAYGINLASMASINDA SOSYAL MEDYA KULLANICILARININ ROLU

0z

Tim diinyada, kiiresellesmenin etkisiyle uluslarin titkketim aligkanliklar: her
gecen giin daha fazla birbirine benzemeye baglamistir. Bu degisim hareketinden
Tiirkiye de etkilenmis; zellikle son zamanlarda, Amerikan tiiketim aligkanliklar:
Tiirk halk: tarafindan daha fazla benimsenmeye baslanmistir. Bu degisimi anlaya-
bilmek ve yorumlayabilmek adina, caliymada oncelikle titketim ve tiiketim kiiltiirt
kavrami hakkinda yapilmis tanimlara yer verilmektedir.

Sosyal medya kullanim oranlarinin her gegen giin artmasi, Tiirkiyede ve diin-
yada titketim aligkanhiklarinin degisiminin hiz kazanmasina sebep olmaktadir.
Sosyal medya ve tiiketim iliskisinin incelendigi bu ¢alismada, “giinceli kacirma
korkusu” olarak tanimlanan psikolojik bir durum olan FoMO’nun; kisinin, tiike-
tim davranigina etkileri tizerine literatiir taramalarina yer verilmistir. Arastirma
kapsaminda sosyal medyanin firmalar nezdinde yaratmis oldugu reklam potansi-
yeline deginilse de, caliymanin odak noktas1 “sosyal medyadaki kullanici davrani-
sinin tiiketime etkileri” olarak belirlenmistir. Bu nedenle, sosyal medya kullanici-
larinin paylagimlarinda yer alan “goniillii reklam yapma” davranis1 6ncelikli olarak
incelenmektedir.

Tirkiyede tliketici davranisinin Amerikanlasmasi, sosyal medya mecralar var
olmadan yillar 6nce 20. yiizyilin ortalarina dayanmaktadir. Bu nedenle ¢alismada,
Tiirkiyede tiiketim aliskanliklarinin degisiminin tarihi hakkinda yapilan arastir-
malara yer verilmektedir. Tiiketim, sosyal medya, FoOMO ve tiiketim kiiltiirii tarihi
lizerine yapilan literatiir taramalariyla desteklenen arastirmanin ana problemi: tii-
ketimde Amerikanlasma siirecinin Tiirkiyede son zamanlarda etkisini arttirarak
devam etmesinde, sosyal medya kullanicilarinin roliinii tespit edebilmektir.

Anahtar Kelimeler: Tiketim, Titketim Kiltiirti, Amerikanlagma, Sosyal Medya,
FoMO.
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA USERS IN THE SPRERD OF
AMERICAN CONSUMPTION HABITS IN TURKEY

ABSTRACT

The impact of globalization has led to a convergence of consumption habits
among nations worldwide. Turkey has also been affected by this shift, with Ame-
rican consumption habits increasingly being adopted by the Turkish population,
particularly in recent times due to the influence of social media. In order to un-
derstand and interpret this change, the study primarily includes definitions of the
concepts of consumption and consumption culture.

The increasing use of social media in Turkey and around the world has accele-
rated the change in consumption habits. In this study, which examines the relati-
onship between social media and consumption, literature reviews are included on
the effects of “FoMO’} a psychological phenomenon defined as a “ fear of missing
out,” on an individual’s social media use and consumption behavior. The study also
touches on the advertising potential created by social media for companies, but the
focus of the study is on “the effects of social media user behavior on consumption.”
Therefore, the primary focus of the study is on the behavior of social media users
who voluntarily make advertisements.

The Americanization of consumer behavior in Turkey dates back to the mid-
20th century, long before the existence of social media. Therefore, in the scope of
the study, research on the historical change of consumption habits in Turkey is
included.

Keywords: Consumption, Consumption Culture, The Americanization, Social
Media, FOMO.

ek
GIRIS

Kapitalizmin etkisiyle, markalarin ¢ikarlar1 dogrultusunda, tiim diinyada
tilketim kiiltiiriinde yasanan degisim giderek hiz kazanmaktadir. Medyanin
gelismesi ve sosyal medyanin ortaya cikisiyla daha da etkisini arttiran “tiiketimde
kiiresellesme siireci’nden, Tiirkiye de mutlak surette etkilenmistir. Tiirkiyede tiike-
tim kiltirinin degisimine, hem giiniimiizde hem de tarihsel olarak bakildiginda
Amerikan etkisinin ¢ok yiiksek oldugu gozlemlenmektedir. Amerikan hayat stili-
nin ve Amerikan markalarinin 1950’i yillardan bu yana giderek Tiirkiye titketim
aligkanliklarmin bir pargasi haline gelmesi siirecinde, devlet politikalar1 ve medya-
nin etkisi basta olmak tizere ¢ok fazla etmen bulunmaktadir.
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Aragtirmalar neticesinde; Tirkiyede tiiketim kiltiiriinde yasanan degisimi
anlayabilmek i¢in oncelikle titketim ve tiiketim kiiltiirti kavramlarinin anlatilma-
s1 gerektigi tespit edilmistir. Bu baglamda ¢aligmada, ilk olarak tiiketim ve tiike-
tim kiltard kavramiyla alakaly, literatlir taramalarindan elde edilen verilere yer
verilmektedir.

Arasgtirma kapsaminda, ayrica Tirkiyede Amerikan tiiketim aligkanliklarinin
son dénemde yayginlagmasinda ana etmen oldugu belirlenen “sosyal medya” kav-
ramina odaklanilmaktadir. Bu dogrultuda 6ncelikle sosyal medya ve titketim ilis-
kisi hakkinda yapilan aragtirmalara ve ¢ikarimlara yer verilirken; sosyal medya ve
titketim iliskisinin ana tetikleyici unsuru olan “FoMO”ya yani “giinceli kagirma
korkusu”na da deginilmistir. Caliyma, dogrudan sosyal medyanin mecra olarak
tilketime etkisinin ele alinmasindan ziyade bizzat sosyal medya kullanicilarinin
davranislarinin Tiirkiyedeki titketim aligkanliklar: izerindeki etkilerine odaklana-
cag1 icin, kisisel sosyal medya sayfalarinin reklam mecrasina déniisiimii hakkinda
aragtirmalara ve ¢ikarimlara yer verilmektedir.

Tiirkiyedeki tiiketim aligkanhiklarinin degisimi ve Amerikanlagma siireci, ta-
rihsel olarak da ele alinmis olup, 1950’lerden bu yana Tiirkiyedeki tiiketim kiiltii-
riiniin degisimine sebep olan unsurlar aragtirilmstir.

Tiirkiyede son donemde Amerikan tiiketim aligkanliklarinin daha ¢ok yaygin-
lagtig1 gozlemi sebebiyle, ¢alismanin ana zaman dilimi, “sosyal medya sonrasi do-
nem” olarak belirlenmistir. Tiirkiyedeki sosyal medya kullanicilarinin yapmis ol-
duklar1 paylagimlarla, titketim davraniglarindaki Amerikanlasmada ne kadar rolii
olduklar1 aragtirilmistir. Arastirmada, sadece markalarin ve {inlii kisilerin degil
bizzat tiitketicilerin Amerikan tiiketim nesnelerinin sosyal medya yoluyla pazar-
lanmas: siirecinde nasil bir rol aldig1 ortaya konulmaktadir.

1. KAVRAM OLARAK TUKETIM VE TUKETiIM KULTURU

Zamanin sartlarina gore doniisen her kavram gibi titketim de modernlesmeyle
birlikte ciddi bir degisim géstermis ve toplumsal dontisiimleri ifade etmede en ¢ok
kullanilan kavramlardan biri haline gelmistir. Bu sebeple titketim kavrami iizerine
yapilmig, her donemde kabul gorebilecek genel tanimlarin disinda, dénemin getir-
digi kosullarla sekillenmis yeni deger ve anlamlari icinde barindiran tanimlar da
mevcuttur (Organ, 2004, s. 11).

Ilter'e gore, titkketim; temelde ihtiyaglarin giderilmesi seklinde tanimlansa da,
sadece iktisadi bir olgu olarak degil; ayn1 zamanda farkl: tilkeler ve uluslarca be-
nimsenen, zamanin sartlarina gore degisiklik gosterebilen, kiiltiirel ve sosyal de-
gerlerle sekillenen, toplumsal bir olgu olarak tanimlanmalidir (2019, s. 461).
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Bir¢ok disiplinle iligkili bir kavram olan titketim, sosyolojik, psikolojik ve ik-
tisadi olarak tanimlanabilir (Coskun, 2011, s. 27). Tiiketim kavraminin bu yo6nil,
kavramin sadece, ele alindig1 doneme degil, iliskilendirildigi alana gore de tanim-
lanabilir bir yapisi olmasina sebep olmaktadir.

Baudrillarda gore tiiketim oncelikli olarak tabii olandan degil, kiiltiir ala-
nindan tiretilmis bir kavramdir (Or¢an, 2004’ten aktaran,: Cogkun, 20, s. 28).
Titketimi, ihtiyact karsilama ve fayda elde etme faaliyeti olarak goren iktisatcilarin
gortslerinin aksine, Baudrillard, titketimi herhangi bir malin fayday: ortadan
kaldirma arzusu olarak kabul eder ve ihtiyac1 karsilamaktan ¢ok bir gosterge sistemi
olarak ifade eder. Titketim, insanin kendini konumlandirma aract olmasinin yani
sira bir yorumlama ve iletisim siirecidir (Arikan vd., 2013, s. 184).

Titketim, giiniimiiz diinyasinda iktisadi veya toplumsal bir kavramin &tesine
geemis, bir ideoloji olarak tanimlanmaya baslanmistir. Tiitketim ideolojisi, tiretim
ve satin alimin siirekli artt1ig1 zengin bir yasami temel alir. Daha ¢ok olumsuz ¢agri-
simlarla anilan titketim ideolojisi, insanlar1 bagiml kilarak 6zgiirliikleri kisitlayan
ve birbirlerine yabancilagtiran bir unsur olarak gériilmektedir (Odabasi, 1999, s. 4).

CelikKe gore; kiiltiirel anlam ¢er¢evesinden bakildiginda titketim kavramini iki
ana gorisle anlatmak miimkiindiir: Birinci goris; tiretilen {irtin ve sunulan hiz-
metlerin tiiketiciye teslim edilmesini kapsar. ikincisi ise tiiketicilerin kisisel bege-
nilerinin, degerlerinin, bireysel ve toplumsal yasam bi¢imlerinin bir ifadesi olarak
kiiltiiriin, tiiketim davranisinda baskin hale gelmesi anlaminda kullanilmaktadir
(Celik, 2009'dan aktaran: Ilter, 2019, s. 462). Bu dogrultuda titketim kiiltiirii kav-
ramini iki farkli gekilde de kullanmak miimkiindiir. Bunlardan ilki, toplumlara
ozgii gelenek, hayat tarzi ve tiiketim aliskanliklarini belirlemek igin titketim kdiltii-
rii kavraminin kullanilmasidir. Bu tanim, tiiketimi, insanin var oldugu ilk tarihsel
donemlerden, kiiresellesen modern topluma kadar tiim donemlerde varhigini siir-
diiren bir kavram olarak kabul etmektedir. Tkinci kullanima gore tiiketim kiiltiird;
pazar ekonomisi temelli, sadece post-modern dénem insaninin muhatap oldugu
bir olgu olarak, ortak titketim davranisinda bulunan gruplari tanimlamak i¢in kul-
lanilmaktadir (ilter, 2019, s. 462).

Mahtoltra’ya gore; titketim kiiltiirii, her zaman ve her yerde bulunan bir dizi
davranig olan “ticari tirinlerin tiikketiminin” egemen oldugu bir sistemdir. Ayni
zamanda, mevcut kiiltiirel degerlerin, normlarin ve alisilmig is yapma bigimlerinin
kugsaktan kusaga aktariminin genel olarak giindelik yasamin, 6zel alaninda 6zgiir
kisisel se¢imin uygulanmasiyla gergeklestirildigi anlasilan” bir sistemdir (Maholtra
vd: 2010, s. 1).

Kiiltiirel faktorler (degerler ve inang sistemleri, iletisim ve dil sistemleri, ritii-
eller, eserler, semboller vb.) insanlarin kararlarini etkilemektedir. Bu nedenle kiil-
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tiirtin titketici davraniglar iizerine bityiik etkisi bulunmaktadir (Craig ve Douglas,
2005). Kiiltiiriin titketim davranigina etkisi, tilkeler arasindaki titketim aligkanlik-
larmin farklhiliklart tizerinden incelenebilmektedir. Buna 6rnek olarak Amerikan
vatandaslarinin biiyiik, daha fazla yakat tiiketen ve yiliksek bagaj kapasitesine sahip
araglar satin almasi; Avrupa ve Dogu toplumlarinda daha kiigiik araglarin tercih
edilmesi 6rnek gosterilebilir. Genellikle yemek hazirlama siireglerinde daha az esya
ve malzeme kullanan Japonya vatandaslar: tezgah tistiine yerlestirilebilen kiigiik
kapasiteli bulagik makineleri kullanirken, daha kalabalik ailelere ve farkli yemek
hazirlama aligkanliklarina sahip Tiirk vatandaglarinin ise daha yiiksek kapasiteli
bulagik makinesi kullanmasi da kiiltiir-tiiketim iligkine 6rnek olarak verilebilir.

2. SOSYAL MEDYA VE TUKETIM iLISKiSI

En giincel trendleri yakalayabilmek ve bununla baglantili olarak degisim ve do-
nisiim gerektiren pazarlama stratejileri uygulamak i¢in en etkili kanallardan biri
sosyal medyadir. Tiiketicinin satin alma davranislari, geleneksel medyanin yerini
yeni medyaya birakmasiyla yasanan dontistimlerle giderek farklilagmigtir. Tiike-
ticiler, sadece satin alim gerceklestirmek i¢in degil, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi
toplamak ve arastirma yapmak i¢in de sosyal medyay1 kullanmaktadir. Uriin veya
hizmetlere kullanicilar tarafindan yapilan yorumlar ve iiriin incelemelerinin, kisi-
nin satin alma davranisi iizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Firmalar ve mar-
kalar da sosyal medya {izerinden tiriiniin veya hizmetinin tanitimini yapabilmekte
ve kullanicilarla dogrudan iletisime gegebilmektedir (Sener ve Yiicel, 2020, s. 267-
268). Sosyal medyanin bir arag olarak sundugu olanaklar, hem kullaniciyla diger
kullanicilar arasinda, hem de firmayla kullanici arasinda iletisimi giiglendirmekte,
bu etkilesimli ortam etkili bir pazarlama yontemi olarak kullanilabilmektedir. Her
gecen giin artan kullanici sayilariyla sosyal medya mecralari, 6zellikle firmalarin
pazarda var olmak icin mutlak olarak kullanmasi gereken alanlara dontismiistiir.

Sosyal medyanin yayginlasmas: titketici davranisinda koklit degisikliklere
neden olmustur. Facebook, Twitter, Instagram ve TikTok gibi sosyal medya mec-
ralar1 ve Whatsapp, Messenger gibi mesajlagma uygulamalari, tiiketicinin satin
alma karar asamasinin birer parcas: haline gelmistir. Bu mecralar yardimiyla tii-
keticiler tirtin veya hizmet hakkinda arastirma yapmakta ve diger kisilerin tavsiye
ve yorumlarindan faydalanmaktadir (Oz, 2018, s. 73). Kullanicilar, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla, popiiler sanatci, sporcu ve is insanlarinin tercih ettigi ki-
yafetleri, kullandig1 kozmetik triinlerini, gittikleri restoranlar: ya da tiikettikleri
yiyecek-igecekleri 6grenebilmekte; hatta onlarla dogrudan iletisime gegip tirtinler
ve hizmetlerle ilgili tavsiyelerine ulagabilmektedir (Oz, 2018, s. 73-74). Kullanicilar
ortak tiiketim davranigina sahip diger kisilerle sosyal aglarda gruplar kurabilmek-
tedir. Uyesi olduklar1 gruplarda kullandiklari iiriinler hakkindaki deneyimlerini
paylasarak diger kullanicilarin bu deneyimlerden istifade edebilmesini saglayabil-
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mektedir. Bizzat kullanici tarafindan yapilan bu paylagimlar marka imajinin giic-
lenmesine ve miisteri sadakatinin olugmasina katk: saglamaktadir (Aksu, 2013, s.
27). Tiiketici, genellikle olumsuz bir deneyim yasadiginda bunu diger kullanicilar-
la paylasma ihtiyaci hissetmekte; bu nedenle sosyal medyada tirtinler hakkindaki
olumsuz yorumlar daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal aglarda iirtin veya hiz-
metler hakkinda yapilan bu olumsuz yorumlar ise ilgili firma i¢in geri dontisii zor
olan bir imaj zedelenmesine neden olabilmektedir.

Gliniimiizde sosyal medya, bireylerin kendi yasam stillerini ve kisisel imajlarini
sergiledikleri bir mecraya déniigmiistiir. Sosyal medya, kisiye diger kullanicilarin
yagam stillerine ulagabilme, kendi imajin: yaratip sergileme ve kisisel yasam stili-
ni paylagma imkani tanimaktadir. Sosyal medya platformlarinin mekan ve zaman
sinirlamast olmamasi, etkilesimli yapisi ve erisilebilirliginin son derece kolay ve
ucuz olmasi, onu gosteris tiikketimi igin uygun bir mecra haline getirmistir (Sabun-
cuoglu, 2015den aktaran: Ilhan, 2018, s. 51).

Leader’a gore tiiketim kiiltiiri, istekler, ihtiyaclar ve sahip olunmasi gerekenler
arasindaki ayrimi bulaniklastirmaya dayanir. Cagdas toplumda, bir bireyin basarisi
¢ogu zaman materyalist bir mercek kullanilarak ve kisinin satin alma becerisine
gore Olgiiliir. Bu yiizden insanlar basarili oldugunu kanitlamak i¢cin mutlu, zengin
ve saglikli bir yasamlar1 oldugunu sosyal medya mecralarindan paylasma ihtiyaci
giitmektedir. Ozellikle Instagram, son zamanlarda bu tarz paylagimlarin siklikla
yapildig bir mecra haline gelmistir. Kullanicilar siirekli olarak moda, yemek, fit-
ness ve seyahat trendlerine maruz kalmaktadir. Buna karsilik, kullanicilarin Ins-
tagramdaki gonderilerinin ¢ogunun, giincel kiiltiirel trendlere ayak uydurabilme
becerilerini ifade etmek i¢in oldugu soylenebilmektedir. Kullanicilarin, pahali ki-
yafetleri, fitness rutinlerini, popiiler restoranlar1 ve bir ugak penceresinden disar1y:
seyretme i¢eren paylasimlari, giincel trendlere ayak uydurma becerisini sergileme-
ye yonelik paylasimlara 6rnek teskil etmektedir (Leader, 2018, s. 8-9).

Balik¢ioglu ve Volkan'in 2016 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore ozellikle
genglerin tiiketime yonelik sosyal medya iletisiminin hem materyalizm hem de
gosteris tilketimi tizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya platform-
larmin stirekli olarak tiréin ve markalarla igeriklere maruz kaldigimiz, tiiketime
yonelik bir iletisim aracina doniistimii, maddiyata verilen 6nemin artmasiyla so-
nuglanmaktadir. Glintimiizde isletmeler, tiiketime yonelik sosyal medya iletisi-
minin gosteris tiiketimi ve materyalizm iizerindeki etkilerini hesaba katarak pa-
zarlama stratejilerini olusturmaktadir. Basta gengler olmak iizere tiim kullanicilar
sosyal medya araciligiyla yeni marka ve tirlinleri kesfedebilmekte ve nihai satin
alma kararlarini sosyal medya yardimiyla belirleyebilmektedir (Balik¢ioglu ve Vol-
kan, 2016, s. 313-314).
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Koéroglu ve Yildizin 2021 yilinda yapmis olduklar: arastirmada, tiiketicilerin
sosyal medya kullanim aligkanliklarinin haz odakl tiiketim davranis {izerinde
olumlu bir etkisi olduguna dair sonuca ulasilmistir. Giintimuizde tiiketicilerin tii-
ketim faaliyetlerini sosyal medyadan paylagmasi ve iligkili markalar1 paylasimlari-
na etiketlemesi davranisi, markalarin reklamlarini tiiketiciler iizerinden ytiriitme-
sine olanak tanimaktadir. Bu paylagimlardan etkilenen insanlarin ayni deneyimleri
yagamay1 arzulamasi, sosyal medya paylagimlarinin titketim davranisini etkileyen
bir unsur olarak kabul edilmesini saglamaktadir. Bu dogrultuda isletmeler sosyal
medyanin tiiketim potansiyelini etkili kullanmak i¢in miisterilerle iletisim kurmali
ve onlarin hedonik giidiilerini harekete gecirmeleridir (Koéroglu ve Yildiz, 2021, s.
1118-1119).

2.1. Tiketimi ve Sosyal Medya Kullanimini Etkileyen Bir Unsur Olarak:
FoMO

Sosyal medya, giiniimiiziin dijitallesmis toplumlarinda kisilerin kendilerine ait
sosyal alanlariny, etkilesimli iletisimin miimkiin oldugu ¢evrimici ortamlarda siir-
diirme ve gelistirme olanag1 sunar. Sosyal medya bagimliliginin artmasi, kullani-
cilarin takip ettikleri insanlarin daha ilging ve arzu edilen bir hayat yasamasindan
endise duymasi lizerine temellenen bir psikolojik durum olan “gelismeleri kagirma
korkusu”nun (FoMO) olusumuna sebep olmustur (Buglass, 2017 den aktaran: Co-
puroglu, 2021, s. 4302).

J. Walter Thompson, FoMO’yu “kagirdiginiz, akranlarinizin sizden daha faz-
lasini veya daha iyi bir seyi bildigi veya sahip oldugu hissiyatina kapilmaniza se-
bep olan huzursuz edici ve bazen her seyi tilketen duygu” olarak tanimlamaktadir
(Thompson, 2011'den aktaran: Hodkinson, 2019, s. 67). FoMO, ozellikle genglik
pazarini hedeflemekte ve firmalar tarafindan hedef kitleyi dogrudan harekete ge-
girmeye yoOnelik firsat¢i bir tutumla benimsenmektedir. Harekete gegirici mesajlar,
pazarlamada yaygin olsa da, FOMO fizerine temellendirilmis mesajlar, tiiketiciyi
bir eylemi onaylamak i¢in i¢sel tereddiitlerini veya direnislerini dogrudan ele al-
maya ¢agirmalar1 bakimindan ayirt edicidir (Hodkinson, 2019, s. 66). Bu dogrul-
tuda FoMO, firmalar tarafindan satiglar1 devam ettirmek ve arttirmak amaciyla
kisilerin zaaflarina yonelik mesajlarin verildigi bir istismar araci olarak da kullani-
labilmektedir. Bu sebeple trend yaraticisi olarak rol alan firmalar ve onlarla is birligi
yuriiten tinlii isimlerin FoOMO’nun olusumunun oncelikli tetikleyici unsurlarindan
oldugu kabul edilebilir.

Mevcut ¢alismalara gére FOMO, hem genel psikolojik ihtiyaglarla (temel ihti-
yaglar) hem de sosyal aidiyet ihtiyaciyla baglantilidir. Aidiyet ihtiyaci, insanoglu-
nun dogasinda var olan bir ihtiyagtir. Ait olma ihtiyacinin insanlarin bilisleri, duy-
gular1 ve davranislar: tizerinde bir¢ok etkisi vardir. FOMO, kisinin sosyal gruplara
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katilma giidiilerini etkileyebilir. Ait olma ihtiyac yiiksek olan bireyler, kisilerarasi
etkilesimlerine ve bagkalariyla olan sosyal baglantilarina daha fazla dikkat etmek-
tedir. (Kang, vd. 2019, s. 4734). Bu yiizden bir giiruha dahil olma ve disarida kal-
mama refleksinin FoOMO’yu, FoMO’nun da tiiketici davranisini dogrudan etkile-
diginden bahsedilebilmektedir. Ozellikle genglerde, yagitlarinin eylemlerini takip
ve taklit etme egiliminin daha yiiksek olusu, FOMO merkezli tiikketim anlayisin
tetikleyen unsurlardandir.

Yapilan arastirmalar FoOMO’nun asir1 sosyal medya ve akilli telefon kullanimry-
la baglantili olabildigini ortaya koymaktadir (Abel vd. 2016, aktaran: Kang, vd.
2019, s. 4734). Ayak uydurma ve takip etme giidiisiinii tagiyan sosyal medya kulla-
nicisy, bagta akranlari ve ayni sosyal ¢cevreden insanlar olmak tizere diger kisilerin
davranislarini anlik olarak takip etme firsatina erigmektedir. Sosyal medya kul-
lanicilarinin siklikla tiikettikleri yiyecekleri, yaptiklar: tatilleri, giinliik rutinlerini
ve yagsam tarzlarini paylasmalari, onlari takip eden kisilerde FOMO’yu tetiklemek-
tedir. Sadece bu paylasimlari takip edenlerin degil bu paylasimlar: yapanlarin da
“gelismeleri kagirma korkusu’yla hareket ettigi kabul edilebilir. Gliniimiiziin ma-
teryalizm merkezli bagar1 anlayiginin @iriinii olan bu paylasimlarin, o kisinin zama-
ninin “basarr” sinirlarinin diginda kalmadigini ve “olmasi gereken” hayat standart-
larina sahip oldugunu takipgilerine kanitlamasi amacini giittigti s6ylenebilir. Bu
paylagimlar: takip eden FOMO'ya sahip olan kisiler, tiiketim aligkanliklarini, takip
ettikleri insanlara gore sekillendirmeye meyillidir. Bu kisiler, hayatlarinin sosyal
medyanin dayatmis oldugu standartlar gergevesinde kalan kismini paylasarak za-
mani yakaladiklariny, icinde bulunmalar: gereken sosyal gliruha dahil olduklarin:
ve materyalizm merkezli anlayista “basarili” bir hayat stirdiiklerini onlar1 sosyal
medyada takip eden insanlara kanitlamis olmaktadir. Bu paylasgim dongusi sii-
rekli olarak FoMO’nun ve ona bagl tilketim davraniginin sekillendigi bir zincire
dontismektedir.

2.2. Kisisel Sosyal Medya Sayfalarinin Reklam Mecrasina Déniisimi

Hepekiz ve Gokailare gore: “Kisinin, sosyal medya platformlarinda yer almasi,
goriiniir olma ¢abasinin bir yoludur. Giintimiizde yeniden yaratma kavramui ger-
cevesinde, bireyler yasamlarini ve kimliklerini estetik ve yasamsal mikemmellik
tizerine yeniden sekillendirme ihtiyaci i¢indedirler. Titketim kiltirii ve popiiler
kiltiriin toplum tizerinde yarattigi baski bireylerin, i¢inde bulunduklar1 sosyal
yap1 icerisinde kabul gorme istegini harekete gecirmekte, kendinden bahsettirme
istegi yaratmaktadir (2019, s. 763)”

Bireyin kendisini, digaridaki insanlara kars: farkli yontemlerle nasil sekillendir-
digi, Goffman tarafindan “benlik sunumu” ile agiklanmaktadir. Oz sunum olarak
da ifade edilebilen benlik sunumu, bireylerin iletisim icinde olduklar: kisilerde ya-
ratmis oldugu izlenimleri kontrol etme ¢abasi olarak tanimlanmaktadir (Baumeis-
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ter ve Vohs, 2007). Yeni medyanin yayginlasmasiyla hayatimiza giren sosyal medya
ve mesajlagma platformlari, bireylerin gercek benligi kadar kendilerinin yaratmis
olduklar1 benliklerin de var olabildigi bir alandir. Birey, ¢esitli iletisim taktikleri
kullanarak karg: tarafta olusturmus oldugu algiy1 yoneterek; kimligini, kars: tarafin
dikkatini ¢ekecek unsurlar1 6n plana ¢ikararak yeniden sekillendirmektedir (Goft-
man, 2004den aktaran: Hepekiz ve Gokaliler, 2019, s. 763).

Birey, sosyal medya araciligiyla siirekli olarak kendisine uygun olan kimlikleri
istlenip, kars: tarafi o kimlige ait olduguna inandirmak amaciyla roliinii oyna-
maktadir (Ayan, 2016, s. 44). Birey, sosyal medya sayesinde arzu ettigi kimlige
uygun olan giyinme tarzi, dil kullanma bi¢imi, sanatsal zevkler ve hobilere dair
materyallere ulagabilmekte ve onlar1 taklit edebilmektedir. (Binark, 2001'den
aktaran: Ayan, 2016, s. 47).

Sosyal medya aglarinin farkli profiller olusturmaya izin vermesi kisilerin bu
platformlar araciligiyla ¢oklu kimlikler olusturmasina aracilik etmektedir (Ayan,
2016, s. 47-48). Bu sebeple sosyal medya, bireyler tarafindan yaratilmis sanal kim-
liklerin gergek kimliklerle karistig1 bir alan haline gelmistir.

Aydin’a gore: “Sosyal medya platformlarinin kullanicilara sundugu kimlik olus-
turma imkani, sanal ortamlarda bireylerin kendilerine yer agmalar1 ve kendilerini
ifade edebilmeleri i¢in bir firsat sunmaktadir. Takip¢i sayisinin artmasiyla bu bi-
reyler diger kullanicilarla takipgi-igerik tiretici olarak konumlanmaktadir. Cesitli
markalarla is birliginde bulunmalari, 6nerileri, yasam stilleri, moda, giyim, koz-
metik gibi pek ¢ok alana iligkin tirtinlerin tanitilmalarini saglayarak bir stireklilik
kazanilmaktadir. Boylece takipgiler kendi rizalariyla takip ettikleri influencer veya
youtuberlarin igeriklerine yorum yapmak, begenmek gibi cesitli etkilesimlerde bu-
lunmaktadir. Bu etkilesim influencer ve youtuberlarin taninirligini saglamaktadir.
Boylece sanal kimlik araciligiyla bireylere taninirlik ve popiilerlik kazandirildig:
ifade edilebilir (Aydin, 2021, s. 42)” Internette icerik iireticilerinin ve sosyal medya
tnliilerinin diginda iirtinlerin reklamini hi¢bir maddi karsilik almadan yapan ve
titketim aligkanliklarini onlar: takip eden ve takipgilerine aktaran kullanicilar da
bulunmaktadir. Kisiler, par¢asi olmak istedigi sosyal giiruha ait tiiketim aligkan-
liklarina sahip oldugunu kanitlamak adina, giydikleri kiyafetleri, tiikettikleri yiye-
cek-igecekleri, kullandiklar1 kozmetik iirtinleri, kendi sosyal medya profillerinde
yer alan kisisel paylasgimlarina dahil edebilmektedir. Kisinin paylasgiminda, bazen
titketim nesnesinin kisinin kendisinden daha 6n plana ¢iktig1 da goriilebilmektedir.

Kisi, sosyal medyada siirekli olarak cesitli sosyal gruplarin tiiketim aligkan-
liklarini igeren paylasgimlara maruz kalmaktadir. Uluslararasi ¢apta firmalarin
sponsor oldugu yiiksek sayida takipgiye sahip sosyal medya tinliileri, o firmalarin
drtinlerinin reklamini, genellikle giinliik hayat rutinlerinin bir parcasiymus izleni-
mi uyandirarak yapmaktadir. Sosyal medya tinliilerinin profilleri, basarili, keyifli
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ve saglikli bir hayat stirdiikleri izlenimi uyandirirken, paylagimlarda yer alan tii-
ketim rutinleri “bagarili” bir hayatin vazge¢ilmez bir parcas: gibi sunulmaktadur.
Giintimiiziin tiiketme giicii tizerine temellendirilmis bagar1 anlayisini benimseyen
kisiler, takip ettigi tnliileri taklit etmeye ve o inlillerin statiisiine ulasabilmek
adina onlar gibi paylagimlar yapmaya baglamaktadir. Ticari is birlikleri araciligiyla
sunulan hayat standartlarina erigme ihtiyaci hisseden birey, o standarda ulagtig1 ve
o standartta hayat yasayan kisilerle ayni sosyal grup igerisinde bulundugunu diger
sosyal medya kullanicilariyla paylagsma ihtiyaci hissedebilmektedir. Bu davranis,
kullanicilarin kisisel sosyal medya profillerini birer reklam mecrasia dondistiir-
mektedir. Bu reklamlarin sosyal medya tnliilerinin yaptig1 reklamlardan temel
farka ticari is birligi ve maddi beklenti olmaksizin goniillii olarak yapilmalaridir.

3. TURKIYE’DE AMERIKANLASMA VE TUKETIM
ALISKANLIKLARININ DEGISiMI

Turk toplumunda yasam tarzinin ve titketim aligkanliklarinin batililagmasi
genellikle Osmanlrnin son dénemlerine dayandirilmaktadir. Suraiya Faroghi’ye
gore; 19.ytizyilda kaybedilen savaslarin Osmanlrda dogurdugu giivensizlik, st
siifin Avrupai yagam tarzini benimsemeye baglamasina neden olmustur (2002:
266). Iletisim ve ulagim imkanlarinin kisitliligi nedeniyle iist sinifin batililagan ha-
yat tarzinin, toplumun geneline yayilmasi uzun siirmistir. Titketim aligkanlikla-
rinin batililagsmaktan ziyade Amerikanlagsmaya basladig1 ve bunun biitiin toplum
nezdinde etkili oldugu dénem ise 1950’lerin baslari olarak gériilmektedir.

2. Diinya Savas1 sonrast Tiirkiyede yasanan dénem, modern iiretim ve tiiketim
aligkanliklarmin altyapisinin olusmaya basladigi donem olarak goriilebilir. Ginii-
miizde kullanmaya devam ettigimiz giindelik hayat1 kolaylastiran ev esyalar1 basta
olmak tizere ¢ogu tiiketim nesnesi 1950’lerin baslarinda hayatimiza girmeye bas-
lamistir. Osmanlrda yaganan batililasma doneminin aksine bu degisim neredeyse
her kesimden insanin hayatina etki etmistir (Organ, 2004, s. 164).

1947 yilinda Amerikanin baglatmis oldugu “Marshall Plan1” ¢ercevesinde Tiir-
kiye’ye ekonomik ve askeri yardim yapilmistir. Bu plan ¢ercevesinde 6zellikle halka
ulagan tiiketim nesneleri Amerikan tiiketim aligkanliklarinin Tiirk toplumunda
kabul gormesi siirecini hizlandirmistir (Aydemir, 2006, s. 207). Donemin iktidar
partisi olan Demokrat Parti>nin, liberal ekonomiyi ve 6zel girisimciligi destekleyen
bir siyaset benimsemesi, tiiketim kiltiiriiniin hizlanmasi ve toplumun alt
kesimlerine dogru yayilmasina sebep olmustur. Dénemin iktidar partisi tarafindan
Amerikan ekonomik politikalar1 refah Ornegi olarak se¢ilmistir ve kullanilan
«kii¢tik Amerika», «her mahalleye bir milyoner» gibi sloganlar toplumun diisiik
gelire mensup kesiminin dahi zenginlik hayali kurmasini ve tiiketime yoénelmesini
hedeflemistir (Yavuz, 2013, s. 231) Marshall Plani ¢ercevesinde Tiirkiye tarafindan
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benimsenen liberal ekonomik politikalar ve saglanan endiistriyel gelisme sonucun-
da ulagim aginin genislemesi, kdyden kente gerceklesen gocler, yurtdisina yapilan
is amacli gocler ve niifusun refah seviyesindeki artis, halkin giindelik yagsaminin ve
bazi kiiltiirel degerlerinin degisime ugramasina; dolayisiyla titkketim aligkanliklari-
nin farklilagmasina sebep olmustur (Aydemir, 2006, s. 207-208).

Tiirkiyedeki titketimin ivme kazandig: ve tiitketim aligkanliklarinin daha koklii
olarak degismeye basladig1 ikinci donem ise 1980’ler olmustur. 1980de yiiriirliige
giren ekonomik kararlar Tiirkiye'nin liberal bir doniisiim gegirmesine sebep ol-
mugtur. Yavuza gore; “1980 sonrasinda siyaset ve ekonomideki degisim, giinde-
lik hayatta da bir dontisiime yol agmis, insanlar tiiketimle tanismuslardir. Tiiketim
mallarina rahatlikla ulagsma, bolluk gortintiisti yaratmus, kredi karty, taksitli satiglar
gibi destekleyici unsurlarla tiiketim dinamigi hiz kazanmustir (Yavuz, 2013, s. 235)”
Yabanci firmalarin, i¢ piyasada ¢ok daha kolay bir sekilde yer edinmeye basladig1
1980°li yillar, hangi malin yerli hangisinin yabanci oldugunun anlagilamadig,
markanin 6neminin artti§1 ve pahali @iriinlerin statii sembolii haline geldigi bir
donem olmugtur. Ozel televizyon kanallarinin agilmasi ve kitle iletisim araglarinin
yayginlasmasi da, bu degisimde 6nemli rol oynamistir (Aydemir, 2006, s. 211).

Tirkiyede 1980°li yillarda etkisini arttiran tiiketim aligkanliklarinin doniisii-
miiniin temelleri siyasi hareketlerle atilmis olsa da, bu doniisiimiin halk nezdinde
kabul gérmesini saglayan ana etken medyadir. Ozellikle reklamlar araciligryla daha
onceden halk nezdinde bir meziyet olarak kabul goren tasarruf yapma ve yerli
mali kullanma gibi davraniglar 6nemini yitirmeye baslamistir. Reklamcilarin Tiirk
vatandas: tiiketicilere eski aligkanliklarini birakma yéniinde telkinde bulunmas:
ve tiiketicilerin reklamlar ve medya vasitasiyla yeni tiiketim tiriinleri oldugunu
ogrenmesi mevcut aligkanliklarin degisimine sebep olmustur (Yavuz, 2013, s. 236).

1950’1i ve 1980’1i yillarda siyasi kararlar temelli doniisiim gegiren Tiirkiye tii-
ketim kiiltiirti glinimiize gelene kadar degisimine devam etmektedir. 1980°li yil-
larda medyanin ve reklamin etkisini arttirmasiyla, basta Amerikan @irtinleri olmak
tizere yabanci iirlinlerin giinliik hayatimiza adapte olmasi, bugiin sosyal medyanin
varligiyla daha da hizini arttirmigtir. Giintimiizde, diinyada tiiketimin kiireselles-
tigi anlayisin etkin olmaya baglamasi ve medyanin, toplumlara ortak tiiketim alis-
kanliklarina sahip olma yoniinde telkinde bulunmas: Tiirkiyede etkilerini bariz bir
sekilde gostermektedir.
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4. TURKIYE’DEKi SOSYAL MEDYA KULLANICILARININ TUKETIMDE
AMERIKANLASMA SURECINE ETKISI

Maschio’ya gore Amerikan tiiketicisinin tavrini arzu kavrami belirlemektedir.
Tiiketim yoluyla yeni bir statiiye sahip olmaya talip olan Amerikan tiiketicisi, sahip
oldugu yeni titketim nesnesiyle yeni bir gelecege sahip olmayi arzular (Maschio,
2016, s. 418). Markalarin iiretim ve pazarlama faaliyetlerinin kolaylasmasi amaciy-
la, biitiin diitnyanin ayni tiiketim aliskanliklarina sahip olmasi yoniinde yiiriitiilen
medya faaliyetlerinin temelini arzu ve degisim kavramlarinin olusturdugu séyle-
nebilir. Bunun sebebi, tiiketim nesnelerinin insanda uyandirdigy; kisinin olumsuz
hislerle nitelendirdigi mevcut durumunu degistirebilecegi ve yeni bir hayata ula-
sabilme arzusunu tatmin edebilecegi hissiyatidir. Bu sebeple giiniimiizde sosyal
medyada siirekli olarak, mevcut olani degistirmeye ve daha iyisini arzulamaya ih-
tiyacimiz oldugu yoniindeki mesajlara maruz kaliriz.

19507lerde  etkisini  arttiran  Tirkiyedeki tiketim  aligkanliklarinin
Amerikanlagma siireci giiniimiizde sosyal medyanin etkisiyle daha da hizlanmistir.
Kisilerin sosyal medyada yapmuis olduklari paylagimlara bakildiginda, paylasimlar-
da yer alan tiiketim nesnelerinin markalarinin bityiik oranda benzerlik gosterdigi
ve bu markalarin bagta Amerikan olmak tizere yurtdis: menseili markalar oldugu
gorilmektedir.

Bu benzerlikte, sosyal medyada yer alan icerik iireticilerinin firmalarla yiiriit-
tiikleri ticari ig birligi sonucunda yapmis oldugu paylagimlarin etkisinin oldugu
kabul edilmektedir. Aydin'a gére; “Igerik iireticilerin énerilerini dikkate alan takip-
gilerde bagimli biling olugmaktadir. Igerik iireticinin sahip oldugu nesneler, gittigi
mekanlar, markalardan ticretsiz gelen trtinler takipgilerde sersemletici bir etkiye
neden olarak onlar gibi olma, onlar gibi gériinme istegi olusabilmektedir (2021, s.
98)” Giintimiizde sosyal medyada ticari is birlikleri araciligiyla paylagimlar yapan
kisilere “influencer” ad1 verilmektedir. Influencer kelimesi Cambridge s6zligiinde
“etkileyici, bagkalarinin davranislarini veya fikirlerini etkileme yetenegine sahip
bir kisi veya grup” olarak tanimlanmaktadir (Cambridge, 2022). Like Public &
Big Cat Research Influencer Marketing Ajansrnin Tiirkiyede 2018 yilinda yapmus
oldugu arastirmada; Tiirkiyedeki Instagram kullanicilarinin %51°i platformda yer
alan influencerlarin; YouTube kullanicilarinin da %26’s1 YouTube influencerlarinin
tavsiyeleri dogrultusunda iiriin satin aldigs belirlenmistir. Sosyal medyada yer alan
her 100 kullanicinin 92’sinin ise takip ettikleri influencerlar1 arkadaslarina nerdigi
sonucuna ulagilmigtir. Aragtirmalar, geleneksel reklam mecralariin giderek etki-
sizlestigini ardindan zaman igerisinde dijital medyanin popiiler pazarlama yontemi
haline gelen “influencer pazarlama” yonteminin tiiketicilerin satin alma kararinda
énemli ol¢iide etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Candz vd., 2020, s. 79).
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Sosyal medya tnliileri diginda ticari kaygi giitmeksizin titketim iirinlerine
paylasimlarina yer veren kullanicilar da bulunmaktadir. 2015 yilinda Ozdemir
ve Cetinkaya tarafindan Tirkiyede yapilan bir sosyal medya arastirmasinda ka-
tilimcilar, sosyal medyada paylastiklar: fotograflarda en 6nemli olan kriterin ne
oldugu soruldugunda; fotograflarda giizel gortintip gértinmedikleri ve fotograf-
larinin yagam tarzlarini yansitip yansitmadigi seklinde cevap vermistir (Ozde-
mir ve Cetinkaya, 2015, s. 609). Tiirkiyede yasayan sosyal medya kullanicilarini
paylasimlarinda yasam tarzini yansitma egilimi, kullanicilar1 goniilli olarak bir
takim tiiketim nesnelerinin reklamini yapmaya itmektedir. Ttikettikleri yiyecek ve
icecekler, tatillerinde tercih ettikleri oteller ve kullandiklar1 kozmetik tiriinler basta
olmak tizere giinliik yagsamlarinda tiikettikleri tim nesne ve hizmetler kullanicila-
rin Kigisel sosyal medya paylasimlarinda yer alabilmektedir.

Kullanicilar, takip ettigi, sevdigi ve ikonlastirdig1 sosyal medya tnliileri ve
influencer’larin 6nerdigi tiriinleri satin alip kullanmaya ve mevcut tiiketim alis-
kanliklarindan vazge¢meye egilimlidir (Kir ve Oztiirk, 2020, s. 53). Tiirkiyedeki
sosyal medya kullanicilarinin sanki bir ticari ortaklig1 varmus gibi, cesitli markala-
rin reklamini goniillii olarak yapmasinda; genellikle yiiksek standartlarda hayatlar
yagayan sosyal medya tinliilerini ve influencer’lar1 takip ve taklit etmesinin etkisi-
nin oldugu kabul edilebilir. Unliilerin sunmus oldugu “ideal” hayat standartlari-
na ulagmak ve onlarin yer aldig: giiruhun icerisinde var olmak isteyen tiiketiciler,
bunu disaridaki insanlara kanitlamak adina tinliilerin bulundugu sosyal sinifa ait
titketim aligkanliklarina sahip olduklar: intibaini uyandiracak paylasimlar yap-
maktadir. Bu paylagimlarin bircogunda “marka” gériiniir ve 6n plandadir.

Tiirkiyedeki tiiketim aliskanliklarinda Amerikan markas: varliginin artmasin-
da tnliilerin sosyal medya paylasimlarinin biiyiik rolii olsa da bu degisimin asil
sebeplerinden biri kullanicilarin yapmis oldugu paylasimlardir. Tlirkiyede 6zellik-
le sosyal medyada aktif olan genglerin, gesitli Amerikan markalarinin 6n planda
oldugu paylasimlar yaptigina siklikla rastlanmaktadir. Son zamanlarda kisilerin
Starbucks bardaklariyla verdigi pozlar veya sadece bardagin yer aldig1 paylasimlar
bu durumun en belirgin 6rneklerindedir. Kisilerin herhangi bir ticari gelir elde
etmeden bu paylasimlari yapmasinin temel sebeplerinden biri paylasimi yaptig
titketim nesnesinin hedefledigi ve i¢inde bulunmak istedigi sosyal hayat standar-
diyla bagdastirilmis olmasidir.

SONUC

Titketim kavrami i¢in yapilan tanimlara ve aragtirmalara bakildiginda, bu kav-
ramin hem ele alindig1 doneme gore, hem de iliskilendirildigi alan ger¢evesinde
degerlendirilmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir. Titketim kavraminin birden
fazla disiplinle iliskili olusu, bu kavramin sadece iktisadi olarak degil, sosyolojik
ve psikolojik olarak da ele alinmasin1 mecbur kilar. Iktisadi olarak bakildiginda
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mal veya hizmetin tiiketiciye ulagma siireci olarak tanimlanabilirken, sosyolojik ve
psikolojik olarak ele alindiginda kiiltiirle iliskisi ve titketim kiilttirti kavrami orta-
ya ¢ikmaktadir. Yapilan arastirmalarda, toplumlarin ortak tiiketim davraniglarinin
titketim kiltiirini olusturdugunu ve tiiketim kiltiirintin, titketim aligkanlikla-
riin kalicihigini ve nesilden nesle aktarilabilir bir 6zellik kazanmasini sagladig:
saptanmustir.

Yapilmis olan arastirmalarda kiiltiirel faktorlerin tiiketime etkileri oldugu tespit
edilse de gliniimiizde basta sosyal medya olmak tizere medya mecralar: yoluyla
firmalar tarafindan olusturulmaya ¢alisilan “tiiketimde tek tiplesme” ve bu dog-
rultuda titketim aliskanliklarinin Amerikanlagmasi hareketi, kiilttirel etmenlerin
etkisini zayiflatmaktadir. Bu sebeple Tiirkiye Tiiketim Kiltiirt ile Amerikan
Titketim Kiltiirti arasindaki sinirlar gitgide belirsizlesirken, benzerlik her gegen
glin artmaktadir. Buna sebep olan temel unsurun sosyal medya olabilecegi ve sos-
yal medya merkezli degisimin bizzat kullanic1 davranislar1 yoluyla devam ettigi
sonucuna ulagilmistir. Kullanicilarin basta tinliiler ve influencerlardan gortip taklit
ettigi, “tiikettigi nesneyi veya kullandig1 hizmeti paylasma davranisi” Amerikan
markalarinin her gecen giin daha fazla kullanici tarafindan goniillii reklaminin ya-
pilmasina ve Tiirk toplumu tarafindan benimsenmesine sebep olmaktadir. Yapilan
literatiir taramalarinda, sosyal medya kullanicilarinda bu davranis: tetikleyen te-
mel unsurlardan birinin FOMO oldugu tespit edilmistir. Glinceli ka¢irma korkusu
anlamina gelen FoOMO’nun etkisi, Tiirkiyedeki sosyal medya kullanicilarinin pay-
lasimlarinda da gozlemlenebilmektedir. Bagkalarina yetismek, onlarla ayni hayat
standartlarina sahip oldugunu kanitlamak veya kendini ait olmak istedigi sosyal
grubunun igerisinde hissetmek amagl paylagimlar yapan kullanicilar, moda olan
ve belirli sosyal statii degeri yiiklenmis Amerikan markalarina kisisel paylagimla-
rinda yer vererek kendilerini iyi hissetmektedir. Bu davranigin da Tiirkiyede Ame-
rikan tiiketim aligkanliklarinin yayginlagmasinin ana sebeplerinden olabilecegi
tespit edilmigtir.

Yapilan arastirmalar ge¢misten bugiine Tiirkiyede batili hayat stilinin “ideal”
ve “ulagilmasi gereken” olduguna dair bir intibain gelismis oldugunu gostermek-
tedir. Gegmiste devlet politikalari, daha sonradan medya araciligryla desteklenen
bu goriis, giiniimiizde sosyal medya araciligiyla ivme kazanmistir. Biitiin bunla-
rin sonucunda Tiirkiye toplumunun tiiketim aligkanliklar1 her gecen giin daha
¢ok Amerikanlagsmaktadir. Tiiketimde kiiresellesme siirecinin bir parcasi olarak
kabul edilebilecek bu degisimin yeni nesilde daha etkili olmasinin ana sebebini
sosyal medya kullanimi olusturmaktadir. Oyle ki Tiirkiyede artik sistem, reklam
yapacak iinliilere ve kanallara ihtiya¢ duymaksizin dogrudan tiiketiciler izerinden
tanitim faaliyetlerini yiirtitmektedir. Tiirkiyede basta gengler olmak tizere bircok
sosyal medya kullanicisinin kisisel profilleri reklam alanlarina dontsmiistiir. Tim
diinyada her gecen giin yayilan, “goniillii reklamcilik” olarak adlandirabilecegimiz
bu akim, markalarin herhangi bir {icret 6demeden reklamini yapabilmesine ola-
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nak tanimaktadir. Tiiketicinin tiriiniin gontlli olarak reklamini yapmasinda belli
Amerikan markalarinin 6n plana ¢ikmasi, bu akimin organik bir sekilde yayilip
yayilmadig1 sorusunu akla getirmektedir. Bu akimin, ¢esitli génderilerin 6n plana
¢ikmasini saglayan sosyal medya algoritmalarinin bu paylagimlar: 6n plana ¢ikar-
mak iizere manipiile edilmesiyle veya markalarin sadece influencer’lar degil, po-
piiler sosyal medya kullanicilariyla gizli ticari isbirligi yaparak kendi markalarinin
reklamini yaptirmakta oldugu ihtimaliyle yayginlasmis olabilecegi akla gelse de,
bunu dogrulayabilecek bir kanit bulunmamaktadir.

Tiirkiyede “goniillii reklam yapma” tavrinin oldukea yaygin olmasi ve reklami
yapilan trtnlerin genellikle belli basgli Amerika mengeili markalara ait olmast, tii-
ketimde Amerikanlagma siirecinde bu davranisin rolii oldugunu ortaya koymak-
tadir. Sadece marka igerikli reklamlarla degil, kisinin yasamis oldugu hayat tarzini
ve giinliik rutinini igeren paylasimlarin, diinyadaki sosyal medya kullanicilariyla
oldukea benzerlik gosterdigi ve bu paylasimlarin ortak noktasinin Amerikan sosyal
medya kullanicilarinin ve dizi/film karakterlerinin hayat tarzindan izler tagimasi
oldugu goriilmektedir. Tim bu bilgiler dogrultusunda, Tiirkiyedeki sosyal med-
ya kullanicilarinin kigisel profillerini kullanis bigiminin ve paylagim igeriklerinin,
Amerikan tiiketim aligkanliklarinin Tiirkiyede yayginlagmast stirecinde 6nemli bir
etmen oldugu kabul edilebilir.

Yazar Katki Oranlari

Yazar Katki Oranlar1 Caligmanin Tasarlanmasi (Design of Study): MHM(%60),
TA(%40)

Veri Toplanmasi (Data Acquisition): MHM(%65), TA(%35)
Veri Analizi (Data Analysis): MHM(%60), TA(%40)
Makalenin Yazimi (Writing Up): MHM(%70), TA(%30)

Makalenin Gonderimi ve Revizyonu (Submission and Revision): MHM(%55),
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