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Sosyal Medya, Otantik Benlik, Temsil ve Tiiketim: Baudrillard’in Hipergerceklik Yaklasimi
Cercevesinde Nitel Bir Calisma

Social Media, Authentic Self, Representation and Consumption: A Qualitative Study Within
Baudrillard’s Hyperreality Framework

OZET

Bu caligma, sosyal medya kullanicilariin nesnelere, markalara ve yasam tarzlarina, dijital diinyada 'otantik bir benlik' olusturmay1
kolaylastiran hipergercek isaretler olarak nasil baktiklarini arastirtyor. Jean Baudrillard'm hipergerceklik ve isaret degeri kavramina
dayanarak, bu caligma, dijital 6z sunumun sadece ifade edici bir kavram olmasinin Gtesine gegerek, onu dikkatlice sahnelenmis ve
stratejik olarak sembolik bir tiketim bicimi olarak goriyor.

Bu nitel ¢alismaya, agik uglu sorulari yanitlayan toplam 477 katilimer katilmistir. Veriler tematik olarak toplanmis ve analiz
edilmistir. Caligmanin bulgulari, sosyal medya 6z sunumunun, markalarin, yerlerin, estetik deneyimlerin ve yasam tarzi
secimlerinin goriiniirliik, statii ve sembolik farklilagsma belirtecleri olarak islev gordiigii, tilketime odakli bir kimlik performansi
oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin anlatilarina gore, satin alma kararlari, marka sadakati ve deneyim tiiketimi, islevsel faydadan ziyade temsili
degerden daha fazla etkilenmektedir. Hipergercek bir diinyada, otantiklik bireysel bir nitelik degildir. Bu makalede simiile edilmis
0zgiinliik olarak adlandirilan sey, pazarlanabilir ve performatif bir yapidir.

Bu calisma, o6zellikle Bat1 digi bir baglamda, dijital 6z sunum ile tiiketim davranigi arasindaki baglantiyr ampirik olarak
inceleyerek, Tiketici Kiiltliri Teorisi ve sembolik tiiketim literatiirine dair anlayis1 genisletmektedir. Sonuglar, marka
sembolizminin, estetik tutarliligin ve algoritmik olarak aracilik edilen gériiniirliigiin, dijital tabanli tiiketim kiltiirlinde ¢agdas
tiiketici karar verme ve deger yaratimini nasil etkiledigini gosterdigi icin dnemli pazarlama etkilerine sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Hipergergeklik, Dijital Materyalizm, Sembolik Tiiketim, Gosterge Degeri, Dijital Benlik Sunumu.

ABSTRACT

This study explores how social media users look at objects, brands, and lifestyles as hyperreal signs that facilitate the creation of an
‘authentic self' in the digital world. Drawing on Jean Baudrillard's notion of hyperreality and sign value, this paper challenges the
view of digital self-presentation as merely expressive. Instead, it reconceptualizes it as a carefully staged and strategically symbolic
form of consumption.

This qualitative study involved a total of 477 participants who answered open-ended questions. The data was collected and
analyzed thematically. The findings of the study suggest that social media self-presentation is an identity performance focused on
consumption through which brands, places, aesthetic experiences, and lifestyle choices function as tokens of visibility, status, and
symbolic differentiation.

According to participants' narratives, the decisions of buying, brand loyalty and consumption of experiences are becoming more
influenced by representational value rather than by functional utility. In a hyperreal world, authenticity is not an individual quality.
What this article calls simulated authenticity is a marketable and performative construct.

This expands the understanding of Consumer Culture Theory and symbolic consumption literature by empirically exploring the
link between digital self-presentation and consumption behaviour, particularly within a non-Western context. The results have
significant marketing implications as they illustrate how brand symbolism, aesthetic coherence, and algorithmically mediated
visibility influence contemporary consumer decision-making and value creation in the digitally based consumption culture.
Keywords: Hyperreality, Digital Materialism, Symbolic Consumption, Sign Value, Digital Self-Presentation.
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1. GIRIS

Dijitallesme tiiketim kavramim derinden degistirmistir. Ihtiyag kavramu, fiziksel gereksinimleri
karsilamaktan isaretlerin ve imgelerin tiiketimine dogru kaymistir (Baudrillard, 1998). Giiniimiizde sosyal
medya aglar1 yalnizca iletisim araglar1 degildir. Artik yasam tarzi, kimlik ve statii etrafinda sekillenen ve
dijital materyalizmin hakim oldugu hipergergek dijital pazar alanlarma doniismiislerdir (Belk, 2013). Bu
ortamlarda fiziksel nesneye gercekten sahip olup olmamanizdan ziyade, onu nasil yeniden anlattiginiz ve
ekranda nasil sergilediginiz 6nem kazanmistir. Bir iiriin artik pratik kullantmindan ¢ok gériilme, paylasiima
ve platform temelli dikkat ekonomilerinde yayilma kapasitesi iizerinden deger kazanmaktadir. Bu durum
marka sadakati, haz temelli tiiketim ve goriiniirliik odakli satin alma kararlar1 gibi geleneksel tiiketici
davraniglarini da doniistiirmustiir.

Bu doniisen gosterge ekonomisinde (Baudrillard, 1981) otantiklik kavrami dahi metalasmis ve baska bir
tiikketim nesnesine doniigsmiistiir. Bireyler artik tiriinleri oncelikle islevsel kullanim i¢in degil, arzu edilen
bir imaj olugturmak amaciyla bu iirlinlerin sundugu sembolik ve performatif gii¢ i¢in satin almaktad Bu
nedenle sosyal medya paylasimlari, fotograflar, yorumlar, markali iriinler ve estetiklestirilmis yasam
pratikleri gliniimiizde birer tiiketim performansina doniigmiistiir. Deneyim ekonomisi yaklagimimin da
ortaya koydugu iizere, modern tiiketiciler {irlin ve hizmetlere sahip olmanin yani sira bu sahipligi sosyal
cevreleri tarafindan anlamlandirilabilecek ve goriiniir kilmabilecek bigcimlerde sunmayi arzulamaktadir
(Pine ve Gilmore, 1999). Bu performanslar bireylere toplumsal onay, aidiyet ve statii saglarken, dijital
platformlarin algoritmik yapilart icerisinde daha fazla goriiniirlik elde etmeye de hizmet etmektedir.
Boylece tiiketim, ekonomik bir faaliyet olmanin 6tesinde kimlik sunumu, sembolik anlam {iretimi ve dijital
goriliniirliik stratejilerinin merkezinde yer alan bir toplumsal pratige doniismektedir. Boylece bireyler gorsel
olarak daha ayirt edilebilir markalari, mekénlari, deneyimleri ve “stillleri” tercih etmeye baslamig; bu
tercihler platform algoritmalar1 tarafindan da ddiillendirilmistir.

Pazarlama, Tuketim Kilturd Teorisi (Consumer Culture Theory — CCT) ve marka yonetiminin kesisiminde
su sorular ortaya ¢ikmaktadir:

“Gergek benlik ne kadar gercektir?”

“Platform mantiklar: ve piyasa giicleri tarafindan arzu edilir olarak tamimlanan iyi paketlenmig
bir iirtin ne kadar otantiktir?”

Algoritmik goriiniirliik rejimlerinde ve yapay zeka tarafindan temsil edilen dijital varlik kosullarinda bu
sinir giderek incelmektedir. Son arastirmalar geng kusaklarin dijital tiiketim davraniglarinin algoritmik
etkilesimler ve platform olanaklar tarafindan giiglii bicimde sekillendirildigini gostermektedir (Jacobsen,
2023; Magalhdes ve Yu, 2017; Swart, 2021; Chung, 2025). Ayrica yapay zeka destekli influencerlar ve
insan/dijital influencer hibritlerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte goriilen meta-otantiklik olgusu, simile
edilmis kimliklerin de tiiketim modelleri olarak islev gorebildigini ortaya koyarak mevcut otantiklik ve
sembolik tiiketim anlayiglarini 6nemli 6l¢iide sorgulamaya agmistir (Kim, 2025).

Baudrillard’in Simulakrlar ve Similasyon kurami, ¢agdas dijital tiikketim pratiklerini anlamak i¢in gliglii bir
analitik cerceve sunmaktadir. Baudrillard’a gore postmodern toplumlarda gostergeler artik gercekligi
temsil etmez; aksine gercekligin kendisi haline gelir (Baudrillard, 1981/2011). Dijital tiiketim ortamlarinda
sosyal medya profilleri, sabit bir referansa sahip olmayan imgeler olarak simiilakra benzeri yapilara
doniigsmekte; tiikketim kararlari ise kimlik olusumunun temel gostergebilimsel kodlar1 haline gelmektedir.

Goffman’in (1959) dramaturjik yaklasimi benlik sunumunu sahne 6nii (frontstage) ve sahne arkasi
(backstage) performanslar1 arasindaki ayrim iizerinden agiklarken, dijital pazarlarda bu smir giderek
belirsizlesmektedir. Bir zamanlar 06zel alan olarak goriilen deneyimler artik kamusal tiiketim
performanslarina doniismiis; algoritmik olarak yapilandirilmis dikkat ekonomilerinde degerlendirilmekte,
paylasilmakta ve hatta ekonomik degere doniistiiriilmektedir.

Dijital benlik sunumu ve ¢evrimigi kimlik {izerine genis bir literatlir bulunmasina ragmen, bu siireglerin
titketici davranisi iizerindeki etkilerini Tiirkiye gibi Bat1 dig1 ve yiikselen piyasa baglamlarinda inceleyen
calismalar oldukc¢a simirhdir. Ayrica mevcut literatiiriin 6nemli bir kismi ya kuramsal ya da nicel
calismalardan olugmakta ve bu nedenle algoritmik olarak aracilanan tiiketim ortamlarinda bireylerin
yasanmis deneyimlerini biiyiik 6l¢lide goz ardi etmektedir. Hipergerceklik, sembolik tiikketim ve yapay
zeka aracili kimlik ingasim tek bir agiklayici ¢ercevede bir araya getiren ¢alismalar da oldukga azdir. Bu
boslugu doldurmak amaciyla bu makale, Tirkiye’deki sosyal medya kullanicilarinin tiiketim pratikleri
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araciliglyla “gergek benliklerini” nasil insa ettiklerini incelemektedir. Calisma Baudrillard’in
hipergergeklik kavramini, dijital materyalizm ve sembolik tiiketim yaklagimlariyla birlikte ele almaktadir.

Aragtirma, markalarin ve yasam tarzlarinin ekonomik degerlerinin Gtesinde, bireylerin dijital ortamda
kimliklerini insa ederken kullandiklar1 hipergercek anlam tasiyicilari haline geldigini ortaya koymaktadir.
Bu yoniiyle calisma, otantikligin dogustan gelen kisisel bir 6zellik olmadigini; dijital olarak aracilanan
piyasa kiiltiirleri iginde tretilen tiilketim temelli bir kimlik stratejisi oldugunu gostererek pazarlama ve
Tiiketim Kiiltiirii Teorisi (CCT) literatiiriine katki sunmaktadir.

2. KURAMSAL CERCEVE

Bu olgu, pazarlama, Tuketim Kudlturia Teorisi (Consumer Culture Theory — CCT) ve marka ydnetiminin
kesisiminde bazi 6nemli sorular giindeme getirmektedir:

“Otantik benligin ne kadar1 kimligin gercek bir yansimasidir ve ne kadar1 piyasa mekanizmalar1 ve/veya
platform mantiklar tarafindan sekillendirilmis estetik bi¢imde paketlenmis bir {irtindiir?”

Bu sorunun ortaya ¢ikardigi temel sonug, algoritmik goriiniirliik rejimleri ve yapay zeka aracili benlik
sunumu baglaminda gergeklik ile temsil arasindaki ayrimin giderek belirsizlesmesidir. Son arastirmalar
geng kusaklarin dijital tiiketim davraniglarinin algoritmik etkilesimler ve platform olanaklari tarafindan
onemli Olciide sekillendirildigini gostermektedir (Chung, 2025; Jacobsen, 2023; Masiero, 2023; Riter vd.,
2025; Swart, 2021). Yapay zeka tarafindan iiretilen ve insan olmayan influencer 6rneklerinde goriilen
meta-otantiklik olgusunun ortaya cikisi, simiile edilmis kimliklerin de tiiketim modelleri olarak islev
gorebilecegini gostererek mevcut otantiklik ve sembolik tiiketim normlarimi énemli Slgiide sorgulamaya
acmustir (Kim, 2025).

Baudrillard, Similakrlar ve Simiulasyon adli eserinde (1981/2011) postmodern toplumda yasadigimizi ve
gercekligin igaretlerinin artik 6zgiin gerceklikle baglantili olmadigini, aksine gercekligin kendisi haline
geldigini ileri siirmektedir. Cevrimici tiiketim ortamlarinda sosyal medya hesaplari referansi olmayan
imgeler gibidir; tiikketim tercihleri ise kimlik olusumunun temel kodlari olarak islev gormektedir.
Goffman’in (1959) dramaturjik modeli benlik sunumunu sahne 6nii ve sahne arkasi performanslari
arasindaki ayrim tizerinden agiklasa da dijital pazar alanlar1 bu ayrimi biiyiik 6l¢iide ortadan kaldirmistir.
Bir zamanlar mahrem kabul edilen deneyimler artik kamusal tiiketim performanslarina doniismiis;
algoritmik olarak yonlendirilen dikkat ekonomileri icinde degerlenen, paylasilan ve ekonomik karsilik
iireten faaliyetler haline gelmistir.

2.1. Simiilasyon Ekonomisi, Hipergerceklik ve Gosterge Degeri

Baudrillard’a gore (1981/2011) nesnelerin tiiketimi artik kullanim degeri ya da degisim degeri ile sinirh
degildir; tiiketim giderek gosterge degeri ilizerinden gergeklesmektedir. Bagka bir ifadeyle nesneler
anlamlarini statii, farklilagsma ve toplumsal anlami temsil etmelerinden almaktadir. Bu baglamda tiiketim,
iiriinlerin faydaci kaynaklar olarak degil iletisimsel gostergeler olarak islev gordiigii bir gostergebilimsel
sistem haline gelmektedir.

Bu celiski dijital ortamlarda daha da belirgin hale gelmektedir. Ornegin sosyal medya platformlar,
markalarin, yasam tarzlarmin ve deneyimlerin fiziksel kaynaklarindan tamamen kopmus imgeler haline
geldigi simiilatif piyasa alanlar1 olarak diisiiniilebilir. Bu unsurlar temelde simiilasyonlardir; yani 6zgiin bir
kaynagi olmayan kopyalardir. Bu durum temsillerin gergekligin oniine gegtigi ve hatta onun yerini aldigi
hipergercek bir diizen yaratmaktadir (Baudrillard, 1981/2011). Bu baglamda deger, fiziksel sahiplikten
ziyade goriiniirliik, yayilim ve sembolik anlam {izerinden belirlenmektedir (Baudrillard, 1998).

Tiiketici davranisi agisindan bakildiginda simiilasyon ekonomisi tiiketim kararlarinin yapisim1 da
dondstiirmektedir. Bireyler iriinler, destinasyonlar ya da deneyimler arasinda se¢im yaparken bu
seceneklerin temsili potansiyeline, yani dijital ortamlarda ne Olgiide sergilenebilir, paylasilabilir ve takdir
edilebilir olduklarina gore karar vermektedir. Giiniimiizde tiiketim, bireylerin kimliklerini, zevklerini ve
sosyal statiilerini ifade ettikleri iletisimsel bir jest haline gelmistir. Pazarlama agisindan bu durum, marka
degerinin hiperger¢cek anlam sistemleri iginde ortaklasa iiretildigini ve sembolik farklilagsmanin islevsel
ozelliklerden daha fazla 6nem kazandigini gostermektedir.

Bu aragtirmada Baudrillard’in kuramsal yaklasimi, dijital tiikketim pratiklerini anlamlandirmak ve bireylerin
hipergergeklik icerisinde gelistirdikleri tiiketim davraniglarini analiz etmek amaciyla kullanilan bir analitik
ara¢ olarak ele almmaktadir. Hipergergeklik kavrami, tiiketim nesnelerinin dijital benligin stratejik
ingasinda nasil gostergeler olarak mobilize edildigini anlamak i¢in kavramsal bir temel sunmaktadir.
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2.2.  Dijital Materyalizm ve Sembolik Tuketim

Sembolik tiiketim teorisine gore tiiketiciler kimliklerini dncelikle tirlinler ve deneyimler araciligiyla ifade
etmektedir (Belk, 1988). Belk, bireyin benlik algisinin sahip olunan nesneler araciligiyla genisledigini ileri
stirmiistiir. Bu yaklasima goére bireylerin benlik kavrami, sahip olduklari nesnelerin bir uzantis1 olarak
sekillenmektedir.

Dijitallesmeyle birlikte kimlik insa siiregleri fiziksel nesnelerle sinirli olmaktan ¢ikmis; imgeler, dijital
deneyimler ve sanal gostergeler bireylerin kendilerini ifade etme ve toplumsal olarak konumlandirma
stireclerinde belirleyici unsurlar haline gelmistir. Belk’in (2013) gelistirdigi dijital materyalizm kavramu,
bu maddi olmayan unsurlarin da fiziksel nesneler gibi sembolik tiiketim nesneleri haline geldigini
acgiklamaktadir.

Dijital materyalizm baglaminda tiiketim sahiplikten ziyade temsile odaklanmaktadir. Tiiketiciler dijital
ortamlarda en yiliksek diizeyde temsil edilebilecek markalari, deneyimleri ve yasam tarzlarini tercih
etmektedir. Bu ortamda goriiniirliikk ve paylasilabilirlik tiiketim kararlarii dogrudan belirleyen faktorlerdir.
Katilimcilar sadece platform estetigine uyum saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda izleyici beklentilerine
uygun tiiketim pratikleri aracilifiyla goriiniir bir tiikketim sermayesi yaratmay1 hedefler (Marwick, 2015).
Bu siiregte sahiplik kavrami giderek goriiniirlik mantig1 iginde erimekte ve tiiketimin en giiglii bigimi
olarak goriinme on plana ¢ikmaktadir (Richins ve Dawson, 1992).

Pazarlama baglaminda dijital materyalizmin yiikselisi, Tiiketim Kiiltiirii Teorisi (CCT) literatiiriinde yer
alan piyasa aracili anlam {iretimi ve kimlik projeleri kavramlarinin giincel bir 6rnegini sunmaktadir
(Arnould ve Thompson, 2005). Tiiketim pratikleri otantiklik, farklilasma ve basar1 gibi kiiltiirel anlatilarla
biitiinlesmekte ve dijital platformlar araciligiyla goriiniirliik ve takdir kazanma imkéani bulmaktadir. Bu
baglamda markalar, tiiketim nesnesi olmanin Gtesinde, bireylerin benliklerini ifade etmelerine, toplumsal
konumlarini gériiniir kilmalarina ve kimliklerini yeniden liretmelerine katki saglayan sembolik kaynaklar
olarak islev gérmektedir.

Belk’in yaklasimindan hareketle bu arastirma, sembolik tiikketimin dijital benlik sunumunda nasil ortaya
ciktigin1 incelemektedir. Caligma, tiketimle iliskili hikayeler, marka referanslart ve yasam tarzi
gosterimleri araciligiyla dijital materyalizmin tiiketici davraniglarini ve hipergercek ortamlar icindeki
kimlik ingas1 siireclerini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir.

2.3.  Algoritmik Gériiniirliikk ve Sahneye Konulmus Otantiklik

Sembolik tiiketim dijital tiiketimin kiltiirel mantigin1 agiklasa da dijital ortamlarda goriiniirligi
diizenleyen algoritmik sistemlerin rolii dikkate alinmadan bu olgular tam olarak agiklanamaz. Giinlimiizde
tiikketim pratikleri giderek algoritmik bir gerceklik tarafindan sekillendirilmektedir. Platform algoritmalari
hangi igeriklerin, estetik bigimlerin ve tiiketim kaliplariin goriiniir olacagini belirlemektedir (Zuboff,
2019). Algoritmalar, arzular1 standartlastiran ve belirli benlik sunumu ve tiikketim bicimlerini
normallestiren goriinmez yazilim sistemleri olarak iglev gormektedir.

Algoritmalar araciligiyla sekillenen bu ortamlarda otantiklik artik insani bir 6zellik olmanin yam sira,
dikkatle tasarlanmis bir performans haline gelmektedir. MacCannell’in (1973) sahneye konulmus
otantiklik kavrami, dijital ortamda kullanicilarin goriiniirlik ve onay elde etmek icin filtreler ve estetik
diizenlemeler araciligiyla idealize edilmis benlik imgeleri iiretmelerini aciklamak agisindan oldukca
uygundur. Bu siire¢ begeni, paylasim ve etkilesim oranlari gibi platform metrikleri tarafindan daha da
giiclendirilmekte ve belirli estetik ve tiiketim pratiklerini tesvik etmektedir (Bucher, 2018).

Yeni calismalar geng kusaklarin dijital tiiketim aliskanliklarinin algoritmalarla kurduklar: etkilesimler ve
platform &zellikleri tarafindan yogun bi¢cimde sekillendirildigini géstermektedir (Metzler ve Garcia, 2023;
Chung, 2025; Gagréin vd., 2026; Swart, 2021). Yapay zeka tarafindan iiretilen ve insan olmayan
influencerlarin yiikseligi, simiile edilmis kimliklerin de oldukca etkili tiiketim modelleri olarak islev
gorebilecegini gostermektedir (Kim, 2025). Bu baglamda otantiklik artik igten bir duygu olmaktan ziyade
pazarlanabilirlik i¢in optimize edilen satilabilir bir gostergeye doniismektedir.

Pazarlama perspektifinden bakildiginda algoritmik goriiniirliiglin tiiketim kararlar {izerindeki etkisi,
platform mantiklarina uyum saglayan markalarin, yagsam tarzlarinin ve deneyimlerin dncelik kazanmasina
yol agmaktadir. Tiiketici tercihleri giderek algoritmik sistemlerin goriiniir ve cazip hale getirdigi secenekler
tarafindan belirlenmektedir. Bu baglamda otantiklik, bireylerin ¢evrimigi benliklerini sunarken stratejik
bicimde kullandiklar1 bir piyasa metaina doniismektedir.
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Bu aragtirma algoritmik goriiniirlik kavramini sembolik tiiketim teorisi ile birlestirerek dijital benlik
sunumunu tiiketim odakli bir kimlik stratejisi olarak ele almaktadir. Bu ¢ergevede otantiklik performansin
yoklugu degil, algoritmik olarak diizenlenen tliketim kiiltiirleri i¢inde performansin yeniden kurulmasi
olarak anlagilmaktadir. Bu yaklasim, bulgular1 agiklamakla kalmamakta, ayni zamanda ¢evrimici kimlik
olusumunu tiiketici davraniglar1 ve pazarlama pratikleriyle dogrudan iliskilendirmeyi amag¢lamaktadir

3. LITERATUR TARAMASI

Tiiketim, kimlik ve temsil arasindaki iliski pazarlama, tiiketici arastirmalari, medya ¢alismalar1 ve sosyoloji
gibi farkli disiplinler tarafindan ele alinmistir. Pazarlama literatiiriinde, 6zellikle Tiiketim Kiiltiirti Teorisi
(Consumer Culture Theory — CCT) kapsaminda tiiketim, bireylerin yasamlarina anlam yiikledikleri,
kimliklerini insa ettikleri ve sosyal statiilerini olusturduklar kiiltlirel olarak gdmiilii bir faaliyet olarak
gorlilmektedir (Arnould ve Thompson, 2005). Bu literatiir taramasi, mevcut ¢alismayla dogrudan iligkili
temel aragtirma temalarini ortaya koymakta ve heniiz yeterince incelenmemis kavramsal ve ampirik
alanlar1 isaret ederek ¢aligmanin gerekgesini olusturmaktadir.

3.1. Fayda Degerinden Gosterge Degerine: Anlam Uretimi Olarak Dijital Tiiketim

Tiiketim arastirmalart uzun siire boyunca tiiketimin temel belirleyicileri olarak fayda, rasyonel se¢im ve
islevsel tatmin lizerinde yogunlagsmistir. Ancak elestirel ve yorumlayici yaklasimlar tiikketimin, toplumsal
anlamlarin iirlinler araciliiyla iletildigi sembolik bir sistem oldugunu ortaya koymustur (Solomon, 1983).
Baudrillard’in  calismalari, tiiketimin ihtiyaglarin karsilanmasindan isaretlerin degisimine dogru
doniisiimiini agiklamada onemli bir etkiye sahiptir. Baudrillard’a gore gelismis tiiketim toplumlarinda
bireyler nesneleri kullanim degerleri i¢in degil, sosyal statiilerini, kiiltiirel sermayelerini ve kisiliklerini
sergileme arzusu nedeniyle satin almaktadirlar (gosterge degeri); yani kullanim degeri ya da degisim
degerinden ¢ok gosterge degeri belirleyici olmaktadir (Baudrillard, 1981/2011).

Pazarlama aragtirmacilar1 bu yaklasimi genisleterek markalarin tiiketicilerin kimlik projelerinde sembolik
araclar olarak oynadigi rolii incelemistir. Arastirmalar, tiiketicilerin markali {irinleri kendi benlik
anlatilarini gelistirmek ve sosyal farklilagma yaratmak amaciyla kullandiklarini géstermektedir (Thompson
ve Haytko, 1997; Holt, 2002). Dijital baglamlarda ise bu sembolik mantik daha da giiglenmektedir; ¢linkii
tiilketim nesneleri ¢ogu zaman fiziksel objelerden ziyade imgeler, deneyimler ve kimlik anlatilar1 olarak
temsil edilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu nedenle tiikketim giderek bireylerin zevklerini, yagam
tarzlarini ve aidiyet duygularini ifade ettikleri bir iletisim bi¢imi haline gelmektedir.

Bu galigmalar tiiketimi sembolik bir olgu olarak konumlandirsa da literatiiriin 6nemli bir kismi1 hala teorik
diizeyde kalmakta veya marka anlamlarina odaklanmaktadir. Buna karsin tiiketicilerin giindelik dijital
pratiklerinde gosterge degerini nasil yorumladiklari ve nasil i¢sellestirdikleri yeterince incelenmemistir. Bu
bosluk, sosyal medya baglaminda gosterge temelli tiikketimin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ve
ifade edildigini arastiran nitel ¢aligmalara duyulan ihtiyaci ortaya koymaktadir.

3.2 Dijital Materyalizm ve Sanal Sahipliklerin Metalagsmasi

Dijital ortamlarda tiiketimin bilylimesi, fiziksel ve sanal mallar arasindaki geleneksel ayrimi sorgulayan
yeni materyalizm bigimlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Belk’in (2013) dijital materyalizm kavrami,
sembolik tiiketim teorisinin genisletilmis bir versiyonu olarak degerlendirilebilir; ¢iinkii kiirate edilmis
goriintiiler, sosyal medya profilleri, sanal {iriinler ve NFT’ler gibi dijital sahipliklerin de benligin 6nemli
uzantilar1 olarak goriilebilecegini ortaya koymaktadir. Bu sahipliklerin degeri fiziksel miilkiyetten degil,
goriiniirliiklerinden, paylasilabilirliklerinden ve temsil giiclerinden kaynaklanmaktadir.

Deneysel arastirmalar sahiplikten erisim ve sergilemeye dogru gergeklesen bu doniisiimii agiklamaktadir.
Bardhi ve Eckhardt (2012), giiniimiizde tiiketicilerin kalic1 miilkiyetten ziyade gegici erisime ve deneyim
yasayabilme imkania daha fazla 6nem verdiklerini gostermektedir. Oyun ve metaverse ortamlarinda sanal
mallarin kullanimina yonelik arastirmalar da tiiketicilerin yiliksek sembolik degere sahip maddi olmayan
varliklar i¢in para harcamaya istekli olduklarini ortaya koymustur (Lehdonvirta, 2009; Hackl vd., 2022).
2023 yilinda yapilan ¢alismalar ise NFT gibi dijital varliklarin yalnizca liiks tiiketim nesneleri olmaktan
cikarak sosyal sermaye araci haline geldigini ve bireylerin bu varliklar1 sosyal iliskilerini siirdiirmek,
comertlik gostermek ve kimliklerini hayirsever bireyler olarak insa etmek igin kullandiklarin
gostermektedir (Dilek Bozkurt ve Tekeoglu, 2023).

Pazarlama literatiriinde dijital materyalizm kimlik sinyalleme, statii tiketimi ve 6z-markalasma pratikleri
ile iligskilendirilmigtir (Marwick, 2015). Bununla birlikte mevcut ¢aligmalarin ¢ogu belirli platformlara veya
iiriin kategorilerine odaklanmakta ve agirlikli olarak nicel yontemlere dayanmaktadir. Tiiketicilerin dijital
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sahipliklerini nasil yorumladiklarina ve bu unsurlar1 kimliklerini inga etmek i¢in nasil kullandiklarina dair
nitel arastirmalar hala sinirlidir.

3.3.  Algoritmik Gergeklik ve Yapay Zeka Aracih Tiiketim

Son aragtirmalar dijital tiiketim aliskanliklarimizin giderek algoritmik sistemler tarafindan belirlendigini
vurgulamaktadir. Bu sistemler goriiniirliigii, dikkati ve etkilesimi diizenlemektedir. Algoritmalar hangi
igeriklerin, iiriinlerin ve yasam tarzlarmin gosterilecegini belirledigi i¢in tiiketici tercihlerini sekillendirme
ve estetik standartlar olusturma giicline sahiptir (Gillespie, 2014; Bucher, 2018). Pazarlama agisindan
bakildiginda bu durum platform ekonomilerinde arzu iiretimini yonlendiren bir kaldirag ve tiiketim
kararlari i¢in bir pusula islevi gérmektedir.

Zuboff’un (2019) gozetim kapitalizmi kavrami, tiiketici davranislarinin siirekli olarak takip edildigini,
tahmin edildigini ve kar maksimizasyonu amactyla kullanildigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte
platform kullanicilar1 bu algoritmik evrende yalnizca pasif igerik tiiketicileri degildir. Ayn1 zamanda
kendilerini ve tiiketim pratiklerini platform mantiklarina uyum saglayacak bicimde yeniden
diizenlemektedirler. Arastirmalar platform algoritmalarinin belirli estetik stilleri ve tiiketim davranislarini
tesvik ettigini ve kullanicilarin algoritmik dikkat elde edebilmek igin benlik sunumlarini buna gore
sekillendirdiklerini gostermektedir (Kim, 2025).

Bu baglamda yapay zeka tarafindan iretilen influencerlar 6nemli bir gelisme olarak ortaya cikmuistir.
Aragtirmalar, gercek insani oOzelliklere sahip olmasalar bile insan olmayan influencerlarin tiiketici
tutumlarini degistirme ve satin alma niyetlerini yonlendirme konusunda etkili olabildigini géstermektedir
(Sommer, 2018; Kim, 2025). Bu durum Rogers’in Yeniliklerin Yayilimi kurami ile de uyumludur ve
toplumun kiiltiirel anlatilar araciligiyla yapay zeka ile giderek daha uyumlu hale geldigini gostermektedir.
Ornegin Her filmi gibi kiiltiirel anlatilarda yapay zeka sistemleri insan benzeri varliklar olarak tasvir
edilmekte ve insanlarin duygusal ihtiyaglarini karsilayabilen varliklar olarak sunulmaktadir (Dilek Bozkurt,
2025). Bu gelismeler otantiklik kavramina iligkin geleneksel diislince bigimlerini sorgulamakta ve
tiikketicilerin simiile edilmis kimliklere nasil tepki verdikleri sorusunu giindeme getirmektedir. Mevcut
literatiir yapay zeka temelli tiiketim modellerinin basarisim ele alsa da tiiketicilerin bu deneyimleri kisisel
olarak nasil algiladiklarint ve bunlar1 kendi kimlik performanslarinin bir pargasi olarak nasil
degerlendirdiklerini inceleyen ¢aligmalar oldukga sinirlidir.

3.4. Performans Olarak Tiiketim ve “Bana Goster” Kiiltiirii

Tiiketime yonelik farkindaligin artmasi, arastirmacilarin dijital tiiketimi performatif bir davranig olarak
teorize etmelerine yol agmistir. Marwick (2015) tiiketimin ancak kamusal olarak sergilendiginde anlam
kazandig1 bir “Bana Goster” kiiltiiriinii tanimlamaktadir. Yemek yemek, seyahat etmek ya da aligveris
yapmak gibi siradan giinliik faaliyetler gorsel olarak belgelenip paylasilmasiyla birlikte kolaylikla sahneye
konulmus performanslara doniigmektedir.

Deneysel arastirmalarin 6nemli bulgularindan biri, begeni ve yorum gibi beklenen sosyal geri bildirimlerin
tiikketici tercihleri lizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Sherman vd., 2016). Bu
baglamda tiiketiciler prosumer haline gelmektedir; yani ayni anda hem tiiketici hem {iretici olarak hareket
etmekte ve markali igerikleri kendi aglarinda yayarak marka degerinin olusumuna katki saglamaktadirlar
(Ritzer ve Jurgenson, 2010). Bu performatif mantik, bireylerin dijital benliklerini kisisel markalar gibi
yonettikleri ve imajlarini tutarli ve g¢ekici tutmak igin tiiketim segeneklerini stratejik olarak belirledikleri
izlenim ekonomisi kavramiyla da ortiismektedir (Debord, 1995).

Bununla birlikte bu literatiir biiyiikk 6l¢lide medya etkileri ve kiiltiirel elestiri iizerinde yogunlagmakta;
tiiketicilerin anlam tiretme siireglerine yeterince odaklanmamaktadir.

3.5. Bati1 Dis1 Baglamlarda Sembolik Tiiketim: Tiirkiye Ornegi

Dijital benlik sunumu ve sembolik tiiketim {izerine yapilan arastirmalarin biiyiik ¢ogunlugu Batili ve
bireyci kiiltiirel baglamlara odaklanmaktadir. Ancak Bati dis1 toplumlarda tiiketici davraniglarinin farkli
sosyal normlar, degerler ve toplumsal kaygilar tarafindan sekillendirilebilecegi ileri siiriilmektedir. Bu
baglamda tiiketim uzun siiredir modernlesmenin ve sosyal hareketliligin bir gostergesi olarak goriilmekte
ve kolektivist gelenekler ile bireyci arzular arasindaki gerilimi yansitmaktadir (Ger ve Belk, 1996).

Son ¢aligmalar Tiirkiye’de dijital tiikketimin siklikla sosyal goriiniirliigii ve statiiyli yonetmenin bir araci
olarak kullanilan gdsteris¢i tiilketim bicimi oldugunu gostermektedir (Tung, 2017). “Elalem ne der” gibi
ifadeler, sosyal yarginin tiiketim tercihleri {izerindeki etkisini agikca ortaya koymaktadir (Hiz, 2011). Pek
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¢ok arastirma dijital platformlarin bireylere gercekte sahip olmadiklart yasam tarzlarini sergileme firsati
sundugunu ve sembolik tiiketim araciligiyla yukar1 yonlii sinif temsillerinin tiretilebildigini gostermektedir
(Chowdhury, 2026; Lu ve Ran, 2025).

Tiirkiye’de dijital sembolik tiiketim iizerine yapilan arastirmalar hala erken asamadadir. Ozellikle
tiikketicilerin kendi anlatilarina ve yorumlarina odaklanan nitel ¢aligmalar oldukg¢a sinirlidir. Mevcut
calismalar ¢cogunlukla belirli platformlar1 veya belirli demografik gruplar1 incelemekte; farkli kusaklardan
tiketicilerin dijital ortamlarda otantiklik, tiiketim ve temsil meselelerini nasil algiladiklart ve
deneyimledikleri konusunda 6nemli bir bosluk birakmaktadir.

4. YONTEM

Bu calisma, katilimcilarin dijital ortamda tiiketim aligkanliklar1 araciligryla “gercek benliklerini” nasil
anladiklarmi ve ifade ettiklerini incelemek amaciyla nitel bir aragtirma tasarimini benimsemistir. Nitel
yontem, kimlik, otantiklik ve sosyal medya tiiketimiyle iliskili 6znel anlamlari, sembolleri ve yasanmig
deneyimleri incelemek igin 6zellikle uygundur. Bu makaleden elde edilen bilgi, karma yontem yaklagimi
cercevesinde yliriitiilen daha genis kapsamli bir doktora aragtirmasinin nitel bolimiinii olusturmaktadir;
ancak burada sadece nitel veriler ele alinmigtir. Bunun amaci, standartlastirilmig Ol¢im araglartyla
oOl¢iilmesi zor olan dijital benlik sunumu ve tiiketim pratiklerine dair daha derin bir kavrayis sunmaktir
(Creswell ve Plano Clark, 2018; Denzin ve Lincoln, 2018; Kozinets, 2020).

Veriler, Google Forms araciligiyla gerceklestirilen anonim bir ¢evrim i¢i anket yoluyla toplanmistir. Anket
ii¢ adet kuram temelli a¢ik uclu sorudan olusmaktadir. Bu sorular

(1) “gercek benlik™ ile sosyal medyada sunulan temsiller arasindaki algilara,
(2) markalarin, tirtinlerin ve tliketimin kimlik ifadesindeki roliine,
(3) cevrimdist benlik ile dijital kimlikler arasindaki farkliliklara odaklanmaktadir.

Anketi 1.100°den fazla katilimci1 tamamlamistir. Agik uglu sorulara katilim istege baghdir. Nitel analiz tim
ornekleme dayanmamakta; yalnizca en az bir soruya anlamli ve yorumlanabilir yazili yanit veren 477
katilimecinin yanitlart analiz edilmistir. Bu baglamda analiz birimi, tiim anketler degil, analizle ilgili olan
metinsel yanitlardir. Bu yaklasim, yanitlarin eksiksizliginden ziyade yorum derinligini dnceleyen nitel
arastirma ilkeleriyle uyumludur. Cevrim i¢i ve anonim veri toplama formati 6zellikle tercih edilmistir;
¢linkii bu yontem, sosyal begenirlik yanliligin1 azaltmay1 ve katilimcilarin otantiklik, sembolik tiiketim ve
performatif benlik sunumu gibi ahlaki ve normatif boyutlar iceren konular hakkindaki diisiincelerini daha
ozgiir sekilde ifade etmelerini saglamay1 amag¢lamaktadir.

Nitel veriler, Braun ve Clarke’in (2006) alt1 agamali cergevesi kullanilarak tematik analiz yontemiyle
incelenmistir. Analiz siireci; veriye asinalik kazanma, katilime1 anlatilarinin derinlemesine anlasilmasina
ve kuramdan tiiretilmis duyarli kavramlara (6rnegin hipergerceklik, gosterge degeri, sembolik tiiketim,
dijital materyalizm, otantiklik) dayanan 6n kodlama, tema olusturma, temalar1 kontrol etme, temalar
gelistirme ve nihai temalar1 belirleme asamalarini icermektedir. Analizin mantiksal tutarliligini ve elde
edilen bulgularin giivenilirligini artirmak amaciyla dig bir arastirmaci kodlama gergevesini ve tematik
yapiy1 gbzden gecirmek iizere siirece dahil edilmistir. Ayrica ¢aligmanin daha seffaf olmasi ve yorumlarin
inandiriciligimi artirmak amaciyla katilimci ifadelerinden c¢ok sayida dogrudan alinti kullanilmistir.
Refleksif tematik analiz yaklasimi dogrultusunda arastirma, evrensel genellemelere gii¢lii bir bigimde
ulagsmaktan ziyade baglamsallagtirilmis anlam iiretimine ve yorumlayic titizlige odaklanmaktadir.

5. BULGULAR

Bulgular iki hiyerarsik olarak iliskili katmanda sunulmaktadir. Ik katman, Tablo 1°de kisaca &zetlenen
dijital tiiketim ve temsil egilimlerinin daha genel oriintiilerini gdstermektedir. Ikinci katman ise otantik
benlik temsil stratejilerine odaklanmakta ve Tablo 2’de 6zetlenmektedir. Bu iki katman birlikte ele
alindiginda, tiiketimin yalmzca benlik sunumunun bir yan iiriinii olmadig1; hipergercek dijital alanlarda
benlik sunumunun baglica ampirik tasiyicist héline geldigi goriilmektedir.

5.1.  Dijital Tiiketim ve Temsilin Daha Genis Oriintiileri

Tablo 1, katthmcilarm dijital ortamlar1 temsil ve goriiniirlik olmaksizin tiiketim pratiklerinin
diisiiniilemeyecegi alanlar olarak nasil tanmimladiklarini 6zetlemektedir. Katilimeilarin dile getirdigi konular
arasinda gergeklik krizi de yer almaktadir. Katilimcilar, kendi gercek deneyimleri ile dijital platformlarda
sergilenen tliketim pratikleri arasinda bir ayrim oldugunu belirtmistir. Ayrica gergek diinya ile temsil edilen
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diinya arasindaki bu farkin, arzu ve taklit i¢in bir ara¢ olarak kullanildigini da ifade etmislerdir. Bu durum,
hipergergekligi anlamin kaynagi olarak gergekligin yerini imgelerin ve simiilasyonlarin almasiyla
aciklayan Baudrillard’in (2011) yaklasimiyla ortiismektedir.

Bu baglamda satin alma davranisi pratik islevden uzaklasarak sembolik ve temsili degere yonelmektedir.
Bu yo6nelim marka sadakati, taklit davraniglar1 ve arzuya dayali satin alma pratiklerini de etkilemektedir
(bkz. Tablo 1).

Katilimcilardan biri bu durumu su soézlerle ifade etmistir:

“Yanlis anlasiimalar ve bir olgiide aldatici yonleri olsa da sunulan sey, hayranlik duyulanin normu
haline geliyor ve dolayisiyla ona yonelik bir arzu yaratiyor.”

Gilindelik yasamin estetize edilmesi de bu konuyla yakindan iliskilidir. Sosyal medyada tiiketiciler
yaptiklar1 satin alimlar acgisindan gorsel uyum, paylasilabilirlik ve izleyiciden onay alma Olciitlerine gore
degerlendirilmektedir. Katilimcilar, giindelik faaliyetlerini nasil gergeklestirdiklerinin, bos zamanlarini
nasil gecirdiklerinin ve hatta ne satin aldiklarinin bile sosyal medyada ne kadar iyi sunulabildigi tarafindan
belirlenebildigini belirtmistir.

Bu bulgu, Goffman’in (1959/2014) dramaturjik yaklasimi ve Belk’in (2013) dijital olarak genisletilmis
benlik kavrami ile uyumludur. Bu ¢ergevede lriinler ve deneyimler bireyin davranissal performansi iginde
benlik tanimlamasinin gostergeleri ya da gorsel isaretleri olarak islev géormektedir.

Bir diger belirgin oriintii ise statii gosterimi veya gosterise dayali tiiketimdir. Yazili yanitlar incelendiginde,
kattlimcilar bazi {iriin kategorilerini ve tiiketim pratiklerini prestij, giic ve sosyal farklilagmanin
sergilenmesiyle iliskilendirmistir. Ozellikle markalar, liiks {iriinler ve sembolik yasam tarzi gostergeleri bu
oriintiiye karsilik gelmektedir. Bu durum, tiikketimin sosyal boyutunun goriiniirliik ve taninma araciligiyla
uretildigini agiklayan Veblen’in (1899/2005) gdsterisci tliketim kuramiyla ortiismektedir. Bu iki unsur,
dijital olarak aracilanan ortamlarda daha da yogunlagmaktadir.

Tablo 1 ayn1 zamanda protest tilketim Oriintiilerini de yansitmaktadir. Bazi katilimcilar planli minimalizm
stratejilerinden, satin alma konusunda olduk¢a segici davranmaktan ya da influencer odakli tiiketim
normlarim1 reddetmekten soz etmistir. Holt’un (2002) tiiketim kiiltiiriine iliskin diyalektik yaklagimim
destekleyen bu yanitlar, katilimcilarin tiiketimi tamamen reddetmediklerini; aksine baskin piyasa
ideolojileri ve sembolik hiyerarsilerle aktif bir miizakere siirecine girdiklerini gostermektedir.

Katilmcilar ayrica sosyal kodlarin ve kusaksal normlarin tiiketim pratikleri iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu kabul etmistir. Akran beklentileri, kiiltiirel degerler ve yas farkliliklariin neyin arzu edilir,
uygun ya da “paylasmaya deger” olarak kabul edildigini belirledigini ifade etmiglerdir. Bu durum,
Debord’un (1967/2006) “gdsteri toplumu” olarak adlandirdigi yapr iginde standartlagmis tiiketim
kaliplarinin yeniden iiretilmesine katki saglamaktadir.

Tablo 1. Dijital Tiiketim ve Temsilin Daha Genis Oriintiileri

| Tema || Temel Fikir || Gozlenen Tiiketim Sonugclar: || Kuramsal Baglanti |
Gerceklik krizi Yasanan gergeklik ile t§m51l edilen gergeklik Taklitci tiiketim, arzuya d@yall satin alma, Baudrillard (1981/2011)
arasindaki bosluk marka degistirme
. . . T . Goriiniirlik odakli satin alma, deneyim Goffman (1959/2014); Belk
Estetizasyon Giindelik yasamin goriintirliik i¢in sahnelenmesi temelli tiketim (2013)
Statu temelli o - . ; . I Veblen (1899/2005); Belk
tiiketim Urlinlerin prestij gostergesi olarak kullanilmasi Liks ve sembolik marka tiketimi (1988)
. . - .. L . o . Holt (2002); Baudrillard
Direnc Asir tiiketim kiiltiiriine yonelik elestiri Minimalizm, tiikketmeme egilimleri (1981/2011)
| Sosyal kodlar ” Normlar ve kusaksal etkiler || Uyum odakli titketim ” Debord (1967/2006) |

Referanslar: Baudrillard, J. (1981/2011). Simulacra and simulation. University of Michigan Press; Belk, R. W.
(1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research, 15(2), 139-168; Debord, G. (1967/2006).
The society of the spectacle. Rebel Press; Goffman, E. (1959/2014). The presentation of self in everyday life. Anchor

Books; Holt, D. B. (2002). Why do brands cause trouble? A dialectical theory of consumer culture and branding.

Journal of Consumer Research, 29(1), 70-90; Veblen, T. (1899/2005). The theory of the leisure class. Dover
Publications.

903




International Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR)

5.1.1. Gergeklik ve Temsil Krizi

Temsil-gergeklik iligkisine dair temel bulgulardan biri, katilimcilarin reklamlar ve sosyal medya
araciligryla iretilen gorsellerin gercekliginin farkinda olmalaridir. Bu gorsellerin tiiketici davraniglarin
estetiklestirerek ve zaman zaman carpitarak sekillendirdigini kabul etmektedirler. Bu durum sadece
gorlismecilerin medya okuryazarligi diizeylerini ortaya koymakla kalmamakta, ayni zamanda tiiketici
arzularini ve taklit davraniglarini doniistiiren daha derin bir postmodern temsil krizine de isaret etmektedir.

Temsil-gergeklik tartigmasindaki onemli bir bulgu, katilimcilarin reklam ve sosyal medya tarafindan
yaratilan gorsellerin gergekligini bilingli bicimde kabul etmeleridir. Bu gorsellerin estetik bir bicimde
isledigini ve zaman zaman tiiketiciyi yanlis temsil ederek davraniglarini etkiledigini fark etmektedirler. Bu
durum yalnizca katilimcilarin medya okuryazarligini ortaya koymakla kalmaz. Ayni zamanda tiiketici
arzusu ve taklit davranislarini degistiren derin bir postmodern temsil krizini de yansitir.

Katilime1 ifadelerinden ornekler:

“Bu iki sey tamamen farkli... pahali olmasi artik otomatik olarak kaliteli oldugu anlamina
gelmiyor.”

“Kesinlikle bir bosluk var. Bu durum tiiketicileri, reklamlarda gériilen insanlarin davranislarim
kopyalamaya yonlendiriyor.”

2

“Gosterilen seylerin yalmizca mikroskobik bir kismi ger¢ek hayatla ilgili.

’

“En biiyiik kusak farki, gen¢ kusaklarin medyada gegirdigi zaman miktarinda.’

“Bugtin insanlar baskalari arasinda en popiiler olan seyi satin alyyor... moda trendleri dayatiliyor.
Bu da bireyselligi oldiiriiyor.”

Bu ifadeler katilimcilarin kullanilan maniptlatif stratejilerin oldukca farkinda olduklarin1 géstermektedir.
Hatta bazi katilimcilar bu “zorlanmis” ya da “manipiile edilmis” yakinlasmanin, markalarin tiiketici
giivensizliklerini kullanma bigiminden kaynaklandigini diisiinmektedir.

Baudrillard’in (1982/2011) hipergerceklik kavrami bu durumu anlamaya yardimci olmaktadir: gergek
giderek gizlenmekte ve yerini simiilakrlara birakmaktadir.

Katilimcilar agisindan iirlinler artik islevleri lizerinden degil, sembolik, estetik veya sosyal anlam tasima
kapasiteleri iizerinden degerlendirilmektedir. Bdylece iiriinler bireyin kimliginin ve yasam tarzinin bir
gostergesine donlismektedir. Bulgular bireylerin yalnizca pasif tiiketiciler olmadigini, ayni1 zamanda temsil
siireclerini elestiren aktorler haline de geldiklerini gostermektedir. Bu durum bir sonraki tema olan sosyal
medya elestirisi ve algimin estetiklestirilmesi ile devam etmektedir. Bu tema, tiiketicilerin bir tirliniin
gercek hayatta nasil calisigindan ¢ok cevrim i¢i ortamda nasil goriindiigline 6nem verdiklerini ileri
stirmektedir.

5.1.2. Sosyal Medya Elestirisi ve Algimin Estetiklestirilmesi

Katilimcilar giinliikk rutinlerindeki, benlik algilarindaki, kendilerini sunma bic¢imlerindeki ve tiiketim
tercihlerindeki degisimleri siklikla sosyal medyaya atfetmislerdir. Yasam tarzlariin estetiklestirildigini ve
ideallestirildigini; boylece platformlarin performans sergilenen sahnelere doniistiigiini ifade etmislerdir
(Goffman, 1959/2014). Bu baglamda tiiketim goriiniirliik odakli hale gelmektedir: nesneler ve deneyimler
paylasilabilirlik ve estetik uyum kriterlerine gore degerlendirilmektedir.
Katilimer ifadelerinden 6rnekler:
“Sosyal medya tamamen bir sahne. Insanlarin performans sergileme bigimini etkiliyor.”
“Genellikle insanlar sadece en iyi anlarini paylastyor, adeta pembe gozliik etkisi gibi.”
“2000 den sonra dogan insanlar gercek benliklerini bilmiyor.”
“Paylagimlarda gercek bir sey bulmak her zaman zor. Elbette tiiketim de bundan etkileniyor.”

“Insanlar bunun farkinda olsa bile bilingaltlar: bunun gercek olduguna inanmak istiyor.’

Bu soylemler, katilimcilarin yalmizca kendilerini sunmakla kalmadiklarini; ayni zamanda miikemmel
beden, ideal yasam tarzi gibi idealize edilmis modellere uyma ihtiyaci hissettiklerini gostermektedir. Bu
durum, kimligin bir izleyici kitlesi i¢in dramatize edildigini savunan Goffman’in performans teorisiyle
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uyumludur. Belk’in (1988) sembolik tiiketim yaklagimiyla birlikte sosyal medya paylasimlart hem estetik
sergiler hem de kimlik ingasinin araglar1 haline gelmektedir.

Estetiklestirilmis temsiller hem hayranlik hem de yetersizlik duygusu iiretir ve boylece aspirasyonel ve
goriiniirliik odakl tiiketimi tesvik eder. Ozellikle geng kusaklarda gosterisci tiiketim aidiyet duygusuyla i¢
ice gecmekte ve bir sonraki temaya, yani statii ve gosterim odakli tiiketime gegisi saglamaktadir.
Tuketiciler giderek daha fazla drinu ve deneyimi sosyal medyada gorsel cekicilikleri ve
paylasilabilirlikleri {izerinden segmektedir.

5.1.3. Statii ve Gosterim Odakl Tuketim

Katilimeilar birgok durumda tiiketimin dogrudan bir ihtiyaci karsilamaktan ziyade bir iletisim bigimi
oldugunu ifade etmislerdir. Insanlar nesneleri, mekanlar1 veya markalar1 kendilerini goriiniir kilan statii
gostergeleri olarak kullanmaktadir. Bu durum Veblen’in (1899/2005) gosterisci tiiketim kavrami ve
Belk’in (1988) sembolik tiikketim yaklasimiyla uyumludur.

Katilime1 ifadelerinden 6rnekler:

’

“Insanlarin istedigi sey zengin olmak degil, zengin goriinmektir.’
“Sadece zenginler degil, yoksullar da kiyafetleriyle baskalarina benzememek icin para harciyor.”

“Kahve masasinda fotograf ¢cekmek icin kitap satin almak gibi geliyor bana.”

’

“Insanlar influencerlarin liiks yasamlarina kapiliyor ve hayallerine gore alisveris yapiyor.’

Bu Ornekler, iriinlerin kullanim degeri disinda smif gostermek, dikkat ¢ekmek ve arzu edilen yasam
tarzlarina aitligi gdstermek icin de tercih edildigini ortaya koymaktadir.

Veblen (1899/2005) lLiks tiiketimi sinifin diga vurumu olarak tanimlar. Benzer sekilde Belk (1988), tiiketim
nesneleri araciliiyla kimlik ingasin1 vurgular. Katilimeilarin influencerlara benzemeye yonelik ilgileri, bu
iki teorinin de giliniimiiz dijital tiiketim sahnesinde nasil birlestigini gdstermektedir.

Gilinlimiizde bir¢ok satin alma bir {irline sahip olmanin 6tesinde bir yasam tarzini ve ideal bir benligi satin
almak anlamina gelmektedir. Katilimcilarin 6nemli bir kismi bu sistem tarafindan sekillenirken, bazilar
elestirel bir mesafe alarak tliketimden kacinmaktadir. Dijital ortamlarda markalar ve tiiketim pratikleri
oncelikle statii ve sosyal goriiniirliik sinyali olarak kullanilmaktadir.

5.1.4. Tiiketime Diren¢ ve Kacinma

Gorlintirlik ve stati odakl tiiketim Oriintiilerinin aksine, 6nemli sayida katilimer direng temelli tiiketim
stratejileri ifade etmistir. Bu anlatilar tiilketimi tamamen reddetmekten ziyade; asir1 tiiketimi, influencer
etkisiyle yapilan aligverisleri ve dayatilan tilketim normlarini elestirmektedir.

Bazi katilimcilar bilingli bigimde tiiketimi smirladiklarini, trendleri takip etmediklerini ve statii
gosteriminden kagindiklarini belirtmistir. Bu diren¢ ¢ogu zaman dijital pazaryerlerinin yapayligi ve
manipiilatif dogasina yonelik alginin sonucudur.

Katilimci ifadelerinden 6rnekler:
“Stirekli bana gosterilen seyleri almamaya ¢alisiyorum.”
“Sadece baskalarina benzemek igin tiiketmek istemiyorum.”
“Minimalizm benim otantik kalma yolum.”

“Asirr agresif sekilde tamtilan seylerden kacintyorum.”

Bu yanitlar direncin de bir tiikketim mantig1 olarak isledigini gostermektedir. Burada otantiklik, biriktirmek
ya da sergilemekten ziyade geri durma, segicilik ve etik davranma ile iligkilendirilmektedir.

Bu durum Holt’un (2002) tiiketici kiiltiiriinii diyalektik bir siire¢ olarak gdren yaklagimiyla uyumludur.
Baudrillarde1 bakis acisindan ise direng, simiilakra dolasimina tam katilimi reddederek bu mantiktan
kopma girisimi olarak yorumlanabilir (Baudrillard, 1982/2011).

Diren¢ gostermek katilimcilart piyasadan tamamen ¢ikarmaz; yalnizca onlar1 piyasaya gore farkli bir
konuma yerlestirir. Ne tiiketilmeyecegine karar vermek de kimlik insasinin bir parcasi haline gelir. Bu
nedenle diren¢ de sembolik tiiketimin bir bigimi olarak goriilebilir. Otantiklik piyasanin tamamen diginda
degil, alternatif piyasa mantiklar1 i¢inde ifade edilmektedir.
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5.1.5. Sosyal Kodlar, Akran Normlari ve Tiiketimin Standartlasmasi

Bu calismada ortaya ¢ikan bir diger onemli tema, dijital tilketimde sosyal kodlarin, akran gruplarinin ve
kusaklarin roliidiir. Katilimeilar dijital tilketim kaliplarinin yalnizca bireysel tercihlerden olusmadigini;
sosyal medyada ‘“normal” kabul edilen davraniglart belirleyen gayriresmi normlar tarafindan
sekillendirildigini ifade etmistir.

Bu sosyal normlar, tiketim pratiklerinin yan: sira tiketimin hangi bigimlerde goriiniir kilinacagini, nasil
paylasilacagin1 ve toplumsal onaymn hangi yollarla aranacagini da sekillendirmektedir. Ozellikle geng
katilimeilar igin akran onay1 ve dislanma korkusu tiiketimin 6nemli motivasyonlaridir.

Katilimci ifadelerinden 6rnekler:
“Insanlar uyum saglamak igin bir seyler satin altyor.”

“Trendleri takip etmezsen kendini dislanmig hissedersin.”

>

“Herkes sonunda ayni geyleri tiiketiyor.’

>

“Sosyal medya neyin cool olup olmadigina karar veriyor.’

Bu ifadeler giiniimiizde sosyal medya platformlarinin normlarin iiretildigi ve tatlarin, estetiklerin ve
tiketim aligkanliklarmin sekillendigi alanlara doniistiigiinii gostermektedir. Bu durum Debord’un
(1967/2006) gosteri toplumu kavramiyla uyumludur.

Tiiketim burada sosyal uyum i¢in yapilmaktadir ve bu uyum goriiniirlik ve tekrar yoluyla
stirdiiriilmektedir. Tiketici kiiltiirii kuramina gore sosyal kodlar, piyasa davraniglarini hizalayan gayriresmi
diizenleyicilerdir. Bu kodlar tiiketimi, akran gozetimi ve algoritmik giiclendirme tarafindan kosullandirilan
kamusal bir performans haline getirir.

Insanlar otantik olmak isteyebilir; ancak tiiketim kararlari yine de estetik ve Kkiiltiirel paradigmalar
tarafindan sekillenir. Bu c¢eligski otantikligin yalnizca bireysel degil, ayn1 zamanda toplumsal olarak
miizakere edilen bir siire¢ oldugunu gostermektedir.

Bu oriintiiler birlikte degerlendirildiginde dijital tiiketimin arzu, uyum, elestiri ve diren¢ arasindaki dinamik
etkilesim sonucunda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

5.2.  Otantik Benlik Temsil Stratejileri

Genel egilimler katilimeilarin otantik benliklerini ortaya koymak icin ¢esitli stratejiler gelistirdiklerini
gostermektedir. Bu stratejiler Tablo 2’de sunulmustur. Bununla birlikte bu stratejiler hala tiiketim
pratikleriyle yakindan baglantilidir; ¢ilinkii otantiklik ¢ogu zaman tiiketimle ilgili isaretler, secimler ve
anlatilar araciligiyla ifade edilmektedir.

En yaygin stratejilerden biri deger temelli temsildir. Bu yaklasimda otantiklik diiriistliik, sadelik ve ahlaki
biitiinliik ile iligskilendirilmektedir. Katilimcilar abartili ya da yapay gosterimlerden kaginmay1 savunmus ve
otantikligi ¢ogu zaman 0Ol¢iilii veya etik tiiketim gibi kiiltiirel aligkanliklarla iligskilendirmistir. Bu yaklagim
Goffman’in (1959/2014) igtenlik temelli benlik sunumu goriisii ve Papacharissi’nin (2012) ag temelli
otantiklik kavramiyla ortiismektedir.

Ikinci strateji gorsel ve estetik ifadedir. Katilimcilar moda, tasarim, renk uyumu ve kompozisyonu duygu
ve kimliklerin ifade edilmesinde temel unsurlar olarak gérmektedir. Bu durum Belk’in (1988; 2013)
sembolik tiiketim ve dijital materyalizm yaklagimiyla ve Baudrillard’mn (1982/2011) simiilakr kavramiyla
uyumludur.

Baz1 katilimcilar otantikligin kullanilan dilde ve sOylem bigiminde ortaya g¢iktigini belirtmistir. Ton,
aciklik, mizah ve anlat1 sesi gibi unsurlar gorsellikten daha énemli goriilmiistiir. Bu yaklasim Goffman’in
sozel performans kavramini ¢agristirmaktadir.

Bir diger strateji duygularin paylagimidir. Katilimcilar kirllganlik, empati ve insan olma deneyiminin
baskalartyla iliski kurmanin en giiclii yollart oldugunu ifade etmistir. Bu yaklasim Boyd’un (2014) ag
toplumlarinda dijital empati ve kamusal baglanma {izerine gorisleriyle uyumludur.

Katilimcilar ayrica ¢evrim i¢i ve ¢evrim disi yasam tarzlarmin uyumunu otantikligin gostergesi olarak
gormektedir. Bu yaklasim Goffman’in 6n sahne—arka sahne metaforuyla iligkilendirilebilir; ¢iinkii kimlikte
stireklilik gtvenilirlik Uretmektedir.
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Son olarak bazi katilimcilar bilgi, goriis ve yorum lretmenin otantikligin en giiclii gostergesi oldugunu
vurgulamigtir. Fikirler ve uzmanlik insanlarim giiven duymasimi saglayan temel unsurlar olarak
goriilmektedir. Bu yaklasim Bourdieu’niin (1986) kiiltiirel ve sosyal sermaye kavramiyla agiklanabilir.

Tablo 2. Otantik Benlik Temsili Stratejileri

I Strateji H Temel Fikir “ Tiiketim Pratikleriyle iliski H Kuramsal Baglanti
Degerler Diristliik, sadelik, biittnlik Etik ve 6lgiili tiketim Goffman (195%’2200112‘;): Papacharissi
. Moda ve tasarimin kimlik . o A . -
Gorseller A . Sergilemeye dayali tiriinler ve mekanlar Belk (1988); Baudrillard (1982/2011)
gostergesi olmasi
il Sylem tarzimin otantiklik ||y o5 iniirliik odakl, anlam merkezi tiiketim Goffman (1959/2014)
gostergesi olmasi
I Duygular H Kirilganlik ve empati “ Deneyim temelli paylasim H boyd (2014)
I Yasam Tarzi H Cevrimigi—¢evrimdisi uyum “Giindelik tiiketimin otantiklik kanit1 olarak sunulma51|| Goffman (1959/2014)

Bilgi

Fikir ve yorumlarin giivenilirlik
kaynag1 olmasi

Maddi gosterim yerine kiiltiurel sermayenin
vurgulanmasi

Bourdieu (1986)

Referanslar: Baudrillard, J. (1981/2011). Simulacra and simulation. University of Michigan Press; Belk, R. W.
(1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research, 15(2), 139-168; Bourdieu, P. (1986). The
forms of capital. In J. Richardson (Ed.), Handbook of theory and research for the sociology of education (pp. 241—
258). Greenwood; boyd, d. (2014). It’s complicated: The social lives of networked teens. Yale University Press;
Goffman, E. (1959/2014). The presentation of self in everyday life. Anchor Books; Papacharissi, Z. (2012). A

networked self: ldentity, community, and culture on social network sites. Routledge.

Elde edilen sonuglar, tiiketimin katilimcilarin dijital kimliklerini ve otantikliklerini insa ettikleri ve
iizerinde uzlastiklar1 temel ara¢ oldugunu gostermektedir. Tablo 1 ve Tablo 2’de goriildiigii gibi hem
yapisal tiikketim oriintlileri hem de bireysel benlik sunum stratejileri sembolik tiiketim, goriiniirliik ve piyasa
araciligryla iiretilen anlamlara dayanmaktadir. Bu birlesik cergeve, kuramsal katkilar ve pazarlama
¢ikarimlarinin tartisilmasi i¢in yapilandirilmig bir temel sunmaktadir.

5.2.1. Sosyal Medyada Gerc¢ek Benligin Temsili

Katilimcilar “ger¢ek benligi” gostermek igin iki temel stratejiye dikkat ¢ekmistir: deger temelli ifade
(diiriistliik, samimiyet, dogallik) ve gorsel-estetik tercihler (stil, renk, kompozisyon). Birinci yaklasim
ahlaki biitiinliigii ve yapayliga kars1 direnci vurgularken, ikinci yaklasim kimligin imgeler, estetik unsurlar
ve sembolik nesneler araciligiyla insa edilmesine dayanir.

Katilimci ifadelerinden 6rnekler:

“Gergek ifade, gercegi sdylemektir. Sakladigim hi¢bir sey yok.”

“Yalansiz, abartisiz, sadece sade ve basit.”

“Mesajimi gorsellerle vermeyi seviyorum. Benim icin bir fotograf se¢cmek kelimelerden daha
kisisel.”

“Paylagtigim tiim fotograflar sadece hayatimdaki anlar degil; ruh halimin bir terciimesi.’

’

Bu baglamda otantiklik, toplumdan dnce var olan 6zgiin bir 6z olarak ortaya ¢ikmaz; aksine etik bir benlik
konumlandirmas1 ve gorsel sembollerin stratejik kullanimiyla sekillenen performatif ve pazarlanabilir bir
yapi olarak goriiliir. Bu bulgu, dijital otantikligin sembolik tiiketim ve hipergerceklik mantiginin karsisinda
degil, onun bir pargasi oldugunu desteklemektedir.

Deger temelli yaklasim, Goffman’in (1959/2014) benlik sunumu ¢ergevesiyle uyumludur; ¢iinkii i¢ten bir
benligi gostermeye calisir. Aynt zamanda Baudrillard’in (1982/2011) insa edilmis benlige yonelik
elestirisiyle de ortiismektedir. Estetik yaklasim ise Goffman’in sahne metaforu ve Belk’in (1988) sembolik
tiiketim yaklasimiyla paraleldir. Imgeler ve nesneler yalnizca “benligi” degil, ayn1 zamanda bir yasam
tarzini temsil eder.

Gergek benligin temsili ¢ift yonlii bir dinamigin sonucudur: simiilasyona karsi ahlaki bir durus ve kimlik
insas1 i¢in gorsel medyanin yaratici kullanimi. Otantiklik, tiikketim kiiltiiriiniin isaretlerinin segici kullanimi
yoluyla miizakere edilen bir olgudur; tiiketim kiiltliriiniin yoklugu degildir. Tiiketiciler otantikligi etik,
Ol¢iilii ve deger odakli tiiketim segimleri araciligiyla ifade etmektedir.
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5.2.2. Benlik Sunumunda Gorsel ve Estetik Tercihler

Bazi katilimeilar benlik sunumlarinin anlatidan ziyade estetik unsurlara dayandigini belirtmistir. Renkler,
filtreler, kompozisyon ve giyim gibi gorsel tercihler ruh héllerini, degerlerini ve kimliklerini ifade eden
sembolik araglar olarak gortlmektedir.

Katilime1 ifadelerinden 6rnekler:

“En cok sevdigim fotograflar: paylagirim.”

’

“Ben renk uyumu insanyyim. Kullandigim renkler kigiligimi gosterir.’

’

“Cok giizel ve dikkat ¢ekici gorseller de benim bir parcam.’

“Mesajlar1  gorseller araciligiyla vermeyi seviyorum; bu iletisim bigimine daha yakin
hissediyorum.”

“Kendimi tarzimla ifade etmek beni farkl kiliyor.”

“Paylagtigim her fotograf hayatimin bir parcast degil; o an nasil hissettigimin ifadesi.”

Bu ifadeler, gorsel estetigin gergekligi temsil etmekten ¢ok, katilimcilarin dijital kimliklerini kurma,
stirdlirme ve goriiniir kilma siireglerinde kullandiklar1 sembolik bir ara¢ niteligi tasidigin1 gostermektedir.
Bu acidan fotograflar, gegmisi kaydetmekten ¢ok bireyin kendisini diinyaya sunma bicimini ifade eder.

Bu durum Goffman’in (1959/2014) 6n sahne performansi kavramint ve Belk’in (1988) sembolik tiiketim
yaklagimini yansitir. Estetik nesneler ve onlarin sunum bigimleri dijital izleyiciye bireyin kisiligi hakkinda
mesaj Verir.

Gorsel benlik sunumu sanat¢inin kendini ifade etmesi, iletisimcinin duygularini aktarmasi ve bireyin dijital
goriliniirliigii kontrol etmesi arasinda bir birlesimdir. Bu durum 6zgiinliige izin verirken ayn1 zamanda ideal
gorsellik kavramini da giliglendirmektedir. Fotograflar hem bireysel kimligin isaretleri hem de tiikketimin
sembolleri olarak iglev goriir.

5.2.3. Dil ve Séylem Tarzinin Kullanim

Baz1 katilimcilar gorsellerden ziyade dil ve sdylem tarzina odaklanmistir. Ton, mizah, kelime se¢imi ve
anlat1 dili kigiligin ve diinya goriisiiniin gostergeleri olarak degerlendirilmistir.

Katilimci ifadelerinden 6rnekler:

“Paylagimlarimda kullandigim dile ¢cok dikkat ederim. Dilin sade, etkili ve saygili olmasim
saglarim.”

“Bag kurdugum ve kim oldugumu gosterdigim arag kelimelerdir.”

“Bir sey paylasip insanlar giildiigiinde mutlu olurum,; bu benim tarafim.”
“Anlamh kelimeler ve fikirlerle kendimi ortaya koymayr seviyorum.”

“Gergek benligimi gosteren sey fotografin altindaki agiklamadir. Gorsel sadece bir sahne.”
“Kelimelerimdeki aciklik i¢ huzurumu yansitir.”

Tiiketim perspektifinden bakildiginda s6ylem tarzi, bireylerin maddi ya da gorsel gosterise sahip olmasalar
bile kendilerini farklilastirmak i¢in kullandiklart sembolik ve kiiltlirel sermaye islevi gérmektedir.

Bu durum Goffman’in (1959/2014) sozlii performans kavrami ve Bourdieu’niin (1986) kiiltiirel sermaye
yaklasimiyla uyumludur. Cevrim i¢i sdylem hem anlam iiretme hem de bireyin kendisini konumlandirma
araci olarak islev goriir.

S6ylem tarzi bir iletisim bi¢imi ve kimlik inga etmenin de bir yoludur. Maddi olarak daha az goriiniir olsa
da sembolik ekonomide kelimeleri ve fikirleri tiiketilebilir kimlik isaretlerine doniistiirerek rol oynamaya
devam eder.

5.2.4. Empati Temelli Duygusal Paylasim ve Temsil

Bazi katilimcilar gergek benligi géstermenin en onemli yolunun duygulari paylasmak ve empati kurmak
oldugunu belirtmistir.

Katilime1 ifadelerinden ornekler:
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’

“Duygularim konusunda diiriist oldugumda gercekten kendim olurum.’

’

“Bagska insanlara yardim edip onlart mutlu ettigimde gercek benligim ortaya ¢ikar.’

’

“Sadece kendi duygularimi degil, baskalarinin duygularini da aktarmak isterim.’
“Duygularumi anlatimin merkezine koydugumda kendime sadik olurum.”

“Ben yazmakla degil, insanlarin hissetmesiyle ilgileniyorum. O zaman gercekten ben olurum.”
“Paylagtigim sey duygularla ilgiliyse gercekten kim oldugumu gosteriyorum.”

Tiiketici kiiltiirii perspektifinden bakildiginda duygularin sergilenmesi de deneyimsel ve iligkisel bir
tiilketim bicimi olarak islev gormektedir. Katilimcilar maddi gosteristen ziyade diiriistliikleri ve duygusal
derinlikleri lizerinden farklilagsmaktadir.

Bu durum Goffman’in (1959/2014) icten performans kavrami ve Boyd’un (2014) dijital empati ve ag
toplumlar1 yaklagimiyla iligkilidir. Duygularin paylasilmasi otantik benligi gostermenin kisisel bir yolu
olarak gorilmektedir.

Goriiniisten ziyade duygularin vurgulanmasi katilimcilarin gdsteri kiiltlirline bir tiir direng gosterdigini
diisiindiirse de duygusal anlatilar yine de deneyim temelli paylasimlarin parcasi haline gelmektedir.
Boylece duygusal ifade goriiniirliik ve etkilesim yaratan bir deneyimsel tiikketim bigimi haline gelir.

5.2.5. Yasam Tarz1 Tutarhhig ve Giinliik Hayat

Katilimcilar sosyal medyanin ger¢ek yasamlarini yansitmasi gerektigini vurgulamistir. Cevrim disi
diinyada olduklar kisiyle sosyal medyada gosterdikleri kisinin ayni olmasini istemektedirler.

Katilime1 ifadelerinden ornekler:

>

“Nasuil yasiyorsam dyle paylasiyorum. Bu yiizden hep kendim gibi hissediyorum.’
“Hobilerim ve giindelik seylerle ilgili paylasimlar ger¢ek benligimi anlatiyor.”

“Evde, disarida ve sosyal medyada ayni kigiyim.”

“Isimi fotografladigim her an baska bir sanat eseridir.”

“Isim, bulundugum yerler, yedigim yemekler ... gercek hayat fotograflar: gercek benligim.”
“Hayatimi oldugu gibi paylasiyorum; filtre kullanmiyorum.”

Bu anlatilar yasam tarzi tutarliligimin dijital benlik sunumunda giivenilirlik yonetimi islevi gordiigiinii
gostermektedir.

Goffman’in dramaturjik teorisi ve Baudrillard’in hipergerceklik kavrami baglaminda degerlendirildiginde
katilimeilar dijital gosteri iginde gergekligi yasamaya calismaktadir. Giinliik tiiketim pratikleri ¢evrim igi
ve ¢evrim disi baglamlar arasinda tutarliligi ve otantikligi kanitlamak i¢in kullanilmaktadir.

5.2.6. Bilgi, Goriis ve Yorum Yoluyla Benlik Temsili

Bu durum Bourdieu’niin (1986) sermaye tiirleri ve Goffman’in gerceveleme yaklasimiyla iligkilidir. Bilgi
paylagimi giivenilirlik olusturma ve sembolik konumlanma arac1 olarak islev géormektedir.

Bilgi temelli benlik sunumu entelektiiel otantikligin kimlik insasinin 6nemli bir yolu oldugunu
gostermektedir. Fikirler dikkat ekonomisi iginde tiiketilebilir igeriklere doniismektedir.

Baz1 katilimeilar otantik benligin fikirleri, goriisleri ve bilgiyi paylagmakla ortaya ¢iktigini ifade etmistir.
Katilimer ifadelerinden 6rnekler:
“Genelde kendimi fikirlerimi paylasarak ifade ederim.”
“Yorumlarim ve analizlerim gercek benligimdir.”
“Kitap ya da film yorumladigimda kendi hikdyemi paylasmis olurum.”
“Giincel konular hakkinda yorum yapmaktan ¢ekinmem, kim oldugumu boyle gésteririm.”
“Uzmanhigimi ifade edebildigim paylasimlar beni en iyi anlatan igeriklerdir.”

“Diisiincelerimi kelimelere doktiigiim icerikler gercek benligimdir. Goriiniig onemli degildir.”
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Bulgular, bilgi, goriis ve yorumun katilimcilarin otantik benliklerini entelektiiel sergileme yoluyla
kurduklar1 sembolik ve kiiltiirel tiiketim bigimleri oldugunu gdstermektedir. Fikirlerini, yorumlarim ve
uzmanliklarini paylasan bireyler dijital topluluklarda giivenilir ve etkili aktorler olarak goriiniirliik kazanir.

Bu durum, otantikligin tiiketim kiiltiirli i¢erisinde estetik begeniler, diisiinsel iiretimler ve anlamlandirma
pratikleri iizerinden yeniden {iretildigini ve sembolik tiiketimin énemli bir bileseni héline geldigini ortaya
koymaktadir. Bilgi paylasimi giivenilirlik ve etki yaratan bir sembolik tiiketim bigimi olarak islev
gormektedir.

6. TARTISMA VE SONUC

Bu arastirma, sosyal medyanin hipergercek diinyasinda otantikligin insasi, performansi ve deneyimine
odaklanmaktadir. Calisma, hipergergeklik kuramimi dijital materyalizm ve Tiiketici Kiiltiiri Kurami
(Consumer Culture Theory — CCT) metodolojik yaklasimlariyla birlestirmektedir. Arastirma, dijital
medyada benlik sunumunun yalnizca kisisel ya da kiiltiirel bir ifade olmadigini, ayn1 zamanda sembolik
titketimin stratejik bir eylemi oldugunu ortaya koymaktadir. Otantiklik higbir zaman piyasa etkilesiminden
once var olan bir durum olmamuistir. Aksine uzun siiredir piyasa tarafindan aracilanmaktadir. Otantiklik,
benligin estetigi, tiiketim idealleri ve algoritmalarin hegemonyasi icinde yer alan gdsterge degerlerinin
degisimi ve metalagmasi yoluyla iiretilmis, satin alinmis ve dogrulanmaistir.

Aragtirmanin temel katkisi, dijital materyalizm yaklasimi (Belk, 2013) araciligiyla dijital diinyada benligin
yeniden kavramsallastirilmasidir. Aragtirma, tiiketicilerin hazir bir benligi bir araya getirmediklerini; bunun
yerine maddi olmayan iriinlerin ve kiiltlirel sdylemlerin tiiketimi aracilifiyla kendi kimliklerini
yarattiklarin gdstermektedir. Dijital diinyada 6zgiin ile kopya arasindaki fark ortadan kalkmustir. Uriinler
kullanim degerlerini yitirmis ve sadece siirdiiriilebilir, taninabilir ve “gergek” bir dijital benlik anlatisini
siirdiirmek amaciyla tiiketilmeye baslanmistir (Baudrillard, 1981/2011). Bu nedenle tiiketim, benligin
simiile edildigi, sabitlendigi ve dogrulandig: bir protez haline gelmistir.

Giincel literatiirdeki bosluklara katki saglayan bu arastirma ayrica bu stratejilerin agik bicimde ifade
edilmedigini, aksine algoritmik goriiniirlik rejimlerinin miidahalesine gore diizenlendigini ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler refleksif aktorlerdir ve tiiketim performanslarinin bi¢imini ve igerigini algoritmik
platformlarin goriiniirliilk, dolasim ve birikim rejimleriyle iligkili olarak siirekli yeniden miizakere
etmektedirler. Bu durum yapay zeka aracili benlik sunumu {izerine gelisen literatiirle uyumludur (Kim,
2025). Burada giizellik, basar1 ve otantik benzersizlik standartlar1 algoritmalar tarafindan sunulmaktadir.
Bulgular, tiiketicilerin simiile edilmis gerceklik deneylerine, ongdriilebilir, anlasilabilir ve tutarli sembolik
degerler sunabildikleri 6l¢iide uyum sagladiklarini gostermektedir. Bu baglamda otantiklik artik atfedilen
bir durum degil, algoritmik izleyici i¢in optimize edilen bir performanstur.

Bu aragtirma ayn1 zamanda Bat1 dig1 bir baglamda dijital tiiketim ve kiiltiirlin entegrasyonuna iligkin yeni
icgoriiler sunmaktadir. Bu baglamda dijital tiiketim, sosyal hareketlilik i¢in giiclii bir aragtir. Tiiketiciler
markalari, mekanlar1 ve “modern” yasam tarzi imgelerini kullanarak kisisel kendini ifade etme arzularini
geleneksel toplumda kabul gérme ihtiyaciyla dengelemektedirler. Bu durumda hipergerceklik yalnizca
ylizeysel ve eglenceli bir simiilasyon bi¢imi degil, ayn1 zamanda siifsal ve ekonomik engelleri asmaya
yonelik ciddi bir sosyal hareketlilik stratejisidir.

Bu aragtirma, gelismekte olan piyasalarda elestirel hipergergekligin Gnemini ortaya koyarak Tiiketici
Kiiltiiric Kurami (CCT) i¢in yeni iggdriiler sunmaktadir. Markalarin artik geleneksel anlamda yalnizca
“liriin satma” anlayisinin 6tesine gecmesi ve tiiketicilerin dijital ortamlarinda kullanabilecekleri “gosterge
degerleri” sunmaya odaklanmasi gerekmektedir. Otantikligin artik dogustan gelen bir 6zellik degil, insa
edilen bir performans oldugu bir ¢agda markalar algoritmik dikkat ekonomisinde varliklarini
stirdiirebilmek i¢in yeni roller tistlenmek zorundadir.

Pazarlamacilar geleneksel {iriin konumlandirmasinin 6tesine gegmeli ve tiiketicilere “Kimlik Kitleri
(Identity Kits)” sunmaya odaklanmalidir. Tiiketiciler iriinleri dijital kisiliklerini olusturmak ve
sekillendirmek i¢in aksesuar olarak kullanmaktadir. Markalar, tiiketicilerin baskalarina sunmak istedikleri
kisiligi kolayca olusturup paylasabilmeleri i¢in sembolik kaynaklar saglamalidir. Uriin artik fiziksel bir
nesne olmanin yani sira, tiiketicinin dijital hikdye anlatimini miimkiin kilan bir aractir. Pazarlama iletigimi,
markanin sosyal medyada tiiketicinin “6n sahne” performansini nasil miimkiin kildigini yansitmalidir.

Tiiketiciler arasinda markalarn iletisimlerine yonelik asir1 miilkemmel goriinme nedeniyle ortaya ¢ikan
siipheciligi agmak i¢in markalar “Segici Kusurluluk (Selective Imperfection)” stratejisini benimseyebilir.
Kusursuz gorseller tiiketiciler tarafindan bir simiilasyon olarak algilanabilir ve onlarla bag kurmak
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zorlagabilir. Markalar siireglerdeki bazi kusurlar1 paylasarak daha samimi bir iliski kurabilir. Dijital
kisiliklerin yapayligimmin farkinda olan tiiketiciler i¢in kontrollii kusurluluk samimiyet gdstergesi olarak
kullanilabilir. Simiilasyonlarla dolu bir ortamda kontrollii kusurluluk samimiyeti géstermek icin etkili bir
arac haline gelebilir.

Giliniimiizde marka deneyimi algoritmik mantiga gore optimize edilmelidir. Bir markanin basarili olmasi
icin yalmizca tiiketiciler tarafindan begenilmesi degildir. Algoritmalar tarafindan da taninmasi
gerekmektedir. Uriinler ve fiziksel mekanlar (kafeler, magazalar vb.) gorsel agidan ¢ekici ve paylasilabilir
olacak sekilde tasarlanmalidir. Markalar, algoritmalar tarafindan taninan belirli gorsel kodlarla uyum
saglayarak tiiketicileri goniillii dagiticilar olarak kullanabilir. Bu durum markalarin dijital kalabaligin
giiclinden yararlanarak organik biiyiime elde etmelerini saglar.

Bu nitel ¢alismanin ardindan gelecekteki arastirmalar hipergercek tiiketime uzun siire maruz kalmanin
etkilerini anlamak i¢in boylamsal ve karma yontem yaklasimlarini icermelidir. Ayrica insan influencerlar
ile yapay zeka influencerlar arasindaki farklar1 inceleyen karsilastirmali caligmalar yapilmalidir. Metaverse
gibi ortamlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bu alanlarin otantikligin metalasmasin1  hizlandirip
hizlandirmayacagi da arastirilmalidir.

Sonu¢ olarak bu calisma, glinlimiiz kosullarinda otantikligin artik verilmis bir durum olmadigini,
algoritmik izleyici i¢cin maksimize edilen bir performans haline geldigini ileri siirmektedir. Tiiketimi
kimligin temel dili olarak ele aldigimizda, dijital cagda bireylerin tiiketim pratikleri ihtiyaclarin
karsilanmasinin 6tesine gegmekte; goriinlir olmanin, taninmanin ve toplumsal anlam {iretmenin baslica
araclarindan birine doniismektedir.
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