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OZET

Komsuluk, toplumsal ve sosyal yasamin énemli fonksiyonlarindan biridir. Toplumda meydana gelen sosyal
ve ekonomik degdisimler, birgcok unsur gibi komsuluk iligkilerini de etkilemektedir. Bu unsurlarin basinda;
birey, egitim, ekonomi, sehirlesme, medya, kiresellesme, rekabet, vb. gibi unsurlar gelmektedir. Kisiler
farkh sebeplerden dolayi konut edinmektedir. Bu sebeplerin basinda baska bir sehre gé¢ etme, yeni bir
konut satin alma veya evlilik gibi nedenlere bagh olarak, bireyler ginlik faaliyet mekaninda degisiklik
yaparak yeni bir ev, dolayisiyla da komsu edinmektedir. Yeni bir yasama alanina gegilmesiyle birlikte bu
mekan icin gerekli ihtiyaglar dogmaktadir. Bu ihtiyaglarin zorunlu olmasinin yani sira ihtiyag disinda
tuketimi tesvik eden etmenler de olmaktadir. Hizla geligsen teknoloji ile birlikte, kigilerin yasam olanaklari
artarken, “tiketim toplumu” olarak adlandirilan yeni bir toplum bicimi ortaya ¢cikmigtir. Tuketim toplumunun
temel 6zelligi kisilerin ihtiyaglari igin tiketmek yerine, tiiketimin bash basina bir amag¢ haline gelmesidir.
GunlUmizde tiuketim, temel ihtiyaclarin karsilanmasindan ¢ok, kisilerin toplum igindeki yerini, konumunu
belirleyen bir gosterge niteligi tasimaktadir. Gosteris amagl tliketim kavrami literatiirde ilk kez Veblen
tarafindan ortaya konulmustur. Veblen, 1899°da yayinladigi “The Theory of The Leisure Class” (Aylak
Sinifi Teorisi) adli eserinde ele aldigi “g0steris¢i tiiketim” teorisinde, bu tiiketim seklinin eskiden beri
toplumlarda mevcut oldugunu belirtmistir. Veblen‘in (1899) calismasinda “conspicuous consumption” yani
‘gosteris amagli tuketim’ genellikle bireyin toplumdaki prestijini ylkseltmek icin gosterisci tiketim yaptig
disunulmektedir. Tuketim sadece ekonomik bir olgu degil ayni zamanda sosyal, psikolojik ve kiltirel olgu
haline gelmigtir. Baudrillard’a (1997) go6re, modern/postmodern toplumlarda tiketim, basit maddi
nesnelerin degil, gésterge ve sembollerin tiketiimesi anlamina gelmektedir. Bir yoniyle gercek ihtiyaclar
ile gereksiz olan ihtiyaclar arasindaki ayrimin ortada kalktigi tlketim toplumunda ihtiyaglar medya
tarafindan kisiye sunulmaktadir. Sosyal medya, Televizyon sovlari, evlilik programlari, kadin forumlari,
mutfak sOylesileri gibi medya ortamlari, mekanlar araciligiyla toplumsal hayati ve komsuluk iligkilerini
gOsteris ve tlketime sevk etmektedir. Mekéanlarda kullanilan malzemeler, mobilyalar, esyalar ve Grtnler
“komsuluk” temasi kullanilarak goésteris ve tlketim araci haline getiriimektedir. Yapilan literatlr arastirmasi
sonucunda komsguluk iligkilerinde mekanlarin medya ortamlarinda gosterig-tiketim olgusuna fazla
degdinilmemis oldugu goérilmustir. Bu ¢alismada kapsaminda, Veblen'in “gosterisci tiketim” ve
Baudrillard’in “tliketim toplumu” kavramlari baglaminda komsuluk kavrami ele alinarak mekan odakl genel
bir degerlendirme yapilmistir. Bu anlamda arastirmanin bundan sonra yapilacak calismalara katki
saglamasi hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Veblen, Baudrillard, gésterisci tiketim, tiiketim toplumu, komsuluk, mekan

ABSTRACT

The neighborhood is one of the most important aspects of the social life. The social and economic
changes occurring in the society affect the neighborhood relationships just as the other occurring factors in
the society. The individual, education, economy, urbanization, media, globalization and competition are at
the top of these factors. People acquire houses for various reasons. The individuals acquire a new house
and new neighbors by changing their daily activity locations depending on several reasons including
immigration to another city, acquisition a new living space of a new house, and marriage. The needs
required for this location arise as people start dwelling in a new living space. Despite of these mandatory
needs, there are also other factors that encouraging the consumption more than needs. While the living
opportunities of people increase together with the rapidly developing technology, a new type of society
called "consumption society" has emerged. The main feature of the consumption society is that the
consumption turns into an end, on its own instead of consumption of these in the purpose of needing by
the people. Today, the consumption is of an indicator determining the position of people within the society
rather than meeting basic needs. In the literature, the term "conspicuous consumption” has been put
forward by Veblen for the first time. In the conspicuous consumption theory that he dealt with in his work
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named "The Theory of The Leisure Class" published in 1899, Veblen indicates that this type of
consumption has been existed in the societies for a long period of time. In the study on ‘conspicuous
consumption’ conducted by Veblen (1899), it is thought that people generally engage in the conspicuous
consumption to increase their prestige within the society. The consumption is not only an economic
phenomenon, but also has turned into psychologic and cultural phenomenon. According to Baudrillard
(1997), the consumption in modern/postmodern societies means the consumption of indicators and
symbols, not simple materialistic objects. In other words, the media presents the needs to the people in the
society where the discrimination between essential and unnecessary needs is eliminated. The social
media, marriage programs, women forums, kitchen talks all induce the social life and neighborhood
relations to the conspicuousness and consumption. As a consequence of this; matters, furnitures, goods
and products used in any spaces are being become the means which take us forward the ends by using
the agitation of “neighbor”. As a result of the literature research conducted, it is seen that the
conspicuousness and consumption phenomena are not dealt with in the neighborhood relationships. In
this study, a general evaluation has been performed by addressing the neighborhood within the context of
the “conspicuous consumption” by Veblen and "consumption society" by Baudrillard. In this sense, this
research is aimed to make contributions to the following researches.

Keywords: Veblen, Baudrillard, conspicuous consumption, consumption society, neighborhood, space

1. GiRiS

Komsuluk veya komsuluk iligkileri, birbirine bitisik veya yakin yerlerde yasayan Kisilerin
arasindaki sosyal iligkidir. Komsuluk, toplumsal ve sosyal yasamin énemli fonksiyonlarindan
biridir. Toplumda meydana gelen sosyal ve ekonomik degisimler, bircok unsur gibi komsuluk
iligkilerini de etkilemektedir. Bu unsurlarin basinda; birey, egitim, ekonomi, sehirlesme, medya,
kuresellesme, rekabet, vb gibi unsurlar gelmektedir. Kisiler farkli sebeplerden dolayr konut
edinmektedir. Bu sebeplerin basinda baska bir sehre gé¢ etme, yeni bir konut edinme veya
evlilik gibi etkenler gelmektedir. Bu sebeplerle bireyler ginlik faaliyet mekaninda degisiklik
yaparak yeni bir ev, dolayisiyla da komsu edinmektedir (Ozdemir ve Dogrusoy, 2016; Ozparlak
ve Meshur, 2012; Eren, 2012).

Komsuluk ve komsuluk iligkileri ile ilgili farkh disiplinlerde ¢esitli ¢calismalar yapiimistir. Krupat
(1985), yeni toplumsal ve ekonomik gelismeler ile farkli komsuluk gevrelerinin olustuguna dikkat
cekmistir. Gans (1962), calismasinda sehirlesme ve sehirdeki komsulugun yeni toplumsal
dokunun belirlenmesindeki rolinl incelemistir. Gehl (2011), yalnizlasan ve mimari yapilar igine
sikisan insanin temel ihtiyaglarindan birinin insani iliskiler olduguna ve bu iligkinin devami ve
saghigr icin komsulugun 6énemine dikkat cekmistir. Komsulukla ilgili pek ¢ok alan arastirmasina
dayanan ya da teorik dizeyde konuyu ele alan c¢alismalar bulunmaktadir. Komsuluk iligkileri
sehircilik ve sosyoloji arastirmalarina da konu olmustur. Silver (1985), Amerikan toplumunun
gecmisin verileri 1s1ginda gelecedi sekillendirme noktasinda nasil bir komsuluk iligkisi ve bigimi
olusturmasi gerektigini tartismaktadir. Larsen (2005), sehir merkezinden uzak yerlesmelerde
ortaya ¢ikan komsuluk iligkileriyle ilgili calisma yapmistir. Mills (2007), istanbul’daki komsuluk
iligkilerinin kadinlar arasindaki iligki bicimlerine ve mahallerdeki komsuluk iligkileri hakkinda
arastirma yapmistir.

Bu calismada komsuluk iliskilerinin mekanlar araciligiyla, medya ortaminda olusan gosteris-
tiketim iliskisi incelenecektir. Ozellikle, giinimuzde hizla geligen iletisim ve internet teknolojileri
ile birlikte "yeni medya" Urind olan sosyal medya, bireyler arasindaki kisisel ve kurumsal
iliskilerin olusturdugu yeni interaktif iletisim ortamlaridir ve bu ortamda yeni tiketici profilleri
gelismistir. Sirketler medyaylr ve sosyal medyayl kullanarak internette pazarlama, satis,
reklamcilik, halkla iligkiler, haber gibi faaliyetlerini yurttmektedirler (Celik, 2014). Bu ¢alismanin
amaci, medya olarak adlandirilan tv, facebook, twitter ve blog v.s. gibi iletisim araglarinin
mekani aragsallastirarak komusuluk iligkilerini isleme bigimlerini ornekleyerek tartismaktir.
TUketici davranislari agisindan medya, bilgi toplamak, Griin ve hizmetlere hizli ve kolay bir
sekilde ulasilabilecek ortamlari anlatir (Parlak 2010). Medyanin tiiketici davraniglarini etkilemesi
konusunda sosyal medya ve pazarlama iletisimi acisindan galismalar yapilmistir (islek, 2012;
Celik, 2014; Parlak, 2010). Fakat komsuluk iliskilerinde medyanin mekan araciliyla “gosteris ve
tiketim” Urin0 olarak kullaniimasi hususunda bir calisma yapilmadigi tespit edilerek bu
calismanin yapilmasi geregi duyulmustur.
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2. KOMSULUK OLGUSU

Komsuluk kelime anlami olarak, komsu olma hali ve bitisik mekanlarda bulunma, ikamet etme,
is yapma durum, ya da genel olarak ayni semtte, yakin mekanlarda oturan aileler arasindaki
iliskiye verilen addir (Ayata ve Ayata 1996). Ozelikle konut edinme ve hizli sehirlesme
ortaminda “komsuluk iliskileri, kisinin hem secimine bagh olarak hem de istem digi sartlarda
gelismektedir. Bir semti segerken ayri bir komsuluk gevresi de secilmis olmaktadir’ (Gdlcuk
2007). Sosyallesmenin ya da toplumsallasmanin birey ekseninde sadlanmasinda aile, okul,
sokak, arkadas cevresi, meslek c¢evreleri, edlence mekanlari, dernekler, lokaller ve kutlama
mekanlarinin yaninda en énemlilerinden biri de ailenin en yakininda yer alan komsulardir. Su
halde komsu ve komsuluk, toplumsal hayatin isleyisini anlamak igin Gzerinde durulmasi ve
incelenmesi gereken temel iligki bicimlerinden ve vyapilardan biri olarak kabul edilebilir.
Komsuluk, sosyal etkilesimin farkli boyutlariyla yodun bir sekilde yasandidi toplumsal bir
olgudur. Bu olgu, sosyal bilimlerin pek ¢ogunun inceleme alanina girmesine ragmen, daha ¢ok
sosyolojiyi ilgilendiren boyutlara sahiptir.

Ayni zamanda komsu, mesafe olarak en yakin, hatta bitisik konutlarda oturan kimselerin
birbirine gére konumlarina denir. Nirun (1991), komsulugun en dnemli 6zelligini, “sosyal dinamik
biinye icinde ve belirli zamanlarda birkag faktor ile psikolojik ve sosyolojik tamlagsma gdsteren bir
sosyal birim halinde psikolojik atmosferi icinde Uyelerini buyuk varliklariyla kavrayip, sosyal
mekan icinde bir sosyal sistem olarak gayeye yoneltmesi ve fonksiyonel-striktirel mahiyet
kazanmis olmasidir’ seklinde tanimlamaktadir.

Cansever (2010) ise c¢ocuklugunda komsuluk iligkilerinden “Bursa’da 1930-32 yillarinda
annemin misafirleri komsular evlerin renklerini, sokaklarin mimarisini konuguyorlardi. Sokaktaki
bir ev sahibi evin i¢ renklerini degistirmis. Onunla birlikte cephe rengini de. Farkli saatlerde
sokadin su istikametinden gelince sokaktaki renk cesitliligine ilave edilen beyaz rengin ne kadar
glzel oldugu yahut neresinin tereddiit yarattigi konusuluyor” seklinde bahsetmektedir.
Ayvazoglu (2012), bu konuda, gosterisi, komsularina baskin gikmayi, onlarla yarisi degil,
cevreyle uyum iginde olmayi, onu guzellestirmeyi gézeten bir anlayis oldugunu ve ev yaparken
veya duvarlarini boyarken yapilar arasi iligkileri, komsuluk iligkilerini éncelikli olarak distnen bir
komsuluk bilincinin olugunu sdylemektedir (Ayvazoglu, 2012).

3. GOSTERISGI TUKETIM TEORISI

Tiketim, bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek demektir. insanin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve
kultlrel agidan ¢ok sayida mesru ya da mesru olmayan ihtiyaglari bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin
gideriimesi icin harcanan maddi-manevi degerlerin seferber edilmesi de tiketim olarak
tanimlanmaktadir (Torlak, 2000). Warde ve arkadaslarina gére (1996) gore tiketim, insanlarin
kendi kimliklerini gostermesi, sosyal gruplara katilmayi gosterme, kaynaklari biriktirme, sosyal
farklari gosterme, sosyal etkinliklere katilma ve bunlar gibi pek ¢ok seyi saglayan bir dizi
uygulamayi kapsamaktadir. Warde ve arkadaslarinin (1996) bu tanimi tiketilen seyin farkhhigini
gostermesidir. Tudketim herhangi bir Griin veya hizmetin segimini satin almasini, kullanimini,
korunmasini, tamirini ve atilmasini igceren bir eylem dizisi olarak dusunulebilir (Campbell, 1995,
aktaran Thorns, 2004). Thorns (2004) calismasinda Tuketim ve Kent Kdiltiri bdliminde,
tiketimin sadece endustride Uretilen mallarla ilgili olmadigi, sanayi sonrasi toplumlarda gittikge
daha cok hizmeti, bilgiyi ve dusunceyi de kapsadigina dikkat ¢cekmektedir (Thorns, 2004).
Tlketim, tarz ve statl arasindaki baglantt Weber (1921) ve Veblen (1934) calismalari sinif
farkindan kavram olarak bagimsiz olan sosyal farkindahdin bu boyutuna dikkat ¢cekmistir
(Thorns, 2004). Geg¢mis ddnemlerde insanlar “gdsterisci tiketim”i sahip olduklari gucu ve
statlyu cevreye gdstermek amaci ile sergilerlerken, ginimizde de Ozellikle kiresellesmenin
etkisi ile rekabet buyimustir. Bdylece mekanlarda kullanilan Urdnlerin markalari ve bunlarin
Ozelliklerine iliskin yapilan vurgu giderek artamaya baslamistir (Glleg, 2015). Veblen’in (1899)
Gosteris Amach Tiketim Teorisi'ne (Conspicuous Consumption) gore, gosterisci tiketim kisinin
cevresine statli veya prestijini gostermek amaci ile yaptigi tiketimler olarak adlandirilabilir
(Gullalh vd., 2010). Tuketici davraniglari; bireylerin kendi ihtiyaglarini ve/veya baskalarinin
ihtiyaglarini karsilayabileceklerini distndukleri triin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin
alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme
sireclerini kapsar (Bozkurt, 2004). “Gésterisgi tliketim” olgusunu bilimsel agidan ele alinip
incelenmesi ilk kez Veblen tarafindan Amerika Birlesik Devletleri'nin toplumsal aligkanliklari
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cercevesinde gerceklestiriimistir. ilk kez 1899'da yayimlanan kitabi “The Theory of The Leisure
Class” (Aylak Sinifi Teorisi) adli eserinde ele almistir. Veblen, tiketimin gosteris amaci ile de
yapilabildigini ileri sirmus, toplum ile ekonomi arasindaki iligkiyi sinifsal farklilagsmalara
dayandirmistir. Bu c¢ergcevede Veblen, gdsterisgi tliketimin Ust sosyal sinif ve bunlara
benzemeye calisan diger siniflar tarafindan gésteris amagl olarak yapilan alisverigler oldugunu
belirtmistir (Gulluld vd., 2010). Glle¢’'in (2015) calismasinda gdsteriggi tUketimi yonlendiren
faktorler olarak gosteris unsurlarindan bahsetmektedir. Cevre degisiminin, bireylerin gelir
seviyesi, egitim duzeyi, meslek yapisi ve kultirel yapisinin Uzerinde etkileri bulunmaktadir,
moda, zevk, marka gibi unsurlarin bireyi, bireylerarasi (komsuluk) iliskileri etkiledigi
gorilmektedir.

Baudrillard, (Conspicuous Consumption) Tiketim Toplumu (1997) teorisinde, Postmodernizm
Ozellikle Bati Ulkelerinde sanayilesme sonrasi ortaya ¢ikan toplum seklini tarif etmek igin
kullanilmistir. Seri Uretimin artmasiyla hizla degisen arz-talep dengesi, ureticileri ve hikiumetleri
farkh politikalara itmis, Uretilenlerin hizlh tiketilmesini saglamak amaciyla cesitli yollar
denenmeye baglanmistir. Bu yollardan biri kitle iletisim araclandir. Jean Baudrillard; “Gergek
ihtiyaglar ile sahte ihtiyaglar arasindaki ayrimin ortadan kalktigi tiketim toplumunda birey,
tiiketim mallarini satin almanin ve bunlari sergilemenin toplumsal bir ayricalik ve prestij
getirdigine inanir. insan bu siiregte bir yandan kendini toplumsal olarak digerlerinden ayirt
ettigine inanirken, bir yandan da tiiketim toplumuyla blitinlesir. Dolayisiyla tiiketmek birey icin
bir zorunluluga déniigiir. insani iligkiler yerini maddelerle iliskiye birakir. Artik gecerli ahlak,
tiiketim etkinliginin ta kendisidir.” demistir (Baudrillard, 2010).

Baudrillard'in (2010) belirttigi gibi, ihtiyaclar medya tarafindan belirlenmektedir. TUketici, 6niine
sunulan alternatifleri bilingsiz bir sekilde tuketmektedir. Glinimuzde milyonlarca insan, internet
Uzerinden alisveris etmektedir; giysileri denemeden, parfimleri koklamadan, sebze-meyveyi
dokunmadan almaktadir. Tlketim sadece maddesel de degildir Ustelik; arkadas bulmak, sohbet
etmek, gesitli aktivitelere katiimak, hatta evienmek de internet lizerinden, fazla emek vermeden,
kolay ve hizli bir sekilde yapilabilmektedir. Bu kanallar araciligiyla maddi-manevi olarak
“tiketim” yapilmaktadir. Bu tiketim kisi, kisilerarasi, en yakin g¢evre olan aile, komsu ve
komsuluk iligkilerini de birinci derecede etkilemektedir.

4. MEDYA VE TUKETIM

Artan rekabet icinde tiketicinin dikkatini ¢cekmek, disuk maliyet ve yuksek frekansli etkili
mesajlar ile hedef kitlenin bilerek ve isteyerek yer aldigi medya mecralarinda bulunmak,
isletmeler agisindan oldukga cazip bir segenek olmaktadir. Ozellikle sosyal medya, mevcut
pazarlama kanallarinin yani sira bu kanallarla butinlesik halde kullanilabilecek yeni ve etkin
iletisim kanallarini olusturmaktadir. Sosyal medya kisaca katimcilarin fikir ve deneyimleri
Uzerine kurulu ortak ilgileri Gzerine dogal, samimi konugsma ortami saglayan “online” platformlari
ifade etmektedir. Kisiler triin ve marka hakkindaki deneyimlerini bu web siteleri araciligiyla
biyuk kitlelere ulastirilabilmektedir (Parlak, 2010). Sosyal medya pazarlamasi; kisilere gevrimici
sosyal kanallar araciligiyla, ulasiimasi gic olabilecek olan buyuk topluluklarla iletisim kurmayi
saglayan bir suregtir (Weinberg, 2009). Akar ise (2010) bu konuda sosyal medya pazarlamasini,
“sosyal medya sitelerini kullanarak internet lzerinden gorunirligd arttirmak ve mal/hizmetleri
tutundurmak” olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi uriin/hizmetin sunulmasi ve
sirketin/organizasyonun internet Uzerinde gorinurligi arttirmak icin sosyal medya sitelerini
kullanmaktadir (Akar ve Topgu, 2011).

5. KOMSULUK, GOSTERIS VE MEKANIN ARAGSALLASTIRILMASI

Sosyal medya; yeni is bicimlerini, sosyal yapilari ve teknoloji sunumlarini tesvik etmek icin
insanlar, igerik ve veri arasindaki verimli etkilesimi kolaylastiran teknoloji ve uygulamalar
dizenidir (Parlak, 2010). Sosyal medya katilimcilarin fikir ve deneyimleri Gizerine kurulu ortak
ilgileri Gzerine dogal, samimi konugsma ortami sagdlayan “online” platformlardir. Temeli, paylagim
ve katihmcilarin ortak bir noktada butiinlegsmesi ve ¢gogu zaman da daha iyi se¢im yapabilmek
icin daha cok bilgi edinme imkani tanimasidir (Evans, 2008). Ginumuzde hizla gelisen iletisim
ve internet teknolojileri ile birlikte "yeni medya" Griinu olan "sosyal medya", bireyler arasindaki
kisisel ve kurumsal iligkilerin olusturdugu yeni interaktif iletisim ortamlaridir.
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Sosyal medyanin etkileri kisiler ve komsuluk iligkilerin de olumlu veya olumsuz ydnde etkiledigini
stylemek miumkundidr. Buna konuda ornek olarak sosyal medyanin komguluk iligkilerin olumlu
etkisini international New York Times'da yayinlanan haberde Federico Bastiani’nin “sosyal
medya” (izerinde kurdugu "sosyal cadde" olarak verilebilir. Bastiani, yeni tagindigi italya'nin
Bolonya kentinde komsulariyla bir tirli tanisma imkani bulamadigi ve oglunun arkadas
edinmesini oturdugu sokak igin Facebook Uzerinde komsulariyla tanigmak icin gelistirdigi bir
grup kurmustur (URL 1). Bastiani'nin kurdugu Fondazza Sokagi Facebook grubu sosyal
medyada artarak Avrupa, Gliney Amerika ve Yeni Zelanda'da farkh "sosyal cadde" kurulmasina
onculik etmistir. Bu 6rnekte sosyal medyanin komsuluk iligkilerini guglendirici, tanisma ve
sosyallesme agisindan olumlu bir 6érnek olarak gorilmektedir.
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BOLOGNA, ITALY nections here, We knew people accasion-  be careful what vou ask for!
ally, but none in our same situation.” The ide: mu
g e é

Online effort to make
friends expands beyond
a small street in Bologna

s caught on beyond Bologna and the
narrow confines of Via Fondazza. There
 grotp on Facsbook are 303 social streets in Europe, Brazil

lived there. He

BY GALA PIANIGIANI

wo years
ers, 34, and her hus-  later, the residents walking along
movedinto-  Via Fondazza does n eel like strolling
y did not  in a big city neighborhood anymore.
CMtwasa  Rather, it is more like exploring a small
town, where everyone knows one anoth- ere
. hasamix
»  longtime

university, and it
young crowd and
known for their

back home had babies,
totalk to, and I felt so
left out; ers, who moved from
South Africa, said on a recent afternoon.
“We didn’t have family or friends con-

stron,
i jokingly. “It's comforting  Still, socially speaking, Italy — Bo-
ing, sometimes. You have to__ITALY, PAGE 4

Resim 1. Sosyal medya iizerinden italyali komsular sosyal cadde" kurdu New York Times (URL2)

Komsuluk iligkilerinin iyilestiriimesi amaciyla sosyal medya platformlari olusturulmustur.
Tarkiye'nin Gnli gelen isimleriyle komsuluk ve mekan temali sohbetler gergeklestirerek
toplumsal farkindalik yaratmak amaclanmistir. Bu sohbetlerle dncelikli olarak nasil bir mekéanda
dogduklarini, ginimizde komsuluk iliskileri arasinda ne gibi farklar oldugu konusulmaktadir.
Aradan yillar gegmis olmasina ragmen unutmadiklari komsuluk anilarini ve simdi yasamis
olduklari mekanlarda nasil birer komsu olduklarina dair sohbetler edilmektedir (URL 3).

Komisu PlatfomusHalitKiva... @
|

Resim 2. Komsu(luk) odakl sosyal medya platformu (URL 3).

Fakat bu orneklerin aksine sosyal medyanin komsuluk iligkilerini olumsuz yonde etkiledigi
yoniinde érneklerde gortlmektedir. Bostancr'ya gore “...gerek aileler, gerek bireyler teknoloji ve
internet sayesinde dinyaya aciliyor ama mahalleye kapali. Ulkenin diger ucundan biriyle
arkadas olabiliyor fakat komsusunun cocudunu tanimiyor.” internet ve sosyal medyanin
gliniimizde yaygin olarak kullaniimasinin komsuluk iliskilerini olumsuz ydnde etkiledigini
Bostanci, “Halen ebeveynler komguluk iliskilerini stirdiirmeye ¢alissa da, gen¢ nesil komsusunu
tanimiyor. Yaptigi yemegini, komsusuyla paylasan ailelerin yerini, yemegin fotografini sosyal
medyada paylasan aileler almaya baslad.” sozleriyle ifade etmektedir (URL 4).
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Resim 3-4 Sosyal Medya ve bireysel iligkiler (URL 4) (URL 5)

Konut satis ve reklamlarinda da kullanilan tema ve sloganlar bireyleri etkilemektedir. Konut
satislarinda reklamlarin belirli bir kitleyi belirli bir Griine ydnlendirmek, belirli bir davranisa, bireyi
tiketime sevk etmek ya da karar alma sirecini etkiledigini sdylemek mimkindir. Cunki
reklam-medya ile mekanlar, reklamin olusturdugu senaryoya gore tasarlanirlar ya da tasarlanan
mekéanlara gore senaryo edilmektedir (Durmus ve Sever 2016). “Komsuluk iligkilerinin yeniden
yeserdigi yasam tarziyla” reklam sloganiyla “Ozlediginiz komsuluk iligkileri” vurgusuyla konut
reklamlari yapiimaktadir (URL 6).

Resim 5. Komguluk ligkilerini temali konut reklami (URL 6)

Sosyal medya Uzerinde #komsu #komsuluk #neighbour #neighbourhood bagliklariyla arama
yapildiginda, ¢codunlukla paylasilan yemek sofralari, sirprizler, sohbetler karsimiza ¢cikmaktadir.
Bununla beraber komsu ve komsuluk temali sosyal medya reklamlari ve pazarlama ¢agrisimlari
da s6z konusudur. Komgu ve komsuluk iligkilisi ve sicakligini vurgulayarak triin ve hizmet satigi

yapiimak istenmektedir (URL 7).
- _; — = = 3 i /W"" ‘BV g
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tabag bos geri géndermeyenlenn;
penceresi ayn manzaraya bakanlanm;

Bakkal'a - 1E - GUNU'NDE, KQMSU : ‘ § her aksam ayru sokaga dénenlerin:
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— komsuLuk GonG - | 1= o i

KUTLU OLSUN! |

KOMSU KAHVE

Resim 6. Sosyal Medy.

ada komsuluk temali reklam unsurlari (URL 7)
Medya programlari araciligiyla mekandaki degisiklikler ve ev dekorasyonu medya kanali
tarafindan yapiimaktadir. Meké&nda yapilan degisiklikler ve kullanilan Urinler sosyal medya
ortaminda izleyicilere sunulmaktadir (URL 8). Medya programlarinda mutfaktaki hiinerlerinden
ev dekoruna, moda anlayigindan gelenek goreneklere kadar yeni gelinler mekanlar aracilidiyla
komsuluk yapar gibi goriinerek birbirleriyle yarismaktadirlar (URL 9).
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Resim 7-8. Medya Programlarl ve Gosterl (URL 8) (URL 9)

Sosyal medya ortaminda yeni evliler yasadiklari mekanlarin fotograflarini paylasmakta ve
bunlari yoruma agmaktadir. S6z konusu sosyal medya paylagsimlarinda mekanlar Gizerinden fikir
verme, yorum alma ve gosteris yapma gibi tutumlar izlenmektedir (URL 10; URL 11). Ornekler
Uzerinden de goruldigu gibi mekanlar ve Kisiler arasi komsuluk iligkileri gosteris ve rekabet igin
arac haline gelmektedir. Bu drnekleri artirmak mimkunduir.

6. SONUG ve DEGERLENDIRME

Komsuluk, toplumsal ve sosyal yagsamin énemli fonksiyonlarindan biridir. Toplumda meydana
gelen sosyal ve ekonomik degisimler, birgok unsur gibi komsuluk iligkilerini de etkilemektedir. Bu
¢alismada, medya bashgi altinda ele alinan ve gelisen teknolojiyle beraber hayatimiza ve
iliskilerimize giren “sosyal medya” kavrami ve tlketim, gosterisci tuketim teorisi, komsuluk
kavrami incelendikten sonra komsuluk iligkilerinde sosyal medyanin etkisi ve tiiketim kavrami ile
olan iligkisi anlasilmaya calisiimistir. Tuketimin sadece uretilen mallarla ilgili olmadigi, sanayi
sonras! toplumlarda gittikce daha c¢ok hizmeti, bilgiyi ve diglnceyi de kapsadigina dikkat
cekilmistir. Komsuluk iligkilerinde medyanin olumlu ybénde etkisine ve kullanimina o&rnekler
verilmistir. Bunun tam aksine komsuluk iligkilerinin mekanlar aracihigiyla gésteris ve rekabet igin
ara¢ haline nasil geldigiyle ilgili de 6rnekler verilmistir. Bu Orneklerle farkh bir bakis agisi
getiriimeye calisiimistir. Bunun yaninda, “komsuluk”, “sosyal medya”, “gésteris-tiketim” iligkileri
kurularak sosyal medya olarak adlandirilan facebook, twitter ve bloglar, televizyon sovlari, evlilik
programlari, kadin forumlari, mutfak soylesilerinin toplumsal hayati ve komsuluk iligkilerini
olumlu ve/veya olumsuz yoénlerde etkiledigi s6ylenebilir. Bu érnekler artirilarak sosyal medya
Uzerinden derinlemesine analizlerin yapilmasi mimkunddr.
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