ISSN:1303-5134 |

*ﬂlnternational Journal of Human Sciences

Volume: 13 Issue: 1 Year: 2016

Social stratification in the
social sharing network:
Advertisement texts against
to conservative bourgeoisie

Abstract

Making themselves felt in various areas from
political ~and  economic  changes and
transformations across the wotld to the

practices of daily life, social networks have
started building a virtual culture within the
network environment. Today, great social
changes are observed and, maybe, one of the
most important factors of this change is
technology. With the changes caused by the
technological development, different
perspectives, values and perceptions can create
and relay their own contents via social networks.
The conservative bourgeoisie which can
consequently be evaluated within the scope of
transformations, changes and consequently
innovations and as a consequence of the social
stratification is addressed in terms of its
representation on social networks and within the
scope of Weber's social stratification theory.
While the social stratification on social networks
is emphasized in this evaluation, the
advertisement texts used on these networks are
examined based on the characteristics of the
conservative bourgeoisie from a sociological
perspective.

Toplumsal paylagim
aglarinda sosyal
tabakalagma: Muhafazakar
burjuvaziye yonelik reklam
metinleri

Ayse Asli Sezgin'
Zaliha Inci Karabacak?

Ozet

Dunya’da siyasi ve ekonomik degisim ve
dontstimlerin yasanmasindan, gindelik hayatin
pratiklerine kadar bircok alanda etkisini
hissedilir sekilde gosteren toplumsal paylasim
aglari, sanal ortamda sanal bir kiltirin de
insasina baslamistir. Sosyal anlamda buyik
degisimlerin  yasandigi  giiniimizde  bu
degisimde belki de en 6nemli etkenlerden biri
gelisen  teknolojidir.  Teknolojik  gelisimin
getirdigi  degisimlerin etkisiyle farkli bakis
actlar, degerler, algilar toplumsal paylasim
aglart vasitastyla kendi iceriklerini olusturmakta
ve bunu vyansitabilmektedir. Doniistimler,
degisimler ve nihayet yenilikler kapsaminda ve
sosyal tabakalasmanin bir neticesi olarak
degerlendirilebilecek muhafazakar burjuvazi, bu
calismada  toplumsal  paylasim  aglarindaki
temsili gercevesinde ve Weber'in sosyal
tabakalasma kurami kapsaminda ele alinacaktir.
Bu degerlendirmede  toplumsal — paylasim
aglarindaki sosyal tabakalasma vurgulanirken,
ozellikle bu aglarda yer alan reklam metinleri
sosyolojik perspektiften muhafazakar butrjuvazi
hedef kitlesinin = 6zellikleri  dikkate alinarak
icerik analizi yontemiyle incelenecektir.
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1. Giris

Sosyolojik agidan degerlendirilmesi gereken konular arasinda artik, glindelik hayatt yogun
bicimde etkisi altina almasi dolayisiyla, toplumsal paylagim aglarina dair tartismalara ayri bir 6nem
verilmesinin neticesi olarak, her yastan ve her kesimden insani etkisi altina alan bu aglara iliskin
arastirmalar genis bir alana yayilmaya baslamistir. Ekonomiden, psikolojiye pek ¢ok farkl disiplinin
inceleme alaninda yer alan toplumsal paylasim aglari, toplumsal bir yenilik olarak nitelendirilerek,
sosyoloji biliminin yardimiyla da 6zellikle incelenmelidir.

Castells (2000) bilgi caginin bir 6zelligi olarak belirttigi ve ag toplumu seklinde ifade ettigi yeni
toplumsal yapinin kiltirlerarast ve ampirik bir inceleme alant oldugunu belirtmistir. Ag toplumu,
teknolojiyi ihtiyaglar, degerler ve beklentiler dogrultusunda sekillendirebilirken, toplumsal kararlar ve
projelerin uygulanabilmesi i¢in arttk bu topluma dair dinamikleri, olasiliklar1 ve kisitlamalari da
bilmek gerekmektedir (Castells, 2005). Bu ¢ercevede yeniden tasarimi yapilan alanlardan biri olarak
reklamcilik karsgimiza ¢ikmaktadir. Bilgisayar ve internet kullanan insanlarin sayisindaki artis, bu
yeniden tasarimi etkilemistir.

Internet ve diger dijital medya tiirleri, tiiketici profillerinden bilgi toplama ve reklam igin etkin
bir hedefleme yapabilme yeteneklerini kullanarak ticari degerlerini insa etmekteditler. Bu 6zellikleri
ile geleneksel medyanin bir adim 6niine gecmektedirler. Ornegin Google, ag tizerindeki parmak
izlerinden ve elektronik posta igeriklerinden hareketle, kisisellestirilmis hedefli reklamlarin ekranda
gosterimini saglanmaktadir. Boylece ag tizerindeki her kullanic1 potansiyel birer tiiketici olarak kendi
Ozelliklerine uygun oldugu dustntlen trin ve hizmet reklamlarina maruz birakidmaktadir (Miller,
2011)

Toplumsal paylasim aglarina odaklanan ¢evrimici reklamciligi ifade eden sosyal ag
reklamciligl, markalarin hedefledikleri demografik 6zelliklerdeki kullanicilara  yonelik  reklam
verebilme imkini sunmaktadir. Ornegin istenilen cografya ve demografik 6zelliklere iliskin veriler
girildikten sonra Facebook reklaminizin ulasacagi tahmini kullanict sayisint hesaplamaktadir.
Reklamveren i¢in 6nemli bir kolaylik saglayan bu uygulama zaman ve para agisindan da tasarruf
saglamaktadir (Masterson, 2010).

Teknolojik gelismeler paralelinde yeni medyanin sundugu olanaklar, geleneksel reklamciliga
bakis acisint da degistirmistir. Bu baglamda geleneksel reklamciliga getirilen en 6nemli elestirilerden
biri 6zellesmis bir hedefleme yapma konusundaki kisithihigidir. Mesajlarin genelde ilgi alant disinda
kalan kisilere ulasmasi, yani “davetsiz pazatrlama” durumu zaman ve para kaybina yol agmaktadir.
Opysa c¢evrimici reklamecilik pazarlamacilarin yalnizca o hizmet veya urtnle ilgilenen kisileri
hedeflemesini saglamaktadir. Reklamin hedef kitlesi ile dogrudan temasa ge¢mesi mimkiin
kilinmaktadir. Internet reklamciligi, pazarlamacilarin kampanyalarinin basarisint élemesinde ve
izlemesinde koklu bir degisim meydana getirmistir. Kullanimi zahmetsiz, bir¢ogu ticretsiz olan
araglarla; tiklanma, penetrasyon, gosterim gibi degetlere erisim sayesinde izleme ve Olgtim,
geleneksel reklamciliga gére ¢ok daha etkin bir sekilde gerceklestirilebilmektedir (Taylor, 2013).

Diinya genelinde sayist ve kullanict orant hizla artan toplumsal paylasim aglari, hem mevcut
toplumsal baglarin sturdirilmesini hem de yeni baglantilarin kurulmasini desteklemektedir. Bir
aliskanlik ve yasam bicimi haline gelen toplumsal paylasim aglari, gercek yasamin sanal ortama
tasinmasi tartismalarint da baglatmustir (Toprak, vd. 2014).

Yeni iletisim teknolojileri tizerine yapilan tartismalarda, bu teknolojilerin toplum tzerindeki
etkileri tizerine odaklanilmustir. Medyanin bir aract gorevini ustlendigi gérisiinii savunan, tek basina
bir etkisi olmadigini vurgulayan Baudrillard’in aksine McLuhan ise yeni iletisim teknolojilerinin yeni
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bir ¢evre yarattigt inanisint savunmustur. Geleneksel iletisim araglarinin aksine etkilesimin giicli bir
bicimde ortaya ciktigr internette, 6zellikle toplumsal paylasim aglart vasitastyla insanlar arasi iliskiler
de bicimsel olarak degismistir (Baban, 2012)

Siurlt bir sistem iginde bireylerin, kamusal ya da yart kamusal bir sekilde profil
olusturmalarina imkan tantyan web tabanli toplumsal paylasim aglar, farkli isimler altinda
olusturulmakta, diger bireylerle baglanti kurulabilmesine, arkadas listeleri olusturarak sistem iginde
paylasimda bulunabilmesini saglamaktadir (Boyd & Ellison, 2008). Bu ¢alismada, konuyla ilgili
kaynaklar incelendiginde farkli isimler altinda (sosyal medya, sosyal ag, vd.) belirtilen toplumsal
paylasim aglari, s6zi gecen diger ifadelerin yerine, metin igerisinde butiinliik saglamak amaciyla bu
isimle belirtilecektir.

Son yillarda igerigi kullanicilant tarafindan olusturulan bloglar, video paylasim aglart, toplumsal
paylastm aglari gibi yeni toplumsal ortamlar, gelisen teknoloji vasitastyla yasamlarimizi etkisi altina
almistir. Internet araciligtyla giindelik yasamimiza giren ve interneti kullanma seklimizi de belitleyen
toplumsal paylasim aglarindan Gzellikle Facebook, MySpace, YouTube ve Twitter dikkat
cekmektedir. Bu aglar vasitastyla kullanicilar paylasimlarda bulunmakta, fikirlerini yayinlamakta,
iletisim ve etkilesim kurabilmekte kisaca igerik treticiler olarak aktif rol oynamaktadir. Artik bu
paylasim aginda bulunmasaniz dahi bir sekilde bu aglardan etkilenmeniz kaginilmaz hale gelmistir.
Toplumsal paylasim aglari ekonomiyi de yonetme giiciine ulagmis goriinmektedir. Artik neredeyse
tiim tiiketiciler cevrimici birer yorumcu, elestirmen ve yayinct olmustur. Ureticiler tiriin gelistirme ve
is modeli olusturma stirecinde tiketicilerin bu giiciinii hesaba katmaya baslamistir (Smith, 2009).

Toplumsal paylasim aglarinin bir¢ok farkli bilim dali tarafindan farklt yonleriyle incelenmeye
baslandigr giintimiizde, 6zellikle cocuklar ve gengler tzerindeki etkileri, toplumsallasma siirecine
etkileri, insan psikolojisi tizerindeki etkileri, ekonomik acidan degerlendirilmesi, siyaset bilimine yeni
bakis acilart getirmesi gibi konular dikkat ¢cekmektedir. Toplumun tamamina genellenmesi gereken
ancak c¢ocuklar ve gengler tizerine odaklanan arastirmalarda, toplumsal paylasim aglarinin
kullanddmastyla ilgili yararlar ve riskler ayri bagliklar altinda ele alnmistir. Toplumsallasma ve iletisimi
saglama, bilgiye kolay ulasma gibi yararlarin yani sira siber zorbalik, taciz, depresyon gibi riskler de
ayrica degerlendirilmektedir (O'Keeffe, vd., 2011). Tim bu degerlendirmelerin yant sira, toplumsal
paylasim aglar konusunda 6zellikle tiiketim kultirt tzerindeki etkileri de dikkatle aragtirlmalidur.

Guntimuzde kuresel rekabet markalarin fark yaratabilmek adina, tiiketiciye ulagsmak igin
kullandiklari yollart daha incelikle beliflenmelerine neden olmaktadir. Buyik markalarin kiltirel
mitlere, sosyal aglara ve sozletle ifade edilemeyecek deneyimlere tiiketici yatirimlarini arttirdiklars
gorilmektedir. Bu farklt alanlara yapilan yatirimlarin, pazarlama ile kurulan iliskisinden hareketle
tiketicilere acilan kapilarin sayist arttirilmaya galistimaktadir (Oswald, 2015).

Alalli telefonlar, tabletler, Internet, sosyal ve profesyonel aglarin artik seckin belli bir
zimrenin ayirt edici 6zellikleri olmaktan ¢ikip; Youtube, Facebook, Linkedln, Twitter, Wikipedia
vb. aglar tzerinden bilgiye erismenin ve kendini ifade etmenin modern yasamin vazgecilmez
Ozelliklerinden biri haline geldigi goriilmektedir. Tiketim toplumunun yeni deneyimlere agik
bireyleri, glinlimtiz toplumsal paylasim aglarinin aktif kullanicist tiketiciler olarak degerlendirilebilir.
Teknoloji kullanicisi tiketicilerin bu atak yapisi, sirketleri kendilerini yenilemeye ve zamanin
gereklerine ayak uydurmaya zorunlu kilmaktadir (Wilkins, 2012).

Toplumsal paylagim aglarinin tiiketicilere sundugu olanaklara baktigimizda, benzersiz degetler
ve hizmetler yaratarak bunlar tikettirme ¢abasi 6ne ¢itkmaktadir. Ancak hem benzersiz olani
sunmak hem de bunu devaml kilabilmek olduk¢a yogun caba gerektirmektedir. Bu baglamda
rakiplerinin arasindan styrilarak agi uzun dénemde ayakta tutmak toplumsal paylasim aglarinin zorlu
stnavt olarak karsimiza ¢tkmaktadir (Cha, 2013).

Internet kullaniminin yayginlasmasi sonucunda, geleneksel anlamdaki kitle iletisim araclarinin
yasadigt kokli degisim, kitle iletisiminin bir anlamda dogasint degistirmistir. Geri bildirimin
kolaylastigt bu yeni iletisim ortamlarinda bireysel tepkilerin 6nemi de artmustir (Gonenli &
Hirmerig, 2012). Bu ortamda sosyal tabakalasmanin da etkisi gozlenebilmekte, tretilen igerikte bu
tabakalasmaya baglt olarak farkli mesajlara rastlanmaktadir. Hi¢ kimsenin 6tekinin gercekte kim
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oldugunu bilmedigi internette kendi kimligimizi siber uzayda yitirecegimiz kaygisimin (Giddens,
2000) yant sira zengin icerigi ve sinirsiz kaynaklar ile internet ¢ok gesitli alternatifleri bize sunarak
ilgi, ihtiyag, beklentilerimizi de karsilamaktadur.

Toplumsal paylasgim aglarinin poptlaritesinin artmasi, yeni bir sosyallesme stireci olarak
degerlendirilmis, bu siirecin sonucu olarak toplumlarin aliskanlklarinda, kiltiirlerinde, is
yasamlarinda, egitim sistemlerinde degisimler yasanmustir. Bugiin, bireyler toplumsal paylasim
aglarinda var olmak, takipgi sayilarini arttirmak, tanmnir olmak amaciyla bu yeni sosyallesme
ortamlarinda sanal kimlikleri ile var olmaya baslamistir. Kisilerarast iletisim vasitastyla yeniden insa
edilen, sekillenen kimlik, toplumsal paylasim aglarindaki etkilesimden de yogun olarak
etkilenmektedir. Insanlart ve kiiltiirleri birbirine baglayan toplumsal paylasim aglari, bireylerin yasam
bigimlerini, aliskanliklarini, kimliklerini yeniden beliflemektedir. Diger bireylerin kendilerine yonelik
bakis acilarini etkilemeye calisan bireyler (Karagiille & Cayci, 2014) toplumsal paylasim aglarindaki
reklam igeriginden de yogun sekilde etkilenmekte ve bu aglardan sunulan igerigi degerlendirip takip
ederek, sanal toplumsal aglar tarafindan olusturulan sosyal tabakalardaki yerini almaktadur.

Toplumsal aglarda kullanicilar, giindelik yasamlarinin akisindaki kisisel zaman cizelgesine gore
icerik olusturabilirken ideolojik, kiltiirel, ekonomi-politik anlamda glindelik yasamlar her yonden
kusatilmaktadir. Bu kusatmanin ayrintilar ile incelenmesi egilimlerin, 6nyargilarin nasil bigimlendigi
konusunda bilgileri bize sunarken (Altunay, 2010) sosyal tabakalasmanin toplumsal paylasim aglari
vasitastyla olusturulmasinda hangi noktalarin 6n plana ¢iktigint da gérmemizi saglayacaktir.

Tarihsel stire¢ icinde degisiklik gésteren sosyallesme mekanlar giintimiizde teknolojinin de
etkisiyle bireylere sanal bir ortamda toplanma ve iletisim kurma olanag saglayan yeni mekanlara
donismiistir. Dogast geregi kisiler ve topluluklar arasinda bir iletisim ortami ve kanalt olusturan
internet veri ve bilgi paylasimina imkan tanimasinin yant sira zaman icinde olusan cevrimici
topluluklar bu paylagimu farkli bir boyuta tasimis ve toplumsal paylasim aglarinin temellerini atmistir.
Bireyin toplum icinde kendini tanimlamasina yeni bir ortam hazitlayan bu aglar sosyallesme
surecinde de On plana ¢ikmaktadir. Arttk sanal ortamda gergeklesmeye baslayan sosyallesme
kavraminin da tanimlanirken yeniden goézden gecirilmesi gerekmektedir (Dilmen & Ogiit, 2010).
Sosyallesme gibi sosyal tabakalagsmanin da bu yeni ortamda farkli etkenler vasitastyla yeniden
tanimlanabilmesi gerektigini belirtmek mumkindiir.

Calismanin bundan sonraki boliimiinde, reklam, toplumsal paylasim aglarinda reklam ve
hedef kitle konusu tizerindeki arastirmalar yer alirken, sosyal tabakalasma ve muhatazakar butjuvazi
konusundaki degerlendirmelerin ardindan, calismanin kapsami icerisinde yer alan toplumsal
paylasim aglarindaki muhafazakar burjuvaziye yonelik reklam metinleri igerik ¢6ziimleme
yontemiyle incelenecektir.

2. Reklam, toplumsal paylagim aglarinda reklam ve hedef kitle

Reklamciligin erken 6rneklerine Romalilar’in Pompei’deki kalintilart arasinda rastlanmaktadur.
Peki, daha 6nce reklam var miydi? Bagska bir goriise gbre ise tarih Oncesi magara resimleri de
reklamciligin 6rnekleri arasindadir. Insanin kendini ifade etme, gelecege iz birakma cabastnin éncii
orneklerinden bu yana gecen uzun zaman diliminde gelisen pazar yapist géz Onunde
bulunduruldugunda reklamciligin, mallar var oldugundan beri sokaklarda onlar hakkinda konusan
tellallardan agaglara yapistirilan el ilanlarina kadar varhigini strdiirdiging séylemek mumkindar
(Tungate, 2007).

Insanlara mallari, hizmetleri ve olaylart anlatma ihtiyacindan dogan reklamcilik giiniimiizde
multi-milyon dolarlik bir endustri haline gelmistir. Baska bir ifade ile, sirketleri ayakta tutan en
onemli faaliyetler arasinda yer alan reklamcilik, onlar icin ayni 6lctide 6nemli bir harcama ve yatirim
kalemidir. Reklamlarda sirketlerin biiyiik meblaglar ayirarak yeni trtinlerinin tanitimut icin sofistike
yontemler ve ikna edici bir dil kullandigt gorilirken, birgok reklamin ise mevcut trtnleri tanitmak
icin tasarlandigr dikkati ¢ekmektedir. Degismeyen sey, triniin miladindan ¢ok reklamin yitmeyen
guctuduar (Green, 2011).
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Reklama giiclinii veren ve markalar icin vazgecilmez kilan misteri ile kurdugu bagdur.
Reklamcilik, potansiyel musterileri reklami yapilan triin ve hizmete yonlendirecek ve “pozitif marka
tutumu” olarak adlandirdigimiz olumlu izlenimi yaratacak bilgilerin tasarlandigt dolaylt bir yoldur
(Percy & Rosenbaum-Elliot, 2012).

Giintimuizde tiiketicilerin bilgiye erisimi kolaylasmis ve medyanin giindelik yasamlarindaki yeri
genislemistir. Yeni medyanin (Internet, DVR, Ipod, mobil telefonlar vb.) yiikselisi pazarlamacilarin
geleneksel medyayt (televizyon, radyo vb.) kullanim oranlarini azaltmistir. Bu durum pazardaki
dengeleri ve iliski yapisint da degistirmistir. Sirketlerin pazarlama konusundaki yatirimlart artarken,
reklam ajanslan ile iligkileri yeni medyanin sundugu olanaklar paralelinde dontstime ugramustir
(Vollmer & Precourt, 2008).

Kerpen (2011), sosyal medyay: iliski bagi acisindan ele almaktadir. Bu baglamda sosyal
medyay1 herkesin birbiri ile iletisime gegebildigi diinyanin en genis kokteyl partisine benzetmektedir.
Sosyal ag caginda markalama, musteriler ve potansiyel musterilerle kurulan diyalogtur. Cinki
miusterilere erisim tarihin hicbir déneminde bu kadar canli olmamustir. Diyalogu giicli olan
markalarin 6ne ¢iktigt bu dénemde internet sayesinde yilin 365 gtint kesintisiz olarak diyalog canlt
tutulabilmektedir (Weber, 2009).

Toplumsal paylasgim aglari arasinda 6ne ¢ikan Facebook ve Linkedln, tiiketicileri daha iyi
tanima firsatt sunmalar;, mevcut Urinlerin kullanimi ve yeni hizmetlerin tanitiminda yol gosterici
olmalart bakimindan ticari acidan sirketlere olduke¢a cazip gelmekte ve onlar tarafindan daha ¢ok
tercih edilmektedir (Birke, 2013).

Toplumsal paylasgim aglart kullanicilarin  markalar hakkinda yorum, sikayet ve Oneride
bulundugu birer platform niteligindedirler. Bu platformda sirketler, tiketicilerin yorumlarini ve
eylemlerini yakindan gézlemlemektedir. Geribildirimler yoluyla kendilerini yenileyebilmekteditler.
Ayrica miusterileri ile etkilesime gecebilecekleri, Grtin ve hizmetlerini sunabilecekleri ortamlar
olusturmaktadirlar (Szmigin & Piacentini, 2015).

Cagimizda reklamin en giincel medyast toplumsal paylasim aglaridir. Toplumsal paylagim
aglart arasinda Facebook; reklam agisindan guglii; Twitter; haber, bilgi, medya odakli, yalin ama
yuksek getirili, YouTube; gorsellik ve reklamin genis bir kitleye erisiminde aktif iken, Google+ ise
GoogleAdWorks programinin etkisini arttirmaktadir. Boylece her biri farklt 6zellikleri ile 6n plana
ctkmaktadir (Funk, 2012).

Buytuk markalar toplumsal paylasim aglarinda varlik gstermek konusunda 6nemli adimlar
atmaktadirlar. Bu markalarin toplumsal paylasim aglarini etkin kullanimina verilebilecek 6nemli
orneklerden biri olarak IBM’in; 100%in tstinde blogu, Second Life’da bir diizine adasi, farkli resmi
Twitter hesaplari, developerWorks isimli poptiler bir forumu ve YouTube tizerinde ise “machinima
series” isimli bir ¢izgi film dizisi vardir. Ayrica, kurum calisanlarinin “Slide Share” sitesinde ¢ok
sayida sunumu bulunmaktadir. Boylece Oteki birgok markaya yol gosterecek nitelikte olan IBM,
farkli toplumsal paylasim aglarinda varlik gostererek tiiketicilere cok yonli bir erisim saglamaktadir
(Zarrela, 2010).

Toplumsal paylasim aglart pazarlamacilarin; sohbet odalart, bloglar, haber gruplari, arastirma
topluluklari, dijital medya forumlar gibi farkli noktalardan erisimi ile arastirmalar icin kullanidmakta
ve tiketicilerin titketim kaliplart ve ilgi alanlarindaki egilimlerinin beliflenmesine aract olmaktadir.
Béylece pazar arastirmalart toplumsal paylasim aglar araciligiyla yeni bir boyut kazanmaktadir (Pride
& Ferrell, 2015).

Facebook’ta “sosyal grafik” ifadesi her bir kisiyi kendine 6zgt kilan ilgi ve egilimlerin
matrisini belirtmektedir. Facebook kullanicilarinin grafiklesen parmak izleri sitenin veritabaninda
saklanmakta ve hedefleme sistemini olusturan bu kisisel 6zellikler envanteri Facebook tarafindan
reklamcilara satilmaktadir. Boylece Facebook 6nemli bir maden niteligi tasimaktadir (Weintraub,
2011).

Toplumsal paylasim aglart promosyonlarin kitleye etkin bir hedefleme ile erisimini
saglamaktadir. Ornegin bu avantaji kullanan Procter&Gamble, 16-24 yas arast My Space kullanicist
geng kizlar ve kadinlar icin Secret Sparkle’t piyasaya siirerken onlara hem reklamlart hem de Secret
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Sparkle cekilisine katilma firsatini sunmustur. Boylece marka, trtintin tanitirken titketici i¢in bu
tanitimt daha cazip ve eglenceli hale getirme yontemini kullanmustir (Ferrell & Hartline, 2010).

Anderson’a (2010) gore, sosyal medya pazarlamast geleneksel pazarlamayr tamamlayict ve
onunla etkilesimli olarak varligini devam ettirecektir. Bu artik kaginilmaz bir gergektir. Ancak sosyal
medyaya katiim derecesi markadan markaya degisiklik gostermelidir. Sosyal medya pazarlama
araglarinin ne zaman ve nasil kullanidacag: tiiketicilerin ve pazarlamacilarin gikar analizleri temel
alinarak belitflenmelidir.

3. Sosyal tabakalagma ve muhafazakar burjuvazi

Esitsizlikleri betimlemek i¢in kullanilan sosyal tabakalasma kavramu, farkli insan gruplasmalart
arasindaki yapilasmis esitsizlikler olarak tanimlanabilir. Insanlarin erisebildigi maddi kaynaklar,
onlarin yasamini buyik 6l¢tide belitlemekte ve buna bagh olarak da esitsizliklere, tabakalasmaya
butiin toplumlarda rastlanmaktadir (Giddens, 2000). Giddens’in ekonomik esitsizlikler ¢ercevesinde
tanimladigr sosyal tabakalasma, sosyal sinif ve sosyal statii tartismalariyla i¢ ice gegmis ve toplumun
i¢c dinamiklerini anlayabilmek i¢in incelenmesi gereken 6nemli kavramlardan biri olmustur. Kisinin
toplumda var olan sistem icinde nereye yerlestirildigi ya da kendisini nerede gordugu ile ilgili
tabakalasma kavrami, toplumun esitsiz dagilimmimn yapisini da bir anlamda gOstermektedir.
Tabakalasmanin toplumsal alandaki bitlestirici ya da ayrstirict etkisi tizerinde tartismalar yasanirken
Ozellikle Weber’in belirttigi bireyin toplum igindeki yerinin siyasi iktidar, etnik kimlik, parti tyeligi
gibi cesitli degiskenlerin etkisindeki statiisii tarafindan belitlenmesi (Kalaycioglu, vd. 2010) bu
calismanin da temelinde yer alan kaynak duistincelerden biridir.

Insan topluluklart hakkinda yazilan bilinen en eski kaynaklarda, sosyal tabakalasma,
toplumlarin merkezinde yer alan bir kavram olmustur. Aristo, 6zgur insanlar ve koleler arasindaki
ayrimt yazmis; Aydinlanma Cagr'nda Locke, Rousseau ve Montesquieu feodal sistemdeki
esitsizliklerden ve sosyal tabakalasmadan bahsetmistir. 1800’lerin ortalarinda Marx, Durkheim ve
Weber gibi sosyologlar bugiin tzerinde tartistigimiz sosyal tabakalasma kavramini sistematik bir
acidan ele almuslardir (Kerbo, 2000).

Insanlarin yalnizca ekonomik milkiyetlerine gére degil, mesleki becerileri, statii ve siyasi
gliclerine baglt olarak siniflara ayrilabildigini savunan Weber’in bu bakis agist modern endiistriyel
toplumlarda 6nem kazanmugtir. Prestij, stati gibi kavramlar siyasi ve kurumsal biirokrasinin oldugu
bu toplumlarda sik¢a karsimiza cikabilmektedir. Weber'in bu ¢ok boyutlu bakis agist 20. yizyil
sosyologlatt tarafindan da kabul gérmustir (Kerbo, 2000).

Sosyal tabakalasmanin temel tartisma alanlarindan biri olarak bireylerin sosyal bir bag kurma
suregleri, 6nemli oranda toplumsal konumlar tarafindan belitlenmektedir. Ginimiizde sosyal sinuf,
yas ve egitim dizeyl sosyal baglarin kimlerle kurulacagi konusunda 6nemli bir role sahiptir
(Yaniklar, 2011). Toplumsal paylasim aglari da sosyal tabakalasmanin olusmasinda incelenmesi
gereken yeni mekanlar olarak, bu baglarin kurulmasi ve strdirilmesinde 6nemli bir ara¢ gorevi
tstlenmektedir.

Mills (1964), sosyal tabakalasmayi actklarken dort faktorle (meslek, sinif, statii ve iktidar)
karsilasildigini belirtmistir. Bunlari, tabakalasmanin boyutlart olarak adlandirilmis ve tabakalasmay:
anlamada her birini ayri ayr1 incelemenin 6nemine dikkat ¢ekmistir. Buna gore:

1.Gelir kaynagi olarak meslekler simnif durumuyla ilgilidir. Meslekler ayrica is basinda ve
disinda belitli bir prestijin yansitilmasina aracilik etmelerinden dolay1 toplumsal statiiyii de dogrudan
ilgilendirmektedir. Herhangi bir sosyal tabakayt meydana getiren meslekleri anlarken ayni zamanda
bu mesleklerin bireyleri iktidar sahibi yaptiklarini da belirtmek gerekir.

2.En basit ve objektif anlamda gelir miktar1 ve kaynagiyla ilgili olan sinif, benzer hayat
sartlarina sahip insanlar toplulugunu ifade etmektedir. Siif durumlarini anlamak icin gelir kaynagt
taktoriiyle yetinmeyip, gelirin miktarina da bakmak gerekir.

3.Farkli stati seviyesindeki insanlarin hayat tarzlarinda, bu tarzlart olusturan hareket
sekillerinde prestij talepleri ifade edilmektedir. Yiiksek statli gruplarinin tyeleri farkli sekillerde
giyinir, farkli derecede moday1 takip eder, belirli zamanlarda, belirli mekanlarda, belirli insanlarda
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yemek yerler. Servet sahibi olmak modern sanayi toplumlarinda prestij artmasina yol agsa da asagt
stnif durumundan heniiz ¢itkan zenginler, yukart siniflarin gevresine girebilmek igin biytik
gucliklerle karsilagabilitler.

4.Gruplarin ve bireylerin iktidar durumlar ¢ogu kez karsilikli iliski icerisinde bulunan sinif,
stati ve meslek faktorlerine bagl olabilmektedir. Siniflarin, mesleklerin ve statii gruplarinin
iktidarindan bahsedilitken genel olarak siyasi iktidar kastedilmektedir. Siyasi iktidarin varliginin
belirtisi, bazt sosyal tabakalarin tiyelerinden kurulu olan teskilat yapilaridir. Herhangi bir tabakanin
siyasi iktidar saglamast genel olarak istekli bir zihniyet, objektif imkan ve teskilat durumuna bagldir
(Mills, 1964).

Sosyal tabakalasma kavramint bu calismanin konusu kapsaminda kisaca degerlendirdikten
sonra, muhafazakarlik ve muhafazakar burjuvazi kavramlarini da yine calismanin icerigine uygun
olarak aciklamak gerekir.

Muhafazakarhik konusunda yapilan tanimlamalarda, hizli sosyal degismeye direnme ve
geleneksel normlart destekleme egilimindeki siyasi bir felsefe oldugu belirtilir. Muhafazakarlik bir
bilgi kaynagi olarak gelenekleri goOsterir; yerlesmis gelenekler toplumu bir arada tutacagt icin
toplumun strekliliginde geleneklere bagliligi vurgular (Erdogan, 2004).

Turkiye’de muhafazakarlik genellikle geleneklere baglt olmanin yaninda dindarlik olarak da
algilanmustir. Ulkemizdeki muhafazakar siyaset ideolojisi, geleneksel baglara ve kurumlara énem
vermesi, sosyal hayat icinde dinin roliniin O6nemsenmesi, aile yapisinin muhafaza edilmesi
yontndeki soylevlere sahiptir. Ttrkiye’de muhafazakarlikta dini, iktisadi ve sosyal faaliyetleri de
referans kaynagi alan bir siyasi felsefe karsimiza ¢itkmaktadir. Aile, devlet ve din gibi kurumlarin yan
stra milli, mimari alanlardaki semboller de devreye girmektedir (Sezik, 2012). Toplum,
muhafazakarlarin tzerinde hassasiyetle durduklart konulardan biri olarak karsimiza cikar ve
muhafazakarlara gére toplum, gegmisten gelecege uzanan ve mudahale edilmemesi gereken organik
bir yapidir. Toplumlar canlt bir organizma gibi i¢ dinamikleri vasitastyla kendilerini yenilerler (Caha,
2004).

Tirkiye’de temellerinin Islamcilik ideolojisinde yer aldigt Tiirk muhafazakarliginda milliyetci
muhafazakarlik, liberal muhafazakarlik ve son yillarda da yeni muhafazakarlik kavramlarina
rastlanmaktadir (Sezik, 2012). Ozellikle ekonomide devlet miidahalesini en aza indirerek piyasa
ckonomisine islerlik kazandiran neo-liberal yaklasimin etkisiyle Anadolu’daki kiigciik ve orta
buyuklikteki girisimcilerin, kirsal kimliklerini vurgulayarak, kendi deger ve gelenekleri ile ekonomide
s6z sahibi olmaya baslamalari, muhafazakarligin da dontisimiinde etkili olmustur (Bakan & Arpaci,
2012). Bu donemden sonra Ozellikle kitle iletisim araglarinin da etkisiyle, yeni bir muhafazakarlik
anlayist genis kitlelere aktarilmaya baglamistir. Yeni muhafazakar felsefinin tanmitimt igin yapilan
programlar, actk oturumlar, dini igerikli programlar, yerli diziler, hitkimet politikalarini anlatan
programlar 6zellikle 6zel televizyon kanallarinin da yayinlara baslamast ile yeni muhafazakar anlayis
icin 6nemli birer ara¢ olmustur (Dogan, 2003).

2000’Li ydlarin baslangicinda liberal demokrasi anlayisinin devamu olarak Tirk siyasetinde
yasanan degisimler, merkeze yOnelen ancak muhafazakar adlandirmasini benimseyen, farkl
kesimlerin ortak noktalarinin vurgulandigt bir siyaset felsefesinde iktidarin sekillenmesi ile
sonuglanir. Bu felsefede modern liberal toplumlarin, degerlerden arnmus, kilttirel kimlikten yoksun
toplumlar olamayacaklari, aksi halde yozlasacaklari, toplumun birtakim temel degerlerini muhafaza
etmesi gerektigi vurgulanir (Doganay, 2007).

2000’lerin basinda siyasette, daha 6ncesinde de ekonomide neo-liberal yaklasimin etkisiyle s6z
sahibi olmaya baslayan Anadolu’daki yatirimcilar, Islami ekonomi anlayisiin da ilk 6rneklerini
vermeye baslamistir. Girisimler Kayseri, Konya gibi kentlerde kendini gstermis, sanayilesme stireci
tim Anadolu’ya yaydmistir. Bu yatirimcilar ekonominin disa agilmasma ve AB ile butiinlesme
surecine de olumlu yaklasmuslardir. Anadolu’daki yerlesik muhafazakar sanayicilerin yatirimlart genis
kitlelere ulasmaya baslamustir. Bunun sonucunda da bu yatirimlar yeni toplumsal diizende 6nemli
aktorler olarak Turkiye ekonomisinde 6nemli rol oynamistir. Anadolu kentlerindeki bu muhafazakar
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burjuvazi, liberal ekonomik politikalar ve muhafazakar siyasetcilerin destekleri ile guiglenmistir
(Mumyakmaz, 2014).

Bu ¢alismanin bundan sonraki boliimtnde yukarida tanimlanan muhafazakar burjuvazi hedef
kitlesine yonelik olarak, yine bu béluimde de agiklandigr gibi kitle iletisim araglart vasitastyla aktarilan
icerik, reklam yayinlart kapsaminda incelenecektir. Guinumuzin 6nemli bir kitle iletisim aract olarak
degerlendirilen toplumsal paylasim aglarindaki reklam igerigi yorumlanirken, muhafazakar
butjuvazinin sanal ortamda olusturdugu sosyal tabakalasma hakkinda da degerlendirmeler
yapilacaktir.

4. Muhafazakar burjuvaziye y6nelik toplumsal paylasim aglarindaki reklam metinleri

Turkiye’de son yillarda ekonomik ve siyasi olarak muhafazakarligin yikselise ge¢mesinin
ardindan giindelik yasamin kurgulanmasinda ve sosyal tabakalasmada bu yikselisin etkileri
gozlenmeye baslamustir. Muhafazakarligin modern dinyanin yasam bigimlerine ve degisimlerine
beklenenin aksine direng gostermeksizin uyumuyla, bu ideolojiye ait imge ve yasam bigimleri
olusmaya baslamistir. Muhafazakarligin siyasi ve ekonomik anlamda burjuvaziye doénismeye
basladigi bu yeni yasam bigimleriyle birlikte yeni bir sosyal tabakanin varhgindan séz edilmeye
baslanmustir (Yticebas, 2012).

Ozellikle giindelik yasamin bos zaman aktivitelerinde ortaya ¢tkmaya baslayan degisimin
temeline baktigimizda, muhafazakar yasayisin popilerlesmesinin yaninda popiler kultiriin de
muhafazakar diisinceye dahil olmasindan bahsetmek dogru olacaktir. Geleneksel medyanin (gazete,
radyo, televizyon) baslattigr bu siire¢, daha sonra yeni medya teknolojilerinin (internet) de devreye
girmesiyle farkli bir boyut ve hiz kazanmustir. Bu farkli boyut icinde ilk basta gbze ¢arpan
donisimlere, kadmnin toplumdaki konumunu (Bilgin, 2003), eglenme, seyahat etme, kisaca titketim
aliskanliklarinda yasanan degisimleri 6rnek olarak verebiliriz.

Bireyin, giiniimiizde tiiketimi tesvik ederek sekillendiren pek ¢ok uyaricinin etkisi altinda
kalmasi kaginilmazdir. Ttketimin gosteris, liiks ve sosyal statliyt tesvik eden en 6énemli aract olarak
reklam, zaman zaman degetlerin de metalastirimasina sebep olmaktadir (Mutluel, 2014).

Reklamlarin bilissel, duygusal ve davranssal etkileri giinimiiz titketim toplumunda olduke¢a
etkin bir konumdadir. Reklamda, sunulan yeni kimliklerin tanimlanmasinda metalara ihtiyag
duyulmaktadir. Reklamlar vasitasiyla sunulan farkliliklara 6zellikle kadinlara yonelik reklamlarda
yansitilan rol modelleri 6rnek olarak verebiliriz. Reklamlar, kadinlara belitli Grtinleri pazarlarken,
onlara yeni bir kimlik tasarlamakta, “reklamlardaki kadimnlar gibi olma” mesajini da vermektedir
(Demir & Yigit, 2013). Bu calismanin bulgular boliminde de muhafazakar burjuvazinin
tasariminda Onemli bir role sahip olan reklam igeriklerinde, kadinlara yonelik olarak hazirlanan
dergilerinden 6rnekler de sunulacaktir.

Dergilerin, pahalt ve gosterisli glyim, kozmetik ve kadinlara yonelik diger trtinletle, sinifsal
zevkler dogrultusunda hedef kitlesini sekillendiren bir isleve sahip oldugunu belirtebiliriz. Ekonomik
gelismeye baglt olarak ortaya ¢itkan “modern ve Ozgiiven sahibi” (Mese, 2015) muhafazakar
butjuvaziye yonelik olarak hazirlanan farkl reklam iceriklerinde de aynt bulgulara rastlanmistur.

5. Yontem ve bulgular

Bu calismada, “muhafazakar burjuvazi” baghg altinda sosyal tabakalasmaya dair somut
bulgular ortaya koyabilmek amactyla, giinimutzin en ¢ok tercih edilen iletisim ortamlarindan,
toplumsal paylasim aglarinda yer alan reklam icerikli sayfalardan yararlanilmistir. Benzer igerikteki
sayfalar arasindan segilen reklam metinlerinin incelendigi bu c¢alismada, tiketim aligkanliklart ve
gundelik yasam bicimleri dikkate alinarak 4 farkl kategori olusturulmustur. Secilen kategorilere bagl
olarak, internet ortaminda Kasim 2015 tarihi itibariyle en ¢ok ziyaret edilen sayfalarda yer alan
toplumsal paylasim aglarina ait igerige ulasmistir. Bu kategoriler ve incelenmek tizere secilen
toplumsal paylasim aglarinda bu kategorileri temsil eden sayfalar Tablo 1’de belirtilmistir.
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Tabio 1. Reklam Uriin Kategorileri ve Toplumsal Ag Temsilleri
Uriin Kategorisi | Toplumsal Paylagim Ag1 Temsili
Medya — Dergiler | Ala Dergi — Nun Dergi

Moda My Way Islam - Fulyan
Kozmetik Helal Kozmetik - Minacos
Gida Helal Sitesi - Gimdes

Toplumsal paylasim aglarindaki reklam igeriginin anlatim ve cezbetme amaciyla ikna yollarin
icerik analizi yontemiyle inceleyen bu calismada, bu yontemin reklam metinlerindeki yan anlamlart
saptamak amacityla kullandigr degerlere yonelik analizden yararlandmistir (Bilgin, 2006). Analiz
sonucunda toplumsal paylasim aglarindaki reklam metinlerindeki mesajlar  vasitasiyla,
muhafazakarligin yeni bir sosyal tabaka olarak muhafazakar burjuvazilik yoniinde telkin edilen
degerlerin tespit edilmesi amaglanmustir.

Tablo 1’de de belirtildigi gibi medya-dergi, moda, kozmetik ve gida trtin kategorilerinde en
¢ok ziyaret edilen internet sayfalarinin toplumsal paylasim aglart incelendiginde ilk Urtin
kategorisinde Ala Dergi ve Nun Dergi karsimiza ¢ikmaktadir. Ala Dergi icerigi dolayistyla akademik
pek cok calismaya konu olmastyla dikkat ¢ekmektedir. Ala Dergi 200.000in tizerindeki takipgi
sayisiyla 2011 yilindan bu yana faaliyetlerini sturdirmektedir. Toplumsal paylasim aglarinda ¢ok
sayida elestirel yorumun da yer aldigi dergi, muhafazakar kadinlara yonelik olarak hazirlanan bir
moda dergisidir. Ala dergisine ait toplumsal paylasim aginda yer alan reklam gorsellerinde kullanilan
metinlere “stiline ilham ver”, “asil ve sessiz tasarimlat”, “luks ve naif tasarimlar”, “modern zaman
”, “o ¢ok

prensesleri”’; “renk ve durus; elbiseleri siz tasirsiniz ama bazi renkler sizi asalete tasit”,
uzaklardan fark edilir” 6rneklerini verebiliriz. Reklam metinlerinde ilk goze c¢arpan “asalet”,
“naiflik”, “prenses” kelimeleridir. Yine bu ¢alismada medya — dergiler kategorisinde incelenen Nun
Dergi’nin Facebook toplumsal paylasim agindaki reklam metinlerinde “Ttrkiye’nin tek muhafazakar
cemiyet dergisi”, “yeni sezon c¢ekimleri gbrenleri eski bir Osmanli sokagina gotirtyor”
“muhafazakar modanin ikon kadmnlar”, “cemiyet kadmnlarinin en biyiik duast” ctimleleri dikkat
cekmektedir.

Muhafazakarhigin dinya saltanatint 6n plana citkaran, metalasmis yeni yorumu sonrasinda,
ckonomik biylimeye de bagl olarak ortaya ¢tkan muhafazakar burjuvazinin (Konuslu, 2013) bu
dergilerdeki reklam metinleri vasitasiyla temsili de net bir sekilde 6n plana ¢tkmaktadir. Litksten,
cemiyet hayatindan sik¢a soz edilen metinler buna 6rnek olarak gosterilebilir. Arap alfabesinin 25.
harfi olan “nun” harfine génderme yapilan Nun Dergi ve Osmanlica “en ytksek, en iyi” anlamlarina
gelen Ala Dergi’nin toplumsal paylasim aglarinda yer alan reklam metinlerinde butjuvaziyi, Osmanlt
Imparatorlugu’na ait sembollerle betimledigini séylemek de miimkiindiir.

Ikinci kategoride yer alan moda driinlerinin toplumsal paylasim aglarinda muhafazakar
ideoloji ile gerceklestirilen paylasimlarina baktigimizda, My Way Islam basligini tastyan Facebook
sayfalarinda, daha cok genc erkek miisterilere hitap eden moda tiriinleri “huzur Islam’da”, “ahirette
can egrisi yok”, “dert etme dua et”, “ask 5 vakittit” sloganlar ile satisa sunulmustur. Yine moda
urtn kategorisinde yer alan ve 220.000’in tzerinde takipgisi bulunan Fulyan toplumsal paylasim
aginda ise “ferrace artik fulyanda”, “pecem cepken detaylt kabanlar” ctimleleri 6ne ¢ikmaktadir.
Dinin ve geleneklerin bireyin yasamini yonlendirdigi (Toprak vd., 2008) dustincesinden hareketle,
bu reklam metinlerinde yer alan pege, ahiret, dua kavramlar dikkat cekmektedir.

Uclincti  kategorideki kozmetik iiriinlerinde, Helal Kozmetik ve Minacos Sampuan
markalarina ait toplumsal paylasim aglarindaki reklam metinlerinde “alkolstiz tonik”, “cennet
parfim”, “essiz gil ve aga¢ kokusu”, “glin boyu kapali kalan saglara besleyici bakim sampuani™
ciimleleri tespit edilmistir. Ideolojilerin tutum ve inanglarin yénlendirilmesinde énemli bir role sahip
oldugu diisincesinden hareketle, bu ideolojilerin etki alant iginde satin alma davranisindan da s6z

etmek mumkindir (Eroglu & Bayraktar, 2008). Helal kozmetik ve Minacos sampuan triinlerinde
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de satin alma davranisinin gerceklestirilmesi amactyla ideolojilere ve inanglara yonelik unsurlara yer
verilmistir.

Calismada son kategori altinda incelenen gida trtnlerine yonelik toplumsal paylasim aglart
sayfalarinda 80.000’in tzerindeki takipgi sayist ile Gimdes ve 20.000’in tzerindeki takipgi sayisi ile
Helal Sitesi'ndeki reklam metinleri incelenmistir. Bu sayfalarda da “helal lokma ailede baslar”,
“llkemizin yliz aklari helal gida marketleri”, “Mislimanin kirmizigizgisi helal gida”, “dualariniz
kabul olsun ister misiniz?”” sloganlari 6n plana ¢tkmustur.

Helal kavrami son yillarda tiketim konusunda siklikla kullanilmaya baslanmistir. “Dini
kurallara aykirt olmayan, yasaklanmamis olan” anlamlarindaki helal kavrami (TDK, 2015) gida
sektorinde, kozmetik ve saglik trtnlerinde, turizm ve bankacilik sektériinde de kullanilmaya
baslanmistir (Cally, 2014). Helal sertifikalama yontemi ile muhafazakar tiiketicilerin ilgili Grtn ve
hizmete olan talebi arttirlmaya ¢alistimaktadir. Calisma kapsaminda incelenen reklam metinlerinde
de, muhafazakar tiketicileri satin almaya tesvik edici sekilde manevi 6gelerin 6n plana ¢ikarildigt
dikkati cekmektedir.

6. Sonug

Son yillarda Tirkiye’de yasanan siyasi ve ekonomik degisimler neticesinde toplumsal alanda
da farkli yapilanmalar yasanmaya baslamistir. Neo-liberal yaklasimin etkisiyle Anadolu’da dogarak
zamanla tim Turkiye’'ye yayilan bu degisim sonucunda erisilen maddi kaynaklarin kullanimiyla
belitflenen yasamlar tabakalasmaya da neden olmustur. Siyasi iktidar, ekonomik gii¢ gibi
degiskenlerin etkisinde sekillenen bu yeni sosyal tabaka, pek ¢ok kaynakta muhafazakar burjuvazi
ismi ile karsimiza ¢tkmaktadir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismelerin ve kiiresellesmenin de etkisiyle tiiketim kiiltiirtiniin
yeni bir gériiniim almast muhafazakar burjuvazinin giindelik yasam aligkanliklarint da belirlemistir.
Toplumsal paylasim aglarinda da pekistirilen bu sosyal tabakalagsma, bu ¢alismada reklam metinleri
aracihigtyla incelenmistir. Bu metinlerdeki yan anlamlar, degerler ve inanglara yonelik semboller
icerik analizi yontemi vasitastyla incelenmis ve reklamin ikna etme islevinin muhafazakar burjuvaziye
yonelik olarak 6zel mesajlarla tasarlandigt tespit edilmistit. Modadan, medyaya, kozmetik
trtnlerinden, gida sektoriine genis bir alanda urtinlerin cezbedici yonlerinin vurgulandigr reklam
metinlerine rastlanmustir.

Zaman zaman kendi icinde de elestirilere maruz kalan muhafazakar burjuvazi, modernlik
vurgusu ile 6zellikle kadin tiketicilere yonelik olarak muhafazakarhgin 6ziindeki meveut durumu
koruma, geleneksel normlari destekleme, geleneklere baglt olma, dinin rolinti 6nemseme unsurlarin
vurgulamis, ancak muhafazakar yasayist popilerlestirerek yeni bir sosyal tabaka olarak toplumdaki
yerini almustir.
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Extended English Abstract

As a result of attaching separate importance to the conflicts of social networks due to having the
daily life under its intensive spell, among the subjects to be socially evaluated, research on these
networks that influence people from all sections have become far and wide. Being within the area
of investigation of many disciplines from economics to psychology, social networks should be
qualified as a social novelty and especially examined within the scope of sociology.

Castells (2000) stated that the new social structure defined as a feature of the information age and
explained as the network society by him is an area of intercultural and empirical investigation.
While the network society can shape the technology in accordance with values and expectations,
it is also required to know the dynamics, possibilities and restrictions about this society so that
social decisions and projects can be realized (Castells, 2005). Advertising comes across as one of
the areas redesigned within this framework. The increasing number of people who use computer
and Internet has affected this redesign.

It is seen that Internet and other types of media construct their commercial values on their ability
to conduct a more effective targeting for collecting information from consumer profiles and
advertising. Hence, based on the fingerprints and e-mail contents of the user on the network,
customized advertisements are displayed on the screen while they are using a search engine such
as Google (Miller, 2011).

One of the important advantages of the social network advertising, which represents the online
advertising that concentrates only on social networks, is that it facilitates advertisers to advertise
according to the users with demographics targeted by them. Facebook, for example, calculates
the possible number of users which your advertisement will reach after the data related to
required geographic features and demographics have been entered (Masterson, 2010). By this
means, the domain of the advertisements can be identified in a shorter period of time and for
lower costs.

The debates on the new communication technologies have focused on the effects of these
technologies on the society. Unlike Boudrillard who argues the idea that media assumes a role of
intermediary and emphasize that it has no influence alone; McLLuhan argued the belief that new
communication technologies create a new environment. In the Internet on which the interaction
is strong unlike in other traditional communication tools, the interpersonal relations have been
transformed especially through social networks (Baban, 2012).

New social media such as blogs, video sharing networks, and social networks of which content is
created by users have recently become a great influence on our lives through the developing
technology. Especially Facebook, MySpace, YouTube and Twitter stand out among the social
networks that define the way we use Internet through Internet. Users can share content, publish
their opinions and establish communication and interaction via these networks; in short, they
play an active role as content producers. It is now inevitable that you are affected by these
networks even if you are not in those networks. It also seems that social networks have gained
the power to control the economy. Almost all consumers are now online commentators, critics
and publishers. Producers have started to take this power of consumers into account during the
process of product development and business model generation (Smith, 2009).

With the use of Internet becoming popular, the radical change experienced by traditional mass
media has transformed the nature of mass communication in a sense. The importance of
individual responses has increased in these new communication media, in which the feedbacks
have become simpler (Génenli and Hirmerig, 2012). The influence of social stratification can be
observed in this medium, and different messages are encountered in the produced content,
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depending on this stratification. Alongside the concern about losing one's identity in the
cyberspace on the Internet where no one knows the other one on the other side (Giddens, 2000),
Internet meets our interests, needs and expectations by offering various alternatives with its rich
content and limitless sources.

Places of socializing which have differed along the historical process have turned into new places
that enable individuals to gather and communicate with others in a virtual environment with the
influence of technology today. Internet which constitutes a communicational environment and
channel between people and communities by nature enables data and information sharing and the
online communities within it have taken the sharing to a different level and laid the foundations
of social networks. Paving the way for a new medium for individuals to define themselves within
the society, these networks are featured during the socializing process too. It is necessary that the
concept of socializing that is now realized in the virtual environment is reviewed while being
defined (Dilmen and Ogiit, 2010). It is possible to redefine the social stratification, like
socializing, through different factors in this new environment.

The concept of social stratification used for describing the inequalities can be defined as the
inequalities built among different groups of people. The material sources which can be accessed
by people mainly define their lives and accordingly, inequalities and stratification are observed in
all societies (Giddens, 2000). The social stratification defined by Giddens within the framework
of financial inequalities has become one of the important concepts which is intertwined with the
debates of social class and social status and should be examined to have an understanding of
societies' internal dynamics. The concept of stratification concerning where the individuals are
situated within the system in the society or where they see themselves indicates in a sense the
unequally distributed structure of the society. Although there are debated about uniting or
resolving effects of the stratification in social area, the idea stated by Weber that the place of the
individuals within the society is identified by the status under the influence of several variables
such as political authority, ethnicity, party membership (Kalaycioglu et al., 2010) is one of the
ideas which this study is based on.

After the short evaluation of the social stratification concept within the scope of the subject of
this study, it is necessary to explain the concepts of conservatism and conservative bourgeoisie in
accordance with the content again.

In the definitions of conservatism, it is stated that it is a political philosophy which is in the
tendency to resist a rapid social change and support the traditional norms. Conservatism points
out the traditions as a source of information; it emphasizes the commitment to traditions for the
continuity of a society because established traditions will keep it together (Erdogan, 2004).

Conservatism has been perceived as being committed to traditions as well as being a devout in
Turkey. The conservative political ideology in Turkey argues attaching importance to traditional
bonds and institutions, caring about the role of religion in the social life and conserving the
family structure. Conservatism in Turkey comes across as a political philosophy taking religious,
economic and social activities as sources of reference. As well as institutions such as family, state
and religion, symbols in national and architectural areas come into play (Sezik, 2012). Society is
one of the topics on which conservatives dwell on delicately and an organic structure which lies
from past to future and should not be interfered with according to them. Societies renew
themselves through their internal dynamics like a living organism (Caha, 2004).

Investors in Anatolia who started to have a voice in politics at the beginning of 2000 and in
economy even before under the influence of neo-liberal approach have begun exhibiting the first
examples of the Islamic mentality of economy. Their enterprises were observed in cities like
Kayseri and Konya, the industrialization process spread all over the Anatolia. These investors
approached the international expansion of the economy and the process of EU integration
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positively. The investments of the established conservative industrialists in Anatolia have started
to reach large masses. Consequently, these investments have played an important role in the
Turkish economy as the efficient actors within the new social order. This conservative
bourgeoisie in the Anatolian cities has gained power with the support of liberal economic policies
and conservative politicians (Mumyakmaz, 2014).

In this study, the pages with advertising contents on social networks, which are some of the most
preferred communicational environments today, were utilized to reveal concrete findings on the
social stratification under the title “conservative bourgeoisie”. The advertisement texts chosen
among the pages with similar content were examined and 4 different categories (media, fashion,
cosmetics, and food) were created taking the consumption habits and the ways of daily life into
consideration. Depending on the chosen categories, the content belonging to the social network
on the pages visited most as of November 2015 was obtained and this content was examined
within the framework of values concerning the conservative bourgeoisie into advertisement texts.
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