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Bu calisma, YouTube Tuirkiye'deki fast-food temali yemek iceriklerine yonelik izleyici ~ Anahtar Kelimeler
yorumlarini gésterisci tiketim perspektifinden incelemektedir. Ug farkli kanaldan — g0sterisgi tiiketim +
(Oha Diyorum, YapYap, Tuna Tavus) secilen videolara gelen 5.008 yorumdan, énceden  YouTube - icerik analizi +
tanimlanmis kriterleri karsilayan 2.474 yorum, MAXQDA Analytics Pro 24.9.0 yazilimiyla ironi-f(.z.sf-food-yemek
nitel icerik analizine tabi tutulmustur. Guvenirlik, kodlayicilar arasi uyum yuzdesiyle (%93,8) sosyolojisi

saglanmis; gecerlik tGggenleme stratejisiyle desteklenmistir. Yorumlar bes ana tema ve

sekiz alt-kod altinda toplanmistir. Bulgular, Oha Diyorum ve YapYap kanallarinda &neriler

ve fast-food yeme istekleri temalarinin baskin oldugunu, Tuna Tavus kanalinda ise alay

etme temasinin (%39,0) 6ne ¢iktigini goéstermektedir. Fast-food tiketmemenin gerekgeleri

arasinda ekonomik durum (%59,1), saglik (%18,2) ve cografi konum (%13,6) belirleyici

olmustur. Calisma, ekranda sahnelenen gosterisci tiketim pratiklerine izleyicinin yalnizca

uyum saglamadigini; alaycr yorum Ureterek ekonomik ve sembolik bir ironik mesafe

stratejisiyle elestirel bir konum aldigini ortaya koymaktadir.

ABSTRACT

This study examines viewer comments on fast-food-themed food content on YouTube  Keywords
Turkiye from the perspective of conspicuous consumption. Of the 5,008 comments conspicuous consumption
collected in total from videos on three different channels (Oha Diyorum, YapYap, Tuna YouTube + content analysis «
Tavus), 2,474 comments met the predefined criteria and were analyzed through qualitative 0" *fastfood «

sociology of food

content analysis using MAXQDA Analytics Pro (Version 24.9.0). The study used interrater
agreement (93.8%) to secure reliability and the triangulation strategy to support validity.
The comments have been grouped under five main themes and eight subcodes, with the
findings indicating the themes of recommendations and fast-food cravings to be dominant
on the Oha Diyorum and YapYap channels and the theme of mockery (39.0%) to stand
out on the Tuna Tavus channel. The main justifications for not consuming fast-food are
economic situation (59.1%), health (18.2%), and geographical location (13.6%). The study
demonstrates viewers to not conform to the conspicuous consumption practices staged
on screen but to use a strategy of economic and symbolic ironic distance to adopt a critical
stance and make mocking comments.

Cetinkaya, N. (2026). Ekrandaki gosteris, yorumdaki ironi: YouTube Turkiye'de fast-food
iceriklerine izleyici tepkilerinin sosyolojik analizi. Gusteme, 1(1), 35-55. https://doi.org/10.65552/
gusteme.2026.1.1.002
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EXTENDED ABSTRACT

The rate of household Internet-use in Turkiye
reached 95.5% in 2023, and mobile devices
being used to consume video content has be-
come an ordinary component of daily life (Turk-
ish Statistical Institute, 2023). Beyond being a
biological necessity, food is also a socially load-
ed practice (Besirli, 2010; Goody, 2013), which
has been reframed in modernity as a marker
of conspicuousness, status, and identity and
been incorporated into a standardized con-
sumption system through the global expansion
of fast-food culture (Ritzer, 2011). YouTube has
emerged as a central platform carrying food-
themed content to a vast audience. Food that
passes from plate to screen becomes not only
an object of consumption but also of viewing,
sharing, and evaluation. In this transformation,
the screen functions as a two-layered social
surface, with the upper layer playing the video
while the lower layer materializes viewers' voic-
es through the comments section. This dual
structure necessitates a reexamination of the
concept of conspicuous consumption (Veblen,
2015) in the era of social media.

Despite this growing relevance, viewer com-
ments on YouTube have rarely been studied as
a primary data source, particularly in the Turk-
ish context. Existing scholarship has predomi-
nantly relied on survey-based quantitative de-
signs (Bayuk & Oz, 2018; Efendioglu, 2019) or
focused on Instagram-based content analyses
(iflazoglu & Unliénen, 2020; Kelam & Karaca,
2023). International work on mukbang and eat-
ing-show content has similarly noted the limit-
ed engagement with viewer reactions (Kircab-
urun et al., 2021; Rudiger, 2020, 2021, 2022).
The present study addresses this gap by asking
three questions: (1) What thematic patterns
do viewer comments on fast-food-themed
YouTube content in Tirkiye carry from the
perspective of conspicuous consumption, (2)
does a meaningful differentiation exist across
channels, and (3) do viewers act as passive re-
cipients or use mockery and ironic distance to
produce critical positions?

Theoretical Framework

The theoretical framework is built upon four
conceptual lines. The first is Veblen's (1899)
concept of conspicuous consumption, which is
read not only as a one-directional performance
of upper-class display but also as a stage that
simultaneously invites and shapes viewer reac-
tions. Second is Bourdieu's (1984/1979, 1990)
notion of habitus as well as his distinction of
economic, cultural, and symbolic capital, which

Cetinkaya

provide a tool for reading viewer comments
as practical expressions of class position rath-
er than momentary reactions. Third is Ritzer's
(1983) McDonaldization framework, which is
extended to the digital field, where efficien-
cy, calculability, predictability, and control
extend beyond the fast-food production line
into viewers' bodily perception of consump-
tion. Fourth is the Frankfurt School's culture
industry critique (Adorno, 2007), which has
been updated through findings showing algo-
rithmic control to not prevent the emergence
of a counter-discursive space in viewers' com-
ments. The synthesizing concept across these
four lines is ironic distance: Viewers recognize
the gap between the staged consumption and
their own habitus and, rather than rejecting it,
use irony as a negotiable position to make the
gap visible.

Method

The study employs qualitative content analysis
as its methodological design. The universe of
the research consists of viewer comments on
fast-food-themed eating-and-drinking videos
on YouTube Turkiye. The sample is composed
of comments from a single video produced by
each of the three content creators: Oha Diyo-
rum (Arby’s order video), YapYap (Popeyes’ or-
der video), and Tuna Tavus (Ankara's first food
festival video). The three videos were selected
purposively as they represent distinct staging
modalities, from extreme ordering scenes
anchored to chain brands (Oha Diyorum and
YapYap) to a mixed street-festival flavor scene
(Tuna Tavus). Of the 5,008 comments in total,
2,474 met the predefined inclusion criterion
(i.e., containing direct expressions about fast-
food consumption) and were analyzed.

Coding was performed using MAXQDA Analyt-
ics Pro (Version 24.9.0) based on a coding guide
consisting of five main themes (i.e., fast-food
cravings, alternative meals, recommendations,
mockery, positive comments/criticisms) and
eight sub-codes. The coding was conducted
in three stages, with the researcher first do-
ing the initial coding, then two raters doing
independent coding, followed by deliberations
to resolve the disagreements. The interrater
agreement was calculated at 93.8%, well above
the 80% reference threshold for qualitative re-
search (Sallan Gl & Kahya Nizam, 2021). A to-
tal of 26,123 code applications were made, with
the high frequency reflecting the possibility of
a single comment being able to be assigned to
more than one sub-code, a standard practice
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in qualitative content analysis. Triangulation was
used to support the validity by comparing the code
distributions with prior qualitative studies on the
sociology of food.

Findings

The findings reveal a striking thematic differen-
tiation across the three channels. The Oha Diyo-
rum and YapYap channels’ dominant themes are
recommendations (45.2%, n = 330) and fast-food
cravings, with the sub-theme of craving accounting
for 50.5% (n = 94) of the cravings cluster. Viewers
here textualized a sensory response to the staged
conspicuous consumption, anchored by frequent
references to brand names such as KFC, Popey-
es, and Nusret. In contrast, the dominant theme
on the Tuna Tavus channel is mockery (39.0%, n =
290). Viewers responded to the exaggerated con-
sumption scene not with sensory craving but with
normative and evaluative judgments articulated
along three axes: body-oriented irony, viewer-pro-
duced ironic feedback (“I got full while watching
you"), and socio-moral irony (“feed the homeless
next time, you ate a 20-person portion).

For the sub-theme of not consuming fast-food,
economic conditions dominate justifications
(59.1%, n = 13), followed by health (18.2%) and
geographical location (13.6%). Comments such as
“l wouldn't eat cheese bread while watching this”
or “I wish | were rich” make visible an ironic po-
sitioning that adopts economic distance through
humor rather than direct complaint. The Tuna Tav-
us channel’s profile is reversed: satiety (52.0%) and
health (32.0%) dominate the justifications for not
consuming fast-food, signaling the sportive-bodily
orientation of the channel's viewer base. Positive
comments and criticisms emerge as complemen-
tary evidence: The video-criticism subcode went
up to 81.0% for the Tuna Tavus channel, indicating
the normative-evaluative reflex of the viewer base
to operate alongside the theme of mockery as a
strong counter-discursive axis. Direct quotations
on camera use, video length, audio quality, and
framing illustrate how viewers position content
creators as service providers.

Discussion

The findings indicate Veblen's (1899) concept of
conspicuous consumption to have been repro-
duced in the digital field, but with a restricted
assumption of one-directional operation. Viewer
comments produced a counter-voice that Veblen's
model does not directly anticipate; irony is not
merely a linguistic device but also a strategy for
making visible the incongruity between the staged
consumption and viewer habitus. The case of the
Tuna Tavus channel also confirms the analytical

work of habitus: The sportive identity around
which the channel is organized requires view-
ers to have a specific cultural capital in which
satiety is valued and ironic distance toward
conspicuous consumption becomes a legit-
imate position. In contrast, the chain-brand
economy of the Oha Diyorum and YapYap
channels constitute a different field of legiti-
macy and circulation, explaining why viewer
habitus speaks in different registers across
channels.

The reading of cheese-bread versus Nusret
through Bourdieu’s three forms of capital of-
fers a deeper interpretive layer. The gap in
economic capital is evident, yet recognizing the
symbolic position of a figure like Nusret also
requires cultural capital. Symbolic capital then
transforms this distance into an ironic strate-
gy where viewers speak from a position that
acknowledges the luxuriousness of the scene
but refuses to identify with it. Furthermore,
while the 59.1% economic justification for not
consuming fast-food parallels the health-and-
form profile Akarcay and Sugur (2016) reported
in Eskisehir, the digital field appears to invite
more direct articulation of economic boundar-
ies. Kutal et al.'s (2025) more recent research
and BrandMap's 2025 industry survey show
economic motivations to have remained sa-
lient while expectations of health, hygiene, and
sustainability to have risen, situating ironic dis-
tance within an evolving consumer profile.

Conclusion

This study contributes to the digital sociology
of food consumption in three ways. First, the
study offers one of the first systematic content
analyses of viewer comments on fast-food-
themed YouTube content in Turkiye. Second,
the paper methodologically provides trans-
parency through the use of MAXQDA Analyt-
ics Pro (Version 24.9.0) and a 93.8% interrater
agreement. Third, by positioning the cluster of
mocking voices within the framework of con-
spicuous consumption, the study introduces
ironic distance as an analytical concept for dig-
ital reception studies. The study’s limitations
include the sample size of the three channels,
the data being only textual in nature, and the
period from 2020-2024 only being covered.
Future research could examine the prevalence
of ironic distance across a broader channel
sample, trace its temporal shifts, and integrate
word-level network analytical approaches in
dialogue with the discursive structure of the
conspicuous consumption scene.
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Girig

Ttrkiye'de internet kullanan hane orani 2023 itibartyla %95,5’e ulagmis, mobil tizerinden
video tiiketimi giindelik hayatin olagan bir bilesenine doniigmiistiir (Tiirkiye Istatistik
Kurumu, 2023). Yemek, biyolojik bir gereksinim olmanin tesinde toplumsal anlamlarla
yiikli bir pratiktir (Besirli, 2010, s. 159-169; Goody, 2013). Bu pratik, modern dénemde
gosteris, statii ve kimlik gstergesi olarak yeniden gergevelenmis; kiiresel 6lgekte fast-food
ktltiirtintin yayillmasiyla birlikte standartlagtirilmug bir titketim sistemine eklemlenmigtir
(Ritzer, 2011). YouTube, bu gorsel-isitsel titketimin merkezi platformlarindan biri olarak
yemek temalr igerikleri biiyiik bir izleyici kitlesine tagimaktadir. Tabaktan ekrana gegen
yemek; beslenmenin Gtesinde izlenmenin, paylagilmanin ve degerlendirilmenin nesne-
sine dontigmektedir. Ekran, bu déntisimde yalnizca bir gosterim ytizeyi degil; gosterisci
titketimin sahnelendigi, izleyicinin yorum kutusu araciligryla ses verdigi iki-katmanli bir
toplumsal mecradir. Bu doniigiim, gosterisgi titketim kavraminin (Veblen, 2015) sosyal
medya ¢agindaki bicimini sorgulamay1 zorunlu kilmaktadir.

Tirkiyede yemek sosyolojisi alant 1980’lerden itibaren tiiketim, kentlesme ve kiire-
sellesme dinamiklerinin kesisiminde sekillenmistir (Yenal, 1996, s. 195-227). Alanin
bibliyometrik incelemesi, ¢aligmalarin hala sinirlt kaldigini ve 6zellikle dijital ortamlarda-
ki yemek pratiklerinin yeterince ele alinmadigini gdstermektedir (Akyiirek, Ozdemir ve
Kutukiz, 2022, s. 24—-34). Mevcut ¢alismalarin 6nemli bir kismu, sosyal medyada gosterisgi
titketimi anket yontemiyle lgen niceliksel tasarimlara dayanmakta (Bayuk ve Oz, 2018;
Efendioglu, 2019; Altug ve $eker, 2025) veya Instagram Srneginde igerik analizi yapmak-
tadir (1ﬂazoglu ve Unliionen, 2020; Kelam ve Karaca, 2023). YouTube odakli caligma-
larda mukbang gibi belirli igerik tirleri 6ne ¢ikarilmus (Yiiksel ve Yilmaz, 2024; Kang ve
ark., 2020); ancak izleyici yorumlarinin dogrudan analiz edildigi bir hat heniiz yeterince
gelismemistir.

YouTube'daki eating-show ve mukbang igeriklerinin soylemsel yapisina iligkin
aragtirmalarin sinurliligs, uluslararast literatiirde de agik¢a not edilmektedir. Riidiger
(2020, 2021, 2022) Ingilizce eating-show videolarinda performansgi dilin yapisal 6zel-
liklerini farkli eksenlerden incelemis; samimiyetin ve informalligin sdylem stratejileriyle
nasil tretildigine isaret etmis, ancak bu séylemin izleyici tarafindan nasil deneyimlendigine
iliskin caligmalarin sinurliligini vurgulamustr. Kircaburun, Harris, Calado ve Griffiths
(2021, s. 1190-1213) mukbang tzerine kapsamli taramada yalnizca on bir akademik
yayin tespit ederek alanin ampirik olarak son derece az ¢alisildigini ortaya koymus; 6zel-
likle izleyici tepkilerine yonelik aragtirmalarin yetersiz olduguna dikkat ¢ekmistir. Bu lit-
eratiir, fast-food temals igeriklerin ekranda gésterisei titketim sahnesini nasil kurdugunu
ve izleyicinin yorum kutusunda bu sahneye nasil yanit verdigini birlikte okuma firsatin

actk birakmaktadir.
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Bu galigma tig temel soru etrafinda diizenlenmistir: (i) YouTube Tiirkiye'deki fast-food te-
malr igeriklere yonelik izleyici yorumlari, gésterisci titketim perspektifinden hangi tematik
ortntiileri tagtmaktadir; (ii) farkls icerik tireticilerine yapilan yorumlar arasinda tematik
dagilim agisindan anlamli bir farklilasma var mudir; (iii) izleyici, ekranda sahnelenen
gosterisci titketim kargisinda pasif bir alict midir, yoksa alay etme ve ironik mesafe yoluyla
elegtirel bir konum tireticisi midir? Sorular, ti¢ YouTube kanalina yonelik 5.008 yorumdan
kriterleri karsilayan 2.474 yorumun nitel igerik analiziyle yanitlanmaktadir. Calismanin
ozgiin katkist Gi¢ eksende toplanur: (i) Tirkiyede fast-food temali YouTube igeriklerine
yonelik izleyici yorumlarinin sistematik analizine dayanan ilk ¢aligmalardan biri olmast;
(i) MAXQDA Analytics Pro 24.9.0 yazilimmin kullanimi ve %93,8 kodlayicilar arast
uyum ile yontemsel saydamlik sunmass; (iii) izleyici yorumlarindaki alayct ses kiimesini
gosterisci titketim gergevesi iginde konumlandirarak ironik mesafenin dijital sahadaki is-
leyisini tartigmaya agmast.

Kuramsal Cerceve

Veblen'den Gliniimuize Gésteris¢i Tiiketim

Gosterigei titketim kavrami, Veblen’in (2015) Aylak sinifin teorisi adlt yapitinda, yeni
zenginlerin ekonomik giicinii statii gosterimine geviren titketim pratiklerini agiklam-
ak tizere ortaya konulmugtur. Veblen’in modeli, tiretkenlikten kopuk bi¢imde harcama
yapan bir aylak sinifin varligint 6ngoriir; bu sinifin temel sosyolojik islevi, tist statiintin
goruniir kilinmasidir. 20. ytizyilin ikinci yarisinda tiiketim sosyolojisi, kavrami1 yeni bigim-
lerle genigletmistir. Bocock (2005) titketimin yalnizca ekonomik bir edim olmadigini,
kimlik kurma stratejisinin bir pargast oldugunu vurgulamig; Baudrillard (2017) ise tiike-
timin nesnelerin kullanim degerinden bagimsiz bir gosterge sistemine doniistiigini ileri
surmugtiir. Bu uzanim, gosterisci tiketimi bir sinifsal eylemden ¢ikarip toplumsal kat-
manlara yayilan bir gosterim kiiltiiriine tagimigtir (§an ve Hira, 2004, s. 1-19).

Tirkiye'de kavram, 1980 sonrast neoliberal doniistimle birlikte sosyolojinin giindemine
girmigtir. Giirbilek’in (2014) vitrin metaforu, dénemin gériiniirlitk arzusunu erken
kavramsallagtran bir hatur. Bayhan (2011, s. 221-248) titketim toplumunun bireyi
varligini titketim Gzerinden tanimlamaya zorladigini ileri siirer. Celik (2019) ile Bahge-
cioglu (2022, s. 305-339) ise Veblen’in aylak sinif kavraminin Instagram pratiginde nasil
yeniden bigimlendigini tartigir. Bu literatiiriin ortak vurgusu, gosterisin yalnizca titketici-
nin degil titketim platformunun da bir 6zelligine dontigtiigtidiir. Bu ¢alisma igin 6zellikle
onemli olan, Bahgecioglu’nun ev kadinlarinin sunum pratikleri galigmasinda saptadig
sahnenin alundaki Zronik yorum orintiisiidiir — gosterisgi sunumun hemen altinda
tretilen ve sahneye sembolik mesafe koyan alayct yorum kiimeleri. Bu 6riintii, gosterisci
titketimin tek-y6nlii degil iki-y6nlii bir performans oldugunu ima eder ve YouTube yo-
rum kutusunda da gézlemlenebilen bir kavramsal hattir.
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Ekran, Sosyal Medya ve Dijital Sahanin Gésteris¢i Yapisi

Sosyal medya, kullanici tarafindan tretilen ve paylagilan igeriklerin sirkiilasyonunu miim-
kin kilan dijital platformlar battintdir (Caligkan ve Mencik, 2015, s. 256-257). Bu
platformlar, titketim aligkanliklarini sekillendirme kapasiteleriyle, kitle iletigim araglarinm
onceden isgal ettigi rolti daha etkilesimli bir bigimde tistlenmektedir. Akyaz1 (2019, s. 93—
108) ile Bayuk ve Oz (2018) sosyal medyanin gdsterisci tiiketimi yalnizca yansitmadigini,
ayni zamanda inga ettigini gosterir: takipgi sayisi, begeni miktari ve yorum yogunlugu,
titketim eyleminin bagarisin1 Slgen metrikler hiline gelmistir. Korkmaz (2024) bu
dongtyti sosyal medyada gosterigei tiiketim bagligr alunda kavramsallagtrarak literatiiriin
toparlayici bir 6zetini sunmaktadir.

Ekran, yemek temali YouTube iceriklerinde iki katmanli bir toplumsal ytizey olarak isler.
Ust katmanda video oynar; alt katmanda yorum kutusu izleyici sesini metinlegtirir. Ye-
mek temali YouTube igerikleri, izleyiciye duyumsanan, gérsellestirilen ve sosyallestirilen
bir titketim deneyimi sunar (Cayct ve Aktag, 2018; Cayci, 2019). Bu igerikler, izleyicide
cant gekme, 6zenme, alay etme veya elestirme gibi farkls tepki repertuarlari tiretir. Tep-
kiler, yorum kutusunda metinleserek kalict kayitlara doniistir ve igerik treticisi i¢in bir
geri bildirim déngiisti yaratir. YouTube’un algoritmik mimarisi, bu yorum kiimelerinin
goruntirligiini diizenleyerek titketim sahnesinin algoritmik denetimle sekillenen bir
ktltiir endistrisine eklemlendigini diistindiiriir (Giirsoy Ulusoy, 2022; Kog Alamasls,
2021).

Yemek Sosyolojisi: Statii, Kimlik ve Sinifsal Konum isaretleri

Yemek sosyolojisi, 1980’lerden itibaren titketimin merkezi konumuyla birlikte ayr1 bir alan
olarak gekillenmistir (Yenal, 1996; Besirli, 2010). Goody (2013) yemegin sinifsal ayrim-
lart goriiniir kilan en gtiglii kiltiirel kodlardan biri oldugunu géstermistir. Tiirkiye'de
Sagir (2020, s. 309-338) yoresel ve hibrit mutfaklarin kentlesme siirecinde nasil yeniden
bi¢imlendigini tartgmustir. Karaduman (2023, s. 107-115) ile Macit ve Kiran’in (2024, s.
97-106) galismalari, yemegin toplumsal anlamini kimlik ve esitsizlik eksenlerinde inceley-
en giincel ¢aligmalar arasindadir. Bu literatiir, yemek pratiginin yalnizca gastronomik bir
tercih degil sinifsal konumun bedenlesmis bir gostergesi oldugunu ortaya koymaktadir.

Fast-food, yemek sosyolojisinin 6zel bir konusudur. Ritzer’in (2011) McDonaldlagma
gergevesi, fast-food’u rasyonellesmenin titketime taginmig bigimi olarak okur: verimlilik,
hesaplanabilirlik, 6ngorilebilirlik ve denetim ilkeleri, fast-food markasint sinirlarin Ste-
sine tagtyan mekanizmadir. Karhan (2018, s. 405-432) ve Piskin (2011, s. 233-241) bu
cergeveyi Turkiye baglaminda smnamig; Akargay ve Sugur (2016, s. 797-825) ise Eskise-
hir'deki yeni orta sinifin fast-food’u saglik ve form kaygistyla sinurlt titkettigini ortaya koy-
mustur. Hamgioglu (2015, s. 18-34) ile Ugur (2018, s. 1-9) ise yasam tarzi galigmalariyla
fast-food titketiminin sembolik boyutuna dikkat ¢ekmektedir.
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Habitus, Sosyal Medya ve ironik Konumlanma

Izleyici yorumlarinin yalnizca anlik tepkiler degil, sinifsal konumun pratik bir yansimast
oldugu argimani Bourdieu’niin (2015, s. 253) habitus kavramiyla desteklenebilir. Hab-
itus, bireylerin i¢inde bulunduklart toplumsal alanin sundugu imkanlar1 ve sinurliliklars
sezgisel bicimde degerlendirmesiyle ortaya ¢ikan pratik mantigs temsil eder; titketim terci-
hleri, sinifsal konumun bedenlegmis tarihgesinden dogan egilimlerin gtincel durumla kur-
dugu uyum tizerinden gekillenir (Palabiyik, 2011, s. 121-140; Saglam, 2024, s. 60-77).
Bu ¢ergevede izleyici yorumlarindaki ekonomik referanslar yalnizca duyumsal bir tepki
degil; sinifsal konumun ironik bir dile gelisi olarak okunabilir. Ironi, burada edebi bir
arag degil, izleyicinin ekranda sahnelenen gosterisci titketim ile kendi habitusu arasindaki
uyumsuzlugu tiretici bir kargi-sdylem tizerinden isaret etme stratejisidir. Caligma habitus
kavramini Bulgular ve Tartigma boliimlerinde bulgu yorumunun arka plani olarak tek bir
yerde toplu bigimde islemekte; tekrarlamamak i¢in ayrica her bulgu paragrafinda agma-
maktadir.

Yontem

Arastirma Deseni

Caligma, nitel aragtirma gelenegi iginde nitel igerik analizi yontemiyle yiriitalmistiir. Ver-
inin sistematik ve kurallt bigimde ¢6ztimlenmesini gerektiren bu teknik, sosyal bilimlerde
dijital metinlerin analizinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Sallan Giil ve Kahya Nizam,
2021, s. 181-198). Icerik analizi, arastirmacinin dnceden belirledigi temalar ile veride
beliren temalar: birlikte tartmasina olanak tanidig igin, yorumlardaki gosterisci titketim
ortintiilerinin saptanmasinda uygun bir tasarim saglamaketadir.

Saha, Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, YouTube Tiirkiye'de fast-food temali yeme-igme videolarini izley-
en kullanicilarin yorumlaridir. Orneklem ii¢ igerik fireticisinin tek birer videosuna gelen
yorumlardan olugur: Oha Diyorum kanalinin ARBY’S siparis videosu (Oha Diyorum,
2020), YapYap kanalinin Popeyes siparis videosu (YapYap, 2020) ve Tuna Tavus kanalinin
Ankara’nin ilk yemek festivali videosu (Tavus, 2024). Ug video, fast-food tiiketim reper-
tuarinin t¢ farklt sahnelenme bigimini temsil ettigi i¢in bilingli olarak segilmistir: zincir
markast temelli agirt titketim sahnesi (Oha Diyorum, YapYap) ve karma sokak-festival lez-
zet sahnesi (Tuna Tavus). Ug videoya gelen toplam 5.008 yorumdan, kuramsal ergevey-
le uyumlu olarak fast-food tiiketimine iliskin dogrudan ifade igerme kriterini kargilayan
2.474 yorum analize alinmistir. Ornekleme iligkin sayisal dagilim Tablo 1'de gésterilm-
istir. Bu makalede analiz edilen 2.474 yorumdan olusan veri seti ve sekiz alt-kodlu ko-
dlama rehberi, birinci yazarin yayimlanmamug yiiksek lisans tezinden (Cetinkaya, 2025)
aktarilmigtir.
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Ug kanalin igerik kimliklerinin kisa bigimde betimlenmesi, bulgularin kanal diizeyinde
farklilagmasint anlamlandirmak agisindan 6nem tagimaktadir. Oha Diyorum ve YapYap,
kiresel zincir markalarinin (ARBY’S, KFC, Popeyes) mentilerinde yer alan tiim tiriinleri
tek seferde siparis edip titketme repertuarini 6ne gikaran igerikler tiretmektedir; bu for-
mat, agir1 titketimi bir sahne hiline getirmekte ve markayla iligkili sembolik dolagima alan
agmaktadir. Tuna Tavus ise sporcu kimligiyle 6zdeslesen bir kanal olarak bedensel giig ve
performans tematigini gida titketimi ile birlestirmektedir; incelenen video, Ankara’nin ilk
yemek festivalinde farkls stantlar1 dolagma ve genis bir tirtin yelpazesini deneyimleme tize-
rine kuruludur. Bu ti¢ kanal birlikte, fast-food sahnelemesinin farklr igerik stratejileriyle
nasil gesitlendigine iligskin kargilagtirmali bir gézlem sahast sunmaktadir.

Tablo 1.
U¢ YouTube kanalinin video, toplam yorum ve analize alinan yorum dagilimi’

Kanal Video Sayist Vil Toplam Yorum  Analize Alinan Tema Profili
Oha Diyorum 1 2020 463 434 Asiri siparis — ARBY'S hatti
YapYap 1 2020 1.123 924 Asiri siparis — Popeyes hatti
Tuna Tavus 1 2024 3.422 1.116 Sporcu kimligi — sokak/
festival karmasi
Toplam 3 2020-  5.008 2.474 5 ana tema, 8 alt-kod
2024

Veri Analizi

Yorumlar, MAXQDA Analytics Pro (stirim 24.9.0) yazilimiyla kodlanmugtir. Kodlama
rehberi, bes ana tema (fast-food yeme isteklers, alternatif yemekler, oneriler, alay etme
ve olumlu yorumlar-elestiriler) ve sekiz alt-kod tzerine kuruludur. Alt-kodlar arasinda
cant gekme, ekonomik durum, saglik, cografi konum, tokluk, tercib, video elestirisi ve iger-
tk talebi yer almaktadir. Kodlama, ti¢ asamada ytiriitilmistiir: aragtirmaci tarafindan ilk
kodlama, iki bagimsiz kodlayic1 tarafindan bagimsiz kodlama ve uyumsuzluklarin miizak-
ere edilerek ¢6ziimii. Calismada toplam 26.123 kod uygulamas: gergeklestirilmistir; bu
yiitksek frekans, bir yorumun birden fazla alt-koda atanabilmesi nedeniyle alt-kod toplam-
larinin tema toplamindan sayisal olarak farklilagabilmesini agiklar ve nitel igerik analizinde
standart bir uygulamadir. Ciktilar, hem s6zciik frekans: hem de kod istatistigi diizeyinde
raporlanmugtir.

Guvenirlik ve Gegerlilik

Giivenirlik, kodlayicilar arast uyum yiizdesiyle dl¢iilmiistiir. Ug videoyu kapsayan kod-

" “Toplam Yorum" verileri, birinci yazarin yiksek lisans tezi sirecinde (Cetinkaya, 2025) MAXQDA Analytics Pro
yazilimiyla 16 Nisan 2025 tarihinde ¢ekilmistir. Bu tarih, YouTube video baglantilarinin ve veri setinin kaydedildigi
zamani gostermekte olup, video yayinda olmaya devam ettigi icin analiz edilen iceriklerin erisim baglami bu
tarihle sabitlenmistir.
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lamalarda iki bagimsiz kodlayici ile aragtirmacinin kodlamalart arasindaki uyum %93,8
olarak hesaplanmistir; bu oran nitel aragtirmalarda kabul géren %80’lik referans esigin
belirgin bi¢imde tzerindedir (Sallan Gl ve Kahya Nizam, 2021). Gegerlik, ti¢genleme
stratejisiyle desteklenmistir: kod dagilimlari, yemek sosyolojisi alaninda daha 6nce
yapilmis nitel caligmalarla (Akarcay ve Sugur, 2016; Iflazoglu ve Unliidnen, 2020; Sagr,
2020) kargilagtirmals olarak degerlendirilmis ve 6riintiilerin literatiirle siireklilik gosterdigi
saptanmigtir.

Etik Cerceve ve Sinirliliklar

Aragtirmada kullanilan veri, kamuya agik YouTube yorumlarindan olugmaktadir. Yorum-
lar, kullanict isimleri ve hesap kimlikleri silinerek anonimlegtirilmistir. Dogrudan alintt
kullanilan yorumlarda, igerigi degistirmeden ancak yazim hatalarini koruyarak 6zgiin hal
korunmugtur. Kanal sahiplerinden agik izin alinmamug; igeriklerin alint1 diizeyinde kul-
lanimy, adil kullanim (fazr-use) ilkesi kapsaminda degerlendirilmistir. Veri kamuya agik ve
ikincil nitelikte oldugundan ve birey diizeyinde tanimlayici bilgi igermediginden, ¢aligma
icin ayr1 bir etik kurul bagvurusu yapilmamus; analiz birinci yazarin kurumunun bilim-
sel aragtirma ve yayin etigi kurulu ilkelerine uygun big¢imde yiiriitalmusgtir. Calismanin
sintrliliklart sonug bolimiinde ayrintilandirilmakeadir.

Bulgular

Bulgular, ti¢ kanaldaki yorumlarin tematik ve alt-kod diizeyinde dagilimiyla, kanallar arast
farklilagma Griintilerini birlikte sunmaktadir. Tablo 2, bes ana tema ile sekiz alt-kodun iki
kanal grubuna (Oha Diyorum ve YapYap birlestirilmig; Tuna Tavus ayr1) gore frekans ve
oran dagilimini géstermektedir.

Tablo 2.
Ug YouTube kanalina yapilan izleyici yorumlarinin tema ve alt-kod dtizeyinde dagilims?

Tema Alt Kod Oha Diyorum Oha + YapYap Tuna Tavus Tuna Tavus (%)
+ YapYap (%) (n=1.116)
(n=1.358)

Oneriler Yemek igerikli 330 %45,2 206 %27,7

videolar

Fast-food yeme  Cani cekme 94 %50,5 55 %7,4

istekleri

Fast-food — 28 %3,36 39 %5,2

tiketme

2 Oranlar tema/alt-kod diizeyine gore hesaplanmistir; fast-food tiketmeme alt-kod oranlari kendi tema toplami
icinde verilmistir. Fast-food tiketmeme temasinda alt-kod frekanslarinin toplami (n=22) tema toplamindan
(n=19) farklilasmaktadir; bunun nedeni bir yorumun ayni anda birden fazla alt-koda atanabilmesidir. Bu durum,
nitel icerik analizinde standart bir uygulamadir.
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Fast-food Ekonomik 13 %59,1 3 %12,0
tiketmeme durum

Fast-food Saglk 4 %18,2 8 %32,0
tiketmeme

Fast-food Cografi konum 3 %13,6 0 %0,0
tiketmeme

Fast-food Tokluk 1 %4,5 13 %52,0
tiketmeme

Fast-food Tercih 1 %4,5 1 %4,0
tiketmeme

Fast-food Toplam 19 %2,62 24 %3,2
tiketmeme

Alay etme - 28 %3,86 290 %39,0
Alternatif — 39 %5,38 53 %7,1
yemekler

Olumlu — 71 %9,79 34 %5,0
yorumlar

Elestiriler Video elestirisi 13 %54,2 34 %81,0

Oha Diyorum ve YapYap Kanallarinda Tematik Dagilim

Oha Diyorum ve Yap Yap kanallarinda baskin iki tema 6neriler ile fzst-food yeme istekleridir.
Oneriler temas, izleyicilerin video iireticilerine yeni icerikler i¢in talep ilettigi bir geri
bildirim alan: olusturur ve iki kanaldaki yorumlarin %45,2’sini (n=330) kapsamaktadir.
Bu yogunluk, igerik treticisi-izleyici dongtstiniin YouTube’un algoritmik mantigina
uyum saglama bi¢iminde isledigini diigiindiirmektedir. Fast-food yeme istekleri temast ise
cant gekme alt-temasiyla goriiniir olur (n=94; alt-tema iginde %50,5); izleyicinin ekranda
sahnelenen gosterisci titketime verdigi duyumsal yanitur. Sézciik frekanslarinda yemek,
canim, siparis, KFC, Popeyes, mutfak ve Nusret en sik tekrarlanan kelimeler arasindadir;
bu kelime kiimesi, izleyicinin sahnelenen asir1 titketim repertuarina markaya yonelik re-
feranslarla katildigini gstermektedir.

S6z konusu kelime kiimesinin igerdigi sembolik gesitlilik dikkat gekicidir. KFC ve Popey-
es gibi kiiresel zincir markalarinin dogrudan adlandirilmasi, izleyicinin sahnelenen tiike-
timi standartlagmus fast-food kategorisine yerlestirdigini diistindiirmektedir; buna karsilik
Nusret kelimesinin yiiksek frekansy, izleyicinin gosterisci titketimi yalnizca menti riin-
leriyle degil, liks sembolik bir figiire atifla da konumlandirdigina isaret eder. “Canim”
sozctigiiniin sik gecisi ise arzulayan bedenin yorum kutusunda metinlegtigini gdstermekte;
izleyicinin sahnelenen titketime verdigi yanitin yalnizca biligsel bir degerlendirme degil,
duyumsal bir kargilasma oldugunu ortaya koymaktadir.
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Oneriler ve cani gekme alt-temalarinin paralel akusi, izleyici-iretici geri bildirim
dongiistiniin metinlestigi bir mecra tiretmektedir. Cani gekme alt-temasinda “actktim”,
“Abi canim ¢ekti” ya da “canim ¢ekti ama” tiirii ifadeler, izleyicinin sahneye verdigi
duyumsal yanit1 dogrudan metne dokmektedir; oneriler temasindaki yorumlar ise
icerik Greticisine yeni menti, marka veya format talep ederek titketim sahnesinin stirekli
yenilenmesini istemektedir. Cayct ve Aktag'n (2018) dijital saha araciligiyla “tatma”
deneyimine iliskin kavramsallastirmast bu 6riintiide somutlagir: izleyici, kendi titketim
arzusunu yorum kutusunda metinlegtirerek hem treticiyi besler hem de yeni igeriklerin
tretim kosullarint belirler.

Fast-food titketmeme alt-temasinda izleyici yorumlart sinifsal ve saglikla ilgili gerekgeleri
belirgin bigimde dile getirmektedir. Ekonomik durum %59,1 (n=13) ile en sik 6ne gikan
gerekeedir; bunu saglik (%18,2) ve cografi konum (%13,6) izlemektedir. “Bunu izlerken
peynir-ekmek yemem”, “Bunu izlerken arkada pilav tistii nohut yemem” ve “Zengin
olmak vardr” gibi yorumlar, ekonomik mesafeyi ekranda sahnelenen gosterisci tiike-
tim karsisinda ironik bigimde dile getiren bir izleyici sesini goriintir kilmaktadir. Bour-
dieu’niin (2015, s. 253) sinufsal begeni vurgusuyla okundugunda, bu yorumlar izleyicinin
yalnizca duyumsal bir tepki tiretmedigini, sinifsal konumunu sembolik olarak isaretledigi-
ni gostermektedir.

Tuna Tavus Kanalinda Farklilasan Tematik Profil — Alay Etme ve ironik Mesafe

Tuna Tavus kanalinda 6ne ¢ikan tema alay ermedir (n=290; %39,0). Bu profil, Oha Diyo-
rum ve YapYap’taki 6neriler-yeme istekleri ekseninden belirgin bigimde ayrilir. Alay etme,
izleyicinin ekranda sahnelenen agir1 tikketim performansina karsi gelistirdigi bir ironik me-
safe stratejisi olarak okunabilir. Kanalin sporcu kimligi temelli igerik ¢ergevesi, izleyicinin
abarulr tiiketim sahnesine duyumsal degil deger yargilt bir yanit vermesini giiglendiriy-
or olabilir. Bu farklilagma énemlidir; gosterisgi titketim sahnesi, izleyici baglamma gore
farkli sembolik yanitlar Gretmektedir. Ayn1 kanalda éneriler ikincil tema olarak goriiliir
(%27,7); fast-food yeme istekleri (%7,4) ve alternatif yemekler (%7,1) dtisiik orandadur.

Izleyici yorumlarinda alay etme tutumu farkli eksenlerde somutlagmaktadir. Beden-
yonelimli ironi, “30.000 kaloriden sonra tahmini hesap yapmay1 biraktim” ya da “adam
benim 1 ayda yedigim fast food’u bir giinde yedi” gibi yorumlarda izleyicinin sahnelenen
agir tiiketimi kendi tiiketim dlcegiyle ironik bicimde kargilastirdigint gdsterir. Izleyi-
ci-tiretici geri bildirim ekseninde “Abi sen yerken ben doydum” ya da “Izlerken karnim
doydu” gibi yorumlar, iireticinin yeme eylemini izleyicinin kendi duyumsal deneyimine
cevirdigi bir ironik 6zdeslesme repertuarina isaret eder. Sosyal mesafenin ironik dile
gelisi ise “bir videonda da evsizleri yedirsen 20 kisinin rizkini yedin afiyet olsun” tiirii
yorumlarda goriniir hile gelmekte; izleyici, agiri titketim sahnesine sinifsal-ahlaki bir
mesafe yerlestirmektedir.
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Tuna Tavus kanalinda alay etme baskin tema olmakla birlikte, izleyici tepkisi tek-yonla
degildir. Ayni kanalin 6nerileri arasinda “Abi Azerbaycan’a gel bizim y6resel yemeklerimizi
seninle yiyelim” ya da “Adana lezzet festivaline gelmeliydiniz” tiirti yorumlar kiiresel zincir
markast titketiminin digina ¢tkma talebini tagimakta; olumlu yorumlarda “seni izleyerek
hevesimizi yeniyoruz, afiyet olsun abi” tiirii ifadeler izleyici-tiretici duygusal baginmn da
korundugunu gostermektedir. Bu ¢oklu repertuar — alay, 6neri, olumlama — izleyicinin
ironik mesafeyi digmanlik degil miizakere stratejisi olarak kullandigini ortaya koymak-
tadir.

Bu tig eksen birbirinden yalitik degildir; izleyici farkli sembolik araglarla ayni mesafe strate-
jisini stirdiirmektedir. Beden-y6nelimli ironi, izleyiciyi titketim sahnesinin fiziksel 6lgegi-
yle karg1 karstya getirir; geri bildirim ekseni izleyici-iretici arasindaki performatif sinirs
yumusatir; sosyal mesafe ironisi ise sahnenin etrafindaki ahlaki ¢er¢eveye gonderme yapar.
Ug eksenin ortak ekonomisi, sahnelenen titketim ile izleyici habitusunun kargilagma nok-
tasinda dretilen sembolik bir gerilimdir; ironi bu gerilimi agikga reddetmeden, sembolik
bir mesafeyle yumusatarak goriinir kilar.

Tuna Tavus’taki fast-food titketmeme orani (%3,2) diger kanallarla benzer diisiiklitkte
kalsa da gerekge profili tersine doner: tokluk (%52,0; n=13) ve saglik (%32,0; n=8) baskin
olur. Sozciik frekansinda pizza (%0,82; n=286) ve yemek (%1,41; n=490) 6ne ¢ikmak-
tadur; iyi, yeme ve kilo gibi kelimeler ise saglik-form duyarliligint yansitir. Sporcu kimligi
etrafinda orgitlenen izleyici kitlesi, beden-y6nelimli bir titketim duyarliligi tagimaktadir.
Bu duyarliligin alay etme temasindaki yargisal yogunlukla birlesmesi, ironik mesafenin
habitus-alan etkilesiminden dogdugunu disiindiirmektedir.

Olumlu Yorumlar ve Elestiriler: Karsi-Séylem Eksenini Tamamlayan Bulgular

Olumlu yorumlar ile elegtiriler, ironik mesafe 6riintistintin tamamlayict kanitlaridir.
Oha Diyorum ve YapYap’ta olumlu yorum orani %9,79 (n=71), Tuna Tavus’ta %5,0
(n=34) diizeyinde kalirken; elestiri temast iki kanal grubunda da video elestirisi alt-kodu-
na yogunlagir (Oha Diyorum-YapYap’ta %54,2; Tuna Tavus’ta %81,0). Tuna Tavus’taki
video elegtirisi oraninin %81’ yiikselmesi, sporcu kimligi tastyan izleyici tabaninin nor-
matif degerlendirme refleksinin alay etme temasiyla birlikte giiglii bir kargi-séylem ekse-
ni olusturdugunu gostermektedir. [zleyici, igerik iireticisini hem olumlama hem elestiri
yoluyla degerlendirmektedir; ancak Tuna Tavus 6rneginde elestirel ses agikga baskindir ve
ironik mesafe argimaninin ek bir ampirik dayanagdir.

Bu iki yorum repertuarinin igerigini somut alintilarla gérmek méimkiindir. Olumlu yo-
rumlardaki “seni izlemek bana ¢ok iyi geliyor” tiirii ifadeler, izleyicinin sahneye duygusal
bir baglanma yatrimi yaptigini gostermekte; bu yatirim, alaycr seslerin yaninda varligin
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koruyan bir konum-iiretkenligi isaret etmektedir. Video elestirisi alt-kodunda ise igerigin
bigim, siire, kurgu veya teknik 6zelliklerine yonelik gézlemler yer alir. “Abi su zoom in
zoom aut olayindan vazgecin artik biittin videolarda béyle ya baya rahatsiz ediyor artik”
ya da “videolar uzun olmasin diye ¢ok kirpryosun sanirim; sen koy biz izleriz reyiz, yarim
saat stkint1 yok” tiirti yorumlar, izleyicinin kamera kullanimi, montaj ve siire tercihleri
tizerinden igerik tireticisine geri bildirim sundugunu gostermektedir. Ses kalitesi (“ses baya
kot gelmis abi bi ayar geksen daha iyi olur”) ya da kadraj (“Kamera zumlamasi ¢evirirken
her seyi bulanik gostermesi gok kotiiydii”) gibi teknik elegtiriler ise izleyicinin igerik
tireticisini bir hizmet saglayict gibi degerlendirdigini ve geri bildirimini metinlestirdigini
disindiirmektedir. Bu iki yorum repertuarmin — duygusal baglanma ve teknik elegtiri
— yan yana varligy, izleyici-tiretici iligkisinin tek-yonlii titketim degil, siirekli miizakere
edilen bir degerlendirme iligkisi olarak da okunabilecegini diisindiirmektedir.

Tartisma

Bulgular, ti¢ kanaldaki izleyici yorumlarinin tematik dagilimda ortak bir 6riintii tagidigini
gostermektedir: izleyici, ekranda sahnelenen gosteris¢i titketimi yalnizca duyumsal bir
uyaranla kargilamamakta; yargisal, sinifsal ve ironik bir konum-tireticiligi sergilemektedir.
Tartigma boliimii bu 6riintiiyti d6rt kavramsal hat tizerinden inceler. Birinci hat, Veblen’in
(2015) gosterisci titketim modelinin izleyici tarafiyla genigletilmesini ve ironik kargi-sesin
yorum kutusundaki mecra-6zgiil iiretkenligini ele alir. Ikinci hat, Bourdieu’niin (2015)
sermaye tiirleri ayrimi tizerinden ekonomik, kiiltarel ve sembolik mesafelerin yorumlarda
es zamanli igleyisini acar. Ugiincii hat, Ritzer’in (2011) McDonaldlagma cercevesi ile algo-
ritmik kiiltiir endiistrisinin tokluk-saglik temalar1 tizerinden bedensel uzanimuni tartgir.
Dérdiinci hat ise habitus, sermaye ve alan tiggeninin kanal kimligi farklilagmasiyla nasil
etkilestigini gosterir. Dort hatun ortak ¢atisini ironik mesafe kavrami olugturmaktadir:
izleyici, gosterisgi titketim sahnesi ile kendi habitusu arasindaki uyumsuzlugu reddetmek
yerine, ironi yoluyla gériiniir kilarak miizakere edilebilir bir konum tiretmektedir.

Ekranda Gésterisgi Tiiketimin Sahnelenisi ve ironik Karsi-Ses

Bulgular, Veblen’in (2015) gosterisgi titketim kavraminin dijital sahada yeniden tretildigi-
ni; ancak kavramin tek-yonlii igleyisine iliskin 6nermelerin sinirlandirildigini gdstermekte-
dir. Veblen’in 6zgtin modelinde gosterisin amaci st statiiniin goriiniir kilinmasidir; Oha
Diyorum ve YapYap kanallarindaki agirt siparis videolar1 bu amac sergilemekte ve izleyi-
cide ykiinme refleksini cani ¢ekme alt-temasi araciligiyla goriiniir kilmaktadir. Bununla
birlikte izleyici yorumlari, Veblen’in modelinin dogrudan 6ngérmedigi bir bicimde, yo-
rum kutusunda alayct ya da ekonomik olarak mesafeli bir kargt-ses iiretmektedir. Ironi,
burada yalnizca bir dilsel arag degil; izleyicinin sahnelenen tiiketim ile kendi habitusu
arasindaki uyumsuzlugu goriiniir kilma stratejisidir.
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Bu yorumun ampirik destegi iki yerden gelir. Birincisi, Tuna Tavus kanalindaki alay etme
temasinin %39,0’a ulagmasidir; izleyici, gosterilen agir1 titketim repertuarina duyumsal
degil normatif ve yargsal bir bigimde yanit vermektedir. Ikincisi, “Bunu izlerken pey-
nir-ekmek yemem” ve “Zengin olmak vardi” gibi yorumlardaki ironik dil kullanimidir;
bu ifadeler ekonomik mesafeyi dogrudan degil, ironi yoluyla sahiplenmektedir. Bahge-
cioglu’nun (2022, s. 305-339) Instagram’da ev kadmlarinin sunum pratikleri tizerine
yuriittiigh ¢aligmada saptadigt ironik yorum &riintiisii — sahnelenen gosterisgi titketim
altinda tretilen alayci yorum kiimeleri — YouTube yorum kutusunda da gértintir héle
gelmektedir. Bu, gosterisci titketimin tek-yonli bir sergileme olmaktan ¢ikip izleyici-tireti-
ci arasinda miizakere edilen iki-yonla bir performansa dontstigiini dasiindiirmekeedir.

Ironik mesafe kavrami, Veblen ile Bourdieu arasinda bir kavramsal kopri kurma imkani
sunmaktadir. Veblen’in (2015) modelinde gosteris, tist statiiniin ekonomik giicini
goriiniir kilan tek-yonlii bir performanstur; izleyici bu performansin hedef kitlesidir, an-
cak sahneye katks saglayan bir aktor olarak konumlandirilmaz. Bourdieu’niin (2015) hab-
itus kavramu ise titketim pratiklerini sinifsal konumun sezgisel uzanimi olarak okur; bu
okuma, habitusun farkli baglamlarda farkli stratejiler tirettigini kabul etse de habitusun
sahne kargisinda tirettigi sembolik direngleri agik¢a konu edinmez. Bu ¢alismanin bulgu-
lary, iki kavram arasindaki boglugu izleyicinin alayct sesi tizerinden doldurmay: 6nerme-
ktedir. Ironik mesafe, gosterisci titketim sahnesine yoneltilen Veblen-tipi bir gézlemin
Bourdieu-tipi sinifsal duyarlilikla birlesip yorum kutusunda metinlestigi bir performans
bi¢imidir; sahne ile izleyici habitusu arasindaki uyumsuzlugu kabullenmek yerine, bu
uyumsuzlugu tretici bigimde ifade etmeyi saglar.

Ironik kargt-sesin neden Instagram ya da yiiz yiize diyalogda degil de YouTube yorum
kutusunda yogunlastigini anlamak i¢in mecra-6zgiil kosullar1 isaret etmek gerekir. Ridi-
ger (2020, 2021, 2022) Ingilizce eating-show igeriklerinde performansgt dilin samimiyet
tretiminde kullanildigint ortaya koymugtur; bu samimiyet, izleyici tarafinda bir yanit
mecrasi talep eder ve bu mecra YouTube yorum kutusunda ti¢ kosulun kesisiminde
belirginlesir. Ilki asenkron yazimdir: izleyici, anlik yanit baskist altinda olmadan ironiyi
diisiiniip sekillendirebilmektedir. Ikincisi anonimlik diizeyidir: yiiz yiize diyaloglarda
tagtnmasi zor olan sinifsal mesafe ifadeleri (“peynir-ekmek yemem?”, “Zengin olmak vards”
tiirli) yorum kutusunda gorece diisiik sosyal maliyetle dile getirilebilir. Ugiinciisii ise
yorumun kalict kaydi ve diger izleyicilerle paylagimidir; ironi yalnizca tireticiyi degil, bagka
izleyicileri de muhatap alan bir performansa déniisiir. Bu ii¢ kosul, Bahgecioglu’nun
(2022, s. 305-339) Instagram’da saptadigt sahnenin altindaki ironik komentarya
orintiisiniin YouTube'da neden daha agik bi¢imde dile geldigini agiklamaktadir.
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Yemek Sosyolojisi A¢isindan Sinifsal Konum isaretleri

Fast-food titketmemede ekonomik durumun %59,1 ile baskin gerekge olusu, Akarcay ve
Sugur’un (2016, s. 797-825) Eskisehir'deki yeni orta sinif tizerine yaptiklari ¢aligmada sap-
tadiklar1 saglik ve form (beden) endigesi gerekgesiyle anlamli bir paralellik tagimaktadur. 1ki
saha arasinda dikkat ¢ekici bir farklilik vardir: yiiz yiize goriisme ortaminda izleyici saglik-
form vurgusunu 6ne ¢ikarirken, dijital alanda ekonomik gerek¢e dogrudan dile gelmek-
tedir. Bu farki iki sekilde okumak miimkiindiir: (i) dijital saha, ekonomik sinirliliklarin
dile getirilmesinde yiiz yiize goriigmelere kiyasla daha diigiik bir mahcubiyet esigi sunar;
(ii) anonimlesmis izleyici, sinifsal konumunu ironik bir dille daha kolay sahiplenmekte-
dir. Her iki okuma da yemek sosyolojisinin sinif ve sembolik titketim giindemini (Goody,
2013; Macit ve Kiran, 2024) dijital alana tagtyan bir argiiman dretir.

Ekonomik mesafenin yorumlarda dile gelisi, Bourdieu’niin (2015) sermaye tiirleri ayrimi
cercevesinde daha incelikli bir okuma sunmaktadir. “Peynir-ekmek yemem” ile “Nusret”
arasindaki kargitlik tek bir sermayeye degil, ti¢ sermaye katmanina ayni anda yaslanmak-
tadir. Ekonomik sermaye diizeyinde fark agiktir; sahnelenen titketimi 6deme kapasitesi iz-
leyici i¢in ulagilmaz bir esik olarak gértintir. Kiiltiirel sermaye diizeyinde ise “Nusret” gibi
bir liiks figiirtinii tanimak baglt bagina bir yatirim gerektirir; tiriin ya da hizmetin kendisini
titketmeden onun sembolik konumunu tanimak da kiiltiirel sermayenin bir uzanusidir.
Sembolik sermaye diizeyinde ise ironi yoluyla bu mesafeyi sahiplenmek, kiiltiirel ser-
mayeyi bir mesafe stratejisine dontstiiriir: izleyici, 6deyemedigi litks titketim sahnesini
taniyan, ancak onunla 6zdeglesmeyi reddeden bir konumdan konugmaktadir. Goody’nin
(2013) yemegi sinifsal bir kod olarak okuyan argtimani, bu ti¢ katmanin ayni sahnede i¢
ice gegisini agtklamak agisindan iglevseldir; izleyici, yemek tizerinden ekonomik sinirliligs,
kiiltarel tanima kapasitesini ve sembolik mesafe stratejisini ayni yorum iginde gériinir

kilmaktadir.

Algoritma, Kiiltiir Endiistrisi ve izleyicinin Sesi

Tuna Tavus kanalinda alay etme temasinin (%39,0) baskin olugu, kiilttir endistrisi kur-
aminin (Adorno, 2007; Kara, 2014, s. 51-60) ihtiya¢ duydugu giincellemeyi isaret etme-
ktedir. Frankfurt Okulu’nun klasik formiilasyonunda izleyici, kiiltir endistrisinin pasif
alicisidir. Bulgular ise dijital izleyicinin algoritma denetimine maruz kaldigs bir saha i¢inde
bile alayct yorum iiretebilen aktif bir konum-iireticisi oldugunu gostermektedir. Giir-
soy Ulusoy (2022, s. 162-168) ve Kog Alamasli (2021, s. 39-49) McDonaldlagan dijital
kiltiirde algoritmik denetimin kiilttir endiistrisi iddiasini giiglendirdigini ileri stirmiigtiir;
bu ¢aligmanin bulgulari, algoritmik denetimin aksamadigini ancak izleyici yorumunun
ironi araciligryla kayda deger bir kargi-séylem alan1 agtigini eklemektedir.
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Tuna Tavus kanalindaki tokluk (%52,0) ve saglik (%32,0) baskinligs, Ritzer’in (2011)
McDonaldlagma ¢ergevesinin dijital sahaya uzanan bir hat olusturdugunu distindiirme-
ktedir. Verimlilik, hesaplanabilirlik, 6ngoériilebilirlik ve denetim ilkeleri, fast-food resto-
raninin dretim manugint izleyicinin beden algisina da tagimistir; sporcu kimligi etrafinda
orglitlenen izleyici kitlesi, toklugu yalnizca fiziksel bir doygunluk degil, hesaplanabilir bir
performans ¢iktist olarak okumaktadir. Karhan (2018, s. 405-432) ile Piskin’in (2011,
s. 233-241) Tirkiye baglaminda sinadiklart McDonaldlagma kurami, bu galismada bir
adim ileri taginmaktadir: rasyonellesme yalnizca fast-food markasinin tiretim hattinda
degil, izleyicinin ekrana verdigi tepkide de islemektedir. Ancak izleyici alay yoluyla bu ra-
syonellesmenin de altint oymakta; “30.000 kaloriden sonra hesap yapmayi biraktim” tiirs
yorumlar tam da hesaplanabilirlik ilkesinin izleyici tarafindan ironi yoluyla askiya alindigt
anlardir.

Habitus, ironi ve Pratik Mantik

Yorumlardaki ekonomik referanslar, beden-y6nelimli saglik vurgusu ve alay etme temasin-
da yogunlagan normatif degerlendirme refleksi birlikte disiiniildiigiinde, Bourdieu’niin
(2015, 5. 253-306) habitus kavrami bu dijital saha igin agiklayici bir ara¢ sunar. Yiiz yiize
goriismelerde saglik-form gerekgesinin 6ne ¢ikmasi, habitusun beden odakli egilimlerini
goruniir kilarken; yorum kutusunda ekonomik gerek¢enin dogrudan dile gelmesi, habi-
tusun farkli baglamlarda farkls stratejiler tirettigine rnektir (Palabryik, 2011, s. 121-140).
Habitusun bu goklu strateji tiretkenligi, izleyicinin sinifsal konumunu kimi zaman 6rtitk
kimi zaman ironi yoluyla agik¢a isaretlemesini agiklar.

Habitus kavrami, Bourdieu’ntin (2015) alan kavramiyla birlikte diistiniildtigiinde, kanal-
lar arast tematik farklilagmay1 daha bittinlakli agiklamaktadir. Her toplumsal alan ken-
dine 6zgii kurallar, degerler ve hiyerarsilerle isler; aktorler bu alanin gerektirdigi oyunu
sahip olduklari sermaye tiirleriyle oynar (Palabiyik, 2011, s. 121-140). Bu ¢er¢evede Tuna
Tavus kanali kendine 6zgii bir alan kurmaktadir: sporcu kimligi, beden-performans tem-
atigi ve festival deneyimi, bu alanin deger hiyerarsisini belirler. Alanin iginde “olmak” iz-
leyiciden belirli bir kiiltiirel sermaye talep eder — toklugun degerli goriildiigii, normatif
yarginin megsru kabul edildigi, sahnelenmis agiriliga kargt ironik mesafenin gegerli bir ko-
num oldugu bir habitus. Oha Diyorum ve YapYap kanallar1 ise farkls bir alan olusturur:
zincir markast ekonomisi, abartili titketim ve KFC-Popeyes etrafinda yerlesik bir sembolik
dolagim. Izleyici habitusunun farkli alanlarda farkli repertuarlarla konugsmasinin nedeni,
alanin deger hiyerarsileri ile izleyicinin sermaye birikiminin kurdugu 6zgiil uyum bigim-
idir; kanal farklilagmast yalnizca igerik farki degil, alan-habitus eslesmesinin tirettigi anali-

tik bir farklilagmadir.
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Sonug

Bu ¢alisma, YouTube Ttirkiye'deki ti¢ fast-food temali yemek videosuna gelen 2.474 iz-
leyici yorumunun nitel igerik analiziyle, gosteris¢i titketim kavraminn dijital ekrandaki
gorintimiinii tartgmugtir. Bulgular, yemek igeriklerinin ekranda gosterisci titketim sahne-
sini etkin bi¢imde sahneledigini; izleyicinin ise bu sahneye yalnizca duyumsal degil deger
yargily, sinifsal ve ironik tepkiler verdigini ortaya koymaktadir. Ug kanal arasindaki tem-
atik dagilim fark, dijital saha pratiklerinin tek tip izleyici tepkisi Giretmedigini; kanal kim-
ligi ile izleyici kitlesinin etkilesimli bir performans alan1 olusturdugunu gostermektedir.
Oha Diyorum ve YapYap kanallarinda 6neriler ile fast-food yeme istekleri temalar1 6ne
¢ikarken, Tuna Tavus kanalinda alay etme temasi %39,0 oraniyla baskin hile gelmektedir.

Fast-food titketmeme gerekgeleri arasinda ekonomik durumun %59,1 ile baskin olusu,
dijital izleyicinin sinifsal konumunu ironik bir dille sahiplendigi bir alani gértiniir kilmak-
tadir. Bu 6rtintdi, Akargay ve Sugur’un (2016, s. 797-825) Eskisehir'de saptadig saglik-
form gerekgeli titketim profili ile stireklilik gosterirken, dijital ekranin bu vurguyu daha
agik bicimde dile getirmeye olanak sagladigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte 2016
ile 2026 arasindaki on yillik siiregte yasanan toplumsal degisimleri de dikkate almak gere-
kir; bu nedenle bulgularin yalnizca tek bir saha galigmasiyla degil, daha giincel aragtirma-
larla da diyaloga sokulmasi anlamli olur.

Kurtal, Giines ve Segim’in (2025, s. 45-62) anket ve yart-yapilandirilmig goragmelere
dayanan ¢aligmasinda, fast-food tiiketiminde pratiklik ve ekonomik gerekgeler 6ne ¢ik-
maktadir. Katlimailar fast-food’u sagliksiz bulmalarina ragmen is ve okul temposu ned-
eniyle tercih ettiklerini, ayrica geleneksel gidaya gore daha uygun fiyatli oldugunu be-
lirtmektedir; geleneksel gidalar ise uzun hazirlik ve pisirme siireleri ile yiiksek maliyetleri
nedeniyle adeta bir litks tiiketim bi¢imi olarak algilanmaktadir. Bu bulgu, ¢alismamizin
YouTube yorumlarinda saptadigt ekonomik gerekgenin (%59,1) yalnizca dijital sahaya
o6zgti bir soylem degil, giincel tiiketici profilinde de siiregelen bir motivasyon oldugunu
gostermektedir. BrandMap’in (2025) TAB Gida ve Siirdiirtlebilirlik Akademisi aragtir-
masina gore titketicilerin %85°i markalardan gevresel ve toplumsal sorumluluk konusun-
da somut adimlar beklemekte; giivenilir tirtin (%35) ve ekonomik gerekeeler (%30) yeni
dénemde 6ne gikan titketim motivasyonlar1 olarak konumlanmaktadir. Bu giincel bulgu-
lar, ekonomik gerekgenin stirekliligi yaninda saglik, hijyen ve stirdiiriilebilirlik taleplerinin
yiikselisini de ortaya koymakta; ironik mesafenin yalnizca ekonomik bir reaksiyon degil,
doniigen tiiketici beklentilerinin sembolik bir yansimast oldugunu desteklemektedir.

Kuramsal dizeyde ¢alisma iki argiiman 6nermektedir. Birincisi, gosterisci tiketim ka-
vraminin yalnizca igerik Greticisi tarafina degil izleyici tarafina da uygulanabilir old-
ugudur: alayct yorum tiretmek, gosterisei titketimin negatif kutbunu sahnelemenin bir
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bigimidir. Ikincisi, ironik mesafenin yalnizca ekonomik degil sembolik bir kryas iizerinden
isledigidir; “peynir-ekmek” ile “Nusret” arasindaki sembolik mesafe, ekonomik sermaye
kadar kiiltiirel sermayeyle de iliskilidir. Ironi, bu cercevede dijital izleyicinin gosterisci
titketim sahnesine eklemlenen aktif konum-iireticiligini imleyen merkezi bir kavram
olarak 6ne ¢ikar.

Bu kuramsal ¢ikarimlar, egitim politikast ve igerik Gretim pratikleri agisindan da 6nemli
¢ikarimlar sunmaktadir. Ortadgretim ve yiiksekogretimde medya okuryazarligs program-
larina, izleyici yorumlarint birincil veri olarak kullanan modiller eklenmesi, geng izley-
icilerin gdsterisci tiiketim sahnesine elestirel okuma kapasitelerini giiclendirebilir. Icerik
treticileri agisindan ise izleyici yorumlarinda yogunlagan alay etme 6riintiist, igerigin yal-
nizca izlenme metrigiyle degil; sembolik kargiligiyla da degerlendirilmesi gerektigine isaret
etmektedir. Dijital titketim sosyolojisi alant i¢in ise bulgular, izleyici yorum kiimelerinin
baglt bagina bir sosyolojik gozlem sahasi olarak kurulmas: gerektigi onerisini gliclendirme-

ktedir.

Sinirhiliklar

Caligmanin ti¢ sinirliligt vardir. Birincisi 6rneklem boyutuyla ilgilidir: ti¢ kanal ve tig
video, YouTube Tirkiye'deki tim fast-food temalr igeriklere genelleme yapmaya elver-
mez. Ikinci sinirlilik veri tiiriindedir; izleyici yorumlari, izleyicinin demografik 6zellikleri
ya da gergek titketim davranigiyla dogrudan baglantlandirilamaz; ancak metinsel diizeyde
konum almanun iz siiriilebilir. Ugiincii sinurlilik zamansal diizlemdedir: Oha Diyorum
ve YapYap kanallarina ait videolar 2020’ye, Tuna Tavus videosu 2024 aittir; bu zaman
araliginda YouTube algoritmasi ve izleyici tabant d6ntigmiis olabilir. Kargilagtirmalar bu
zamansal farklilig1 g6z 6ntinde tutarak yorumlanmalidir.

Gelecek Arastirma Onerileri

Bulgularin agtig1 tig aragtirma hattt 6nerilebilir. Birincisi, alay etme temasinin kanal kim-
ligine gore nasil farklilagtigi daha genis bir kanal 6rneklemiyle test edilebilir; bu, ironik
mesafenin dijital izleyicideki yayginligint haritalandirmaya katk: sunar. Ikincisi, yemek
temali igeriklerin tematik dagilimindaki zamansal degisim, 2020 ile 2024 arasindaki You-
Tube igeriklerinin kargilagtirmastyla incelenebilir. Ugﬁncﬁsﬁ, izleyici yorumlarinin yal-
nizca tematik degil sozciik diizeyi ag analiziyle ele alinmasi, Giines ve Arikan’in (2024, s.
14-48) yontemiyle baglanuli bigimde, gosterisci titketim sahnesinin séylemsel yapisina
iliskin yeni bir perspektif sunabilir. Bu ti¢ hat birlikte islendiginde, Ttirkiye’de dijital tiike-
tim sosyolojisi alan1 igin bir aragtrma giindemi sekillenir.



Gusteme 1(1), 2026 53

Yazar Notu Bu calisma Nurceren Cetinkaya tarafindan Kirklareli Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisd'nde Dr. Ogr. Uyesi Omer Faruk Ocakoglu danismanliginda hazirlanan
yuksek lisans tezinden Uretilmistir.

Finansman Beyani Bu arastirma; kamu, ticari veya kar amac gutmeyen sektorlerdeki fon
kuruluglarindan herhangi bir 6zel hibe almamustir.

Cikar Catismasi Beyani Yazar; bu makalenin arastiriimasi, yazarligi ve/veya yayimlanmasiyla ilgili olarak
herhangi bir muhtemel ¢ikar catismasi bulunmadigini beyan eder.

Yazar Katkilari Bu makale tek bir yazar tarafindan kaleme alinmistir. Yazar (CRediT rolleri):
kavramsallastirma, metodoloji, bicimsel analiz, arastirma, veri dizenleme,
yazim — ilk taslak, yazim — gozden gecirme ve diizenleme, gérsellestirme ve
proje yonetimi.

Etik Kurul Onayr Bu calisma, birincil veri toplama (anket, gértiisme, deney vb.) icermediginden
etik kurul onayi gerektirmemektedir.

Veri Erisilebilirligi Beyan1 Calismada kullanilan ham veri (YouTube yorumlari) kamuya agiktir. MAXQDA
kodlama dosyalari, makul talep Uzerine yetkilendirilmis yazardan temin
edilebilir.
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