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YENIi MEDYA VE TUKETIM ALISKANLIKLARI:

ISTANBUL ORNEGINDE KADINLARIN GIYIM-KUSAM
TUKETIMI

ESMA SANCAR

Tiiketim sadece fiziksel ihtiyaglarin karsilanmasindan meydana gelen bir
eylemden ibaretken zamanla toplumsal kimlikleri ve statlleri belirleyen bir davranis
modeli halini almistir. Bu davranigi bu yapiya doniistiiren faktor tlketim kultGradur.
Tiiketim artik bir kiiltiir olmus ve nesilden nesile, toplumdan topluma aktarilir hale
gelmistir. Insanlar artik ihtiyaglarmi karsilamaktan ziyade toplumda bir yer edinmek
icin tiiketmektedir. Boylece tiiketim insanlarin arasinda bir iletisim araci halini

almistir.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte toplumsal hayattaki tiim gelisme ve
degisimin yaninda tiiketim de yeniden sekil almaya baslamistir. Tezimizde yeni medya
kullanimzt ile toplumun tiiketim kiiltiiriinde farkliliklar olup olmadig: aragtirilacaktir.
Bu arastirma kadinlarin giyim-kusam tiiketimi tizerinden yapilacaktir. Ciinkii giyim-
kusam tiiketimi de gelisen tiiketim kiiltiirii ile birlikte siirekli gelismis ve yasadigimiz
cagda insan kimligini ortaya koyan bir arag, insanlarin birbirleri ile aralarinda yeni bir

iletisim modeli olmustur.

Calismamizda;  Istanbul’da  yasayan kadin tiiketicilerin  tliketim
aligkanliklarinin yeni medya araciligryla nasil degistigi iizerinde durulacaktir. Bu
inceleme yeni medya aracilifiyla aligveris yapan farkli demografik yapida kadin
tiikketiciler iizerinde yapilacaktir. Orneklem olarak Istanbul’da yasayan 15 ile 65 yas
arasinda 400 kadin ile goriisiilmiistiir. Arastirmamizda nicel arastirma yontemlerinden
anket yontemi kullanilmis, teknik olarak da dnceden hazirlanmis soru formuna bagl

yiiz ylize goriismeler seklinde uygulanmstir.

Anahtar Sézcikler: Tiiketim, Tiikketim Kiiltiirii, Yeni Medya, Kadin, Giyim-

Kusam.



ABSTRACT
NEW MEDIA AND HABITS OF CONSUMPTION:WOMEN’S
CLOTHES CONSUMPTION IN THE CASE OF ISTANBUL

ESMA SANCAR

Consumption used to be an act which solely intended to satisfy the physical
needs. However, in time, it evolved as a behavioral model that defines social identities
and statutes. What turned this behaviors into such a structure is the culture of
consumption. Consumption has now become a culture that is inherited by generations
and societies. Rather than meeting their needs people now consume to acquire a
position in the society. Thus, consumption has become a means of communication

among people.

Technological advancements have reshaped consumption along with all the
developments and changes in social life. Our thesis investigates whether the new
media engagement has affected the culture of consumption in the society. This study
focuses on fashion consumption among women. Fashion consumption has evolved
alongside the constantly changing culture of consumption, and it now became not only
a means of defining people’s identities and also a new communication model among

the people.

Our study examines how new media affected the consumption habits of women
who live in Istanbul. The study included women from a variety of demographic
background who make shopping via new media. The sample we interviewed included
400 women who live in Istanbul and who are between 15 to 65 years of age. In our
study, we used quantitative research method — survey method —, and face-to-face

interview technique based on a readily prepared questionnaire.

Keywords: Consumption, Consumption Culture, New Media, Woman,

Fashion.



ONSOZ

Tiiketim ¢agimizda fiziksel ihtiyaglar1 karsilamanin disinda pek cok anlami da
i¢inde barindiran bir eylem halini almistir. Insanligin dogusu ile birlikte ortaya ¢ikan
tiiketim, zamanla toplumda belli bir statiiye ulagmak i¢in en iyi araglardan biri halini
almistir. Ozellikle giyim-kusam tiiketimi kim oldugunuzu, karsiizdakine ne anlatmak
istediginizi gosteren en énemli iletisim yollarindandir. Tezimde Istanbul’da yasayan
kadinlarin giyim-kusam tliketiminde yeni medya ile ortaya c¢ikan aliskanliklar1 ve

beraberinde degisen tliketim kiiltiirii lizerine bir aragtirma yapilmaistir.

Yiiksek lisans ve doktora donemimin her asamasinda akademik bilgi ve
birikimi ile tiim dostlugunu benden esirgemeyen danismanim Prof. Dr. Seckin
OZMEN’e, akademik hayatimin tiim asamalarinda bana her konuda destek olan
Prof. Dr. Ergiin YOLCU’ya, tiiketim konusunda yaptigi1 6nemli ¢alismalar ile tezimin
daha iyi hale gelmesinde katki saglayan Prof. Dr. Filiz Aydogan Boschele’ye, sevgili
arkadaslarim Lale Cansu TUTAR, Aras. Gor. Dr. Gizem PARLAYANDEMIR,
Vildan DIKICI, BAP Birimi ¢alisanlarina ve her zaman yanimda olan esim Semih
SANCAR’a, beni bugiinlere getiren anneme ve babama, ylirekten tesekkiir ederim.
Son tesekkiirim de tez ¢alismam sirasinda bana tatli zorluklar getiren kiiciik kizim

Zehra ve yeni dogacak bebegime...

ESMA SANCAR
ISTANBUL
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GIRIS

Tiiketim sozliik anlami olarak bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek
demektir. Tiiketici ise tiikketen, yani bu eylemi gerceklestiren kisiye denir. Tiiketim,
ihtiyaclarimizin hizmetkar1 olma gorevini istlenir. Tiiketimi bir slire¢ olarak
diistindiigiimiizde belirli ihtiyaclarimizi karsilamak i¢in bir iiriin ya da hizmeti arayip
bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak da tanimlayabiliriz (Odabast,
2006: 16). Tiiketim, mesru olsun olmasin, ortaya ¢ikan bir ihtiyacin giderilmesine
yonelik faaliyetler ve katlanilan giderlere verilen genel bir isim olarak da
degerlendirilebilir (Odabasi, 2006: 21).

Tiiketim; statliniin, zevklerin, kimligin, sosyal ¢evrenin iliskileri ve kodlar1
olarak tanimlanabilecek sosyal bir iletisim stirecidir (Odabasi, 2006: 16). Tiiketim, kim
oldugumuzu bagkalarina gostermemize neden olan bir ayna gérevindedir (Odabasi,
2006: 18). Tiketim mallar1 ¢ogunlukla, temel ihtiyaglarimizi karsilamak i¢in degil,
yasam tarzimizi ve parasal gliciimiizli gostermek i¢in kullanilan statii isaretleridir.
Veblen’e gore 6zellikle giyim kusam, kisinin ne kadar varlikli oldugunu baskalarina
gostermek icin kullandig1 en iyi aractir. Clinkii her nereye giderse gitsin lizerinde
tasidigr bir nesnedir (Yaniklar, 2010: 31). O halde giyim kusam, sozciikleri
kullanmadan, sessiz bir sekilde konusarak duygu ve diisiincelerini, inanglarini anlatan

bir iletisim aracidir (Kasapoglu Akyol, 2010: 1).

Enformasyon teknolojisi paradigmasini harekete geciren, onu kanalize eden,
sekillendiren ona bagli toplumsal bigimleri harekete geciren belirleyici tarihsel etken
1980’lerden bugiine devam eden kapitalist yeniden yapilanma siirecidir ( Castells,
2005: 22). Yirminci Yiizyil’in son ¢eyreginde, diinya ¢apinda yeni bir ekonomi ortaya
ciktl. Temeldeki ayirt edici 6zellikleri ise bu ekonominin enformasyonel ve kapitalist
Ozellikler tasimasi olarak tanimlanabilir. Enformasyoneldir, ¢linkii bu ekonomi
birimlerin ya da ajanlarin iiretkenligi, rekabet giicii, bilgiye dayali enformasyon
iiretme, isleme ve uygulama kapasitelerine dayanir. Kiireseldir, ¢ilinkii iiretimin,

tilketimin ve dolasimin bilesenleri kadar kilit faaliyetleri de, ya dogrudan ya da



ekonomik ajanlar arasindaki baglantilar ag1 kiiresel bir Olgekte Orgilitlenmistir

(Castells, 2005: 99).

Kiiresellesme olgusu, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel hayatta pek c¢ok
degisiklikler meydana getirmistir. Sermaye, iiretim ve tiikketim politikalarini i¢ine alan
bir degisim siireci yasanmistir. Bu tarz yeni degisimin iletisim teknolojileri araciligiyla
genis bir alana, biiytik bir hizla yayilmasi tiketim kiiltliriiniin toplumlarda basat kiilttr

olarak ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir ( Coskun Ciblak ve Zohre, 2014: 500).

Tiiketim kiiltiirli, isminden de anlasilacagi gibi tiiketim toplumunda ortaya
cikmaktadir ve kapitalist sistemin bir pargasi olarak yasamini siirdiiriir. Bu kiiltiir
modelinde, bireyin disindaki bulunan giigler tarafindan toplumun iiyelerine ihtiyaglar
silsilesi yaratilmaktadir. Herkesin tiiketici olma zorunlulugunu ortaya koyan bu
kiiltiirde tiiketmek bir 6zgiirliik olarak nitelendirilir. Tiiketim kiiltiirlintin temel 6zelligi
yoksul smif dahil, toplumun tiim kesimlerinde sonu gelmez bir tiiketme isteginin
olmasidir. Burada ihtiyaclar ilke olarak sinirsiz olmali ve nihai olarak
karsilanmamalidir. Geleneksel toplumlarda, ihtiyaglarin doyurulmaz olma istegi,
sosyal ve ahlaki bir hastalik olarak diistinuliirken tuketim kulttrtinde bireyin sonsuz
ihtiyaglari olagan goriilmekte, hatta bu durumun sosyo-ekonomik diizen ve ilerleme
igin gerekli oldugu kabul edilmektedir (Yaniklar, 2010: 26-27).

Sproles, moda kavraminmi “Belirli bir zaman ve durum i¢in, tiiketici tarafindan
uyarlanmis dongiisel fenomenlerdir” olarak tanimlamaktadir. Sproles giyimi, modanin
klasik iiriinii olarak belirlemektedir. Moda ve giyim genelde es anlamli olarak
algilanmaktadir. Moda, bireyin topluma uyum saglama aracidir, bireyin topluma uyum
saglamasinin yaninda, diger bireylerden farklilasarak dikkat ¢ekmesini de saglar

( Ertirk, 2011: 6-7).

Reklamcilik ve moda, giindelik dogru ve yanlis toplumsal davranis sekilleri
sunan bir ideoloji bicimidir. Bu nedenle, bu iki kiltir endustrisi kolu tiiketim talebinin
olugmasi ve davranig bigimlerinin sekillenmesi hususunda toplumsal ve ekonomik
islevlere sahiptir. Burada amag, tiiketimi koriikleyerek bir tiiketim toplumu tiretmek
ve Dbireylerin bu topluma katilmalarimi saglamaktir. Giinlimiiz kapitalist

ekonomilerinde, kitle iletisim araclarindan yayilan imajlar tiiketime doniik olan
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ortamin gii¢clendirilmesine katki saglar. Bu nedenle talep fazlasi iiretilen maddi ve
manevi kiiltiir 6geleri kisileri “tiiketim kolesi” haline getirmekte ve toplumun tek

boyutlu insanlardan olugsmasina neden olmaktadir (Taylan ve Arklan, 2008: 92).

Kapitalist toplum bir yandan bireye deger verirken, diger yandan bireyi
standartlastirmaktadir. Kellner’in ifadesiyle hayatimizi belirleyen ihtiyag, deger ve
davranig kaliplarimizi belirlemede reklam, moda ve tiiketim olgularin biiyiik 6nemi
vardir. Bu nedenle, tiikketim talebini en yiiksek diizeyde tutabilmek i¢in reklam ve
moda endiistrileri, eski esyalarini kaldirip atmaya ve bunlarin yerine yenilerini almaya
ikna ederler. Bu nedenle bireyler surekli olarak tiiketmekte ve bireyselliklerini
gerceklestirmek i¢in moday1 izlemektedirler. Bunu da toplumda kabul gérmek ve daha

populer olmak icin yaparlar (Bayhan, 2011: 221, 228).

Teknoloji, medya ve kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi moda kavraminin
giinliik yasantimizda her gecen giin daha fazla duyulmasina neden olmaktadir.
Modacilar tarafindan stirekli yenilenen akimlar olusturulmaktadir. Bu akimlar kisa
sireli (sezonluk) donem ya da uzun siireli (on yillik, yiizyillik) donem olmak tizere iki
farkl siireci kapsar. Bu moda akimlart medyanin da etkisiyle yayginlastirilir. Belirli
bir donem “in” olan egyalar, belirli bir donem “out” olur. Modacilar toplumun
unutkanligin1 kullanarak 10-20 yil o6nce popiilerligini kaybetmis esyalar1 tekrar
topluma sunar. BOylece insanlar daha fazla tiiketmeye yonlendirilir. Modanin
geciciligi, tiiketim kiltiiriiniin destekledigi bir 6zelliktir (Kasapoglu Akyol, 2010:
188). Moda, kulttr endustrisi igerisinde bireylerin tiiketici kimliklerinin olugsmasi ve
tilketim ideolojisinin iiretimi agisindan etkin oldugu kadar, toplumsal cinsiyet

rollerinin olusmasinda da son derece islevsel durumdadir (Yagli, 2012: 157).

Modanin gergek tasiyicisi kadinlardir. Bundan dolay1 her donem belirli bir
kadin imaj1 tasarlamak 6nemlidir. Giiniimiizde ideal kadin imaj1, cagdas, calisan ve
dinamik kadindir. Geleneksel kadin modeli 6nemsenmez, modern kadin tiplemesi
yiiceltilir (Yagl, 2012: 160). Ulkemizde satin alma kararinin verilmesinde, kadinlarin

etkisi hissedilir durumdadir.



Kiiresellesmenin ikonu olan internet aracilifiyla tiiketim sanallagsmaktadir.
Bireyler artik istediklerine internet vasitasiyla siparisle ulasabilmektedir. Tiiketim

dongiisii sanal diinyayla giderek daha da hizlanmaktadir. (Bayhan, 2011: 221, 228).

Bugiiniin teknolojik devrimi de kapitalizmin yeniden yapilandig tarihsel bir
donemde ortaya ¢ikti. Bu devrim kapitalizm i¢in temel 6nemde bir aragtir. Dolayisiyla
bu tarihsel siirecte olusan ortam, yeni toplum Kkiiltiirlerine, kurumlarina, kiiresel
kapitalizm ve enformasyon teknolojileriyle 6zgiil iliskilerine bagli olarak farkliliklar

gosterseler de hem kapitalist hem de enformasyoneldir (Castells, 2005: 15).

Internet araciligiyla verilen bir mesaj, aym1 anda milyonlarca kisiye
ulasabilmektedir. Onceleri insanlar sadece kendi sosyal g¢evrelerinden insanlarla
iletisim kurmak zorunda kalirken internet araciligiyla sanal da olsa, ayn1 anda farkl
cevre ve kiiltiirlerden pek c¢ok kisiyle duygu ve diisiincelerini paylasabilmektedir. S6z
konusu bu iletisim beraberinde duygusal etkilesimi de getirmektedir. Boylece internet
yoluyla kiiresel kitle kiiltlirii (tiiketim kiiltiiri, yasam tarzlar, kiiltiirel degerler ve
zevkler) hizli bir bicimde yayilabilmektedir. Internetin tek bir iletisim aracinin sahip
oldugu degerlerden ¢ok birden fazla iletisim aracinin sahip oldugu degerler
diisiiniildiiginde s6z konusu kiiltiirel etkilesimin ¢ok daha etkili oldugu goriiliir.
Uretilmekte olan bu bilgi ve haberler, kilturel drinlerdir ve ekonomik bir amaca
yoneliktir. Bu amag, kitle iletisim araglar1 teknolojisini tireten iilkelerin kiiltiiriini
yaymak ve kiiresel diinyada bu kiiltiirin standartlasmis popiiler iiriinlerini satmaktir

(Taylan ve Arklan, 2008: 93).

Glinlimiizde teknolojinin gelismesi, internet kullanimin daha fazla oranda
artmasini ve buna bagl olarak da elektronik alisverisin de artmasini saglamistir. Yeni
bilgisayar ve iletisim teknolojileri tiiketicilere evlerinden ¢ikmadan tiim diinyadan
aligveris yapabilme kolaylig1 sunar. Elektronik perakendecilik ve elektronik ortamda
aligveris tiiketicilerin aligveris yapma sekillerini degistirmektedir. Yeni bir pazarlama
kanali olarak goriilen internet, tiiketicilere farkli bir aligveris ortami sunmakta,
yorulmadan vitrin ve magaza gezme gibi sikintilar yagsamadan, karsilastirma yaparak,
degisik kisilere danigma gibi imkanlar sunarak satin alma davranigini tiimiiyle

degistirmektedir (Enginkaya, 2006: 10).



Bilgisayarli iletisim bigimleri, diger iletisim bigimlerinin yerini almaz,
toplumsal aliskanliklar1 gii¢lendirir. Sosyal aglarin ulasim alanlarin1 genisleterek
istenilen anda iletisim kurulabilmesini saglar. Bilgisayarli iletisimin en 6nemli kiiltiirel
o0zelligi, kiiltiirel agidan baskin olan sosyal aglarin giiciinii ve kiireselligini arttirmaktir

(Castells, 2005: 484-485).

Sosyallesme analizlerinde kilit ayrimlardan biri, zayif baglarla, gii¢lii baglar
arasindadir. Net, zayif baglarin olusmasinda son derece etkilidir. Zayif baglar diigiik
maliyette bilgi elde edinerek pek cok firsat kapisin1 aralamaktadir. Netin avantaji
yabancilarla esitlik¢i  bir iletisim ¢izgisinde yabancilarla zayif baglan
giiclendirmesidir. Internet farkli toplumsal 6zelliklere sahip olan kisilerin, baglanti

kurmasini kolaylastirir (Castells, 2005: 478-479).

Calhoun, Castells’in yeni teknolojilerin doniistiiriicii yoniinii vurguladigini
belirtir. Bunlar kiiresel kapitalizmin yayginlagsmasi i¢in onemli araglar olarak
gorilmistiir. Bu teknolojiler liretimi kitalar aras1 diizeyde orgiitlemis, yeni medya
bilincini olusturarak paranin bir yerden bir yere kolaylikla aktarilmasini saglamistir.
Castells, enformasyon teknolojisi ile kapitalizmin kiiresellesmeye maddi bir temel

saglamak i¢in ciddi bir isbirligi i¢inde oldugunu gosterir (Calhoun, 2004, 44).

Enformasyonal kapitalizm ortaya koydugu c¢alisma hayati ile bireysellesme,
geleneksel ve toplumsal beklentilerin altini oymaktadir. Baska bir deyisle bizler

tiiketici olarak yeni triinlerle karsilagsmaktayiz (Calhoun, 2004: 48).

Yeni medya bagimlilig1 ve enformasyon kapitalizmine katilim insanlara yeni
kiiresel, enformasyonal ve kapitalist ger¢ekligin kaginilmaz oldugunu gostermektedir.
Kiiltiirel cesitlilik artik totaliter kapitalizme bir tehdit olusturmamaktadir. Cilinkii bu
kapitalizm elektronik medya yardimiyla tim farkli kiiltirleri kendi iginde

toplamaktadir (Calhoun, 2004: 68).

Enformasyon toplumunun sanayi toplumundan daha gucli bir kavram
olmasmin ana nedeni hi¢bir zaman sanayi toplumu kavraminin kapitalist toplum
kavramindan ayrilmamasidir. Castells, enformasyon toplumu ile kiiresellesmeyi bir

madalyonun iki farkli yiizii gibi goriir (Calhoun, 2004: 77-78).



Yasamimiz kiiresellesme ve kimlikle catisan egilimlerle sekillenmektedir.
Enformasyon teknolojisi devrimi ve kapitalizm yeni bir toplum bigimi olarak ag
toplumunu ortaya ¢ikardi. Ag toplumu, kiiresellesmenin damgasini vurdugu bir toplum

bi¢imidir. Bu yeni toplum bi¢imi, tiim diinyaya yayiliyor (Castells, 2004: 3-4).

Kadinlar artik is hayatina daha fazla katilmakta, daha fazla egitimli olmakta ve
erkekler kadar paralar kazanabilmektedir. Kadinlarin ekonomik giicleri, onlar1 giiglii
kilmaktadir. Ayrica kadin tiiketiciler karli tiiketicilerdir. Yani, pazarlama yatirimi
basina her bir kadin tiiketicinin isletmeye getirisi daha yliksek olmaktadir. Yasam
standartlarinin yiikselmesinde de, kadinlarin ekonomik giiciinlin artmasi etkili
olmaktadir. Kadinlar sekreterlik, hemsirelik ve 6gretmenlik gibi geleneksel kadin
mesleklerinin yaninda geleneksel olmayan ve daha fazla 6deme yapilan mesleklerde
de c¢alismaya baslamislardir. Ulkemizde TUIK’in 2006 yilinda gerceklestirdigi
“Kazang Kapis1 Anketi’ne gore erkeklerin yillik ortalama briit kazancinin 14.252 TL
oldugu, kadmlarmm yillik ortalama briit kazancinin ise 14.036 TL oldugu
goriilmektedir. Bir baska deyisle kadinlar, erkeklerin briit kazancinin %98,5’ini

kazanmaktadir (Ozdemir ve Tokol, 2009: 2-3).

Kadinlar iirlin ve hizmetlerin yiizde 85’ini satin aliyor ya da alinmasinda etkili
oluyor. Satin alma konusundaki baskinliklari ise artan zenginlikleri, egitim dizeyleri,
bagimsizliklar1 ve yasam diizeyleri ile dogru orantili olarak artig gosteriyor (Quinlon,

2009: 13).

Teknoloji, kadinlara yogun yasamlarimi basitlestirme, kontrol edebilme ve
stressiz bir ortam sunma imkani verir. 1998’de USA Today’de yayimlanan bir
makalede, kadinlarin yasami kolaylastiran en biiyiik teknolojik gelismeyi listelemeleri
istendiginde, % 91’1 zamandan tasarruf saglayan ev aletlerini yazdi. Kadinlarin % 79’u
evden ¢alisabilme imkanini, % 79’u da internetten aligveris yapabilme imkaninin en

biiyiik teknolojik ilerleme oldugunu kaydetti (Quinlon, 2009: 174).

Glinlimiizde bu metalarla insanlarin 6zel alan1 olan evi bile; tele pazarlama,
postalar, kataloglar, evden aligveris ve internette giin gectikce artan siber magazalar
sayesinde bir tilketim alanina doniismiistiir. Internet gibi yeni medya araglarinin da

tilketimin hizmetine girmesi insanlarin daha fazla tiiketmesine neden olmaktadir. Bu
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durum nesnelerin insanlara bi¢im vermesine neden olarak tasarruf uygarligi zamanini
doldurmustur. Tiiketim, tiretimin 6énlndedir. Bu durum, retimin de strdarilmesini
saglayan bir faktordiir. Bu nedenle tiiketim toplumuna ge¢is sadece iiretimin degil
tikketimin de denetlenmesi faktoriinii ortaya ¢ikarmistir. Artik bireyin davranisi pazara
gore ayarlanmaktadir. Bu durum goz oniinde bulundurulunca, tiikketimde onceligin
tiketiciye ait oldugu “tiiketicinin 0zglrliigli” fikrinin yanlhis oldugu ortaya
cikmaktadir. Ozgiirliik gibi algilanan bu durum, tam bir tiiketim tutsakligidir

(Aydogan, 2013: 107).

Son yillarda yeni medya araciligiyla tiiketicilerin birbirleriyle iletisim kurma
yollar1 6nemli Olclide degisiyor. Tiiketiciler bu iletisim tiirlinde iirlinleri nasil
sagladiklarin1 ve tiikettiklerini birbirleri ile paylagirlar. Yeni medyanin bu yonii,
tiikketicilere hizmet ve triinler hakkinda genis kapsamli bilgi alabilme sansi tanir.
Facebook, Youtube, Google ve Twitter gibi yeni medya kanallar1 hemen hemen her
an, her yerde ve herkese ulasabilme imkéani sagladigindan tiiketicilerin aligveris
faaliyetlerinde son derece etkilidirler. Yeni medyanin bu durumu uzun siireli saglam
13 modelleri ve kurumsal stratejiler i¢in bir tehdit unsuru olmakla beraber aymi
zamanda yeni stratejilerin olusmasinda biiyiik imkanlar saglar ( Hennig-Thrau v.d.,

2010: 12).

Sosyal medya tiiketim kararin1 her gegen giin artarak etkilemeye baslamistir.
Sosyal medyadaki ¢evrimi¢i (online) topluluklar, yeni sekillenen tiiketiciler haline
gelmektedir. Bu tarz tiiketiciler, bilgi arar ve aldig1 bilgi sonucundaki davraniglarini
paylasirlar. Sigala bunlar1 “prosumerism” ad1 verilen “iireten tiiketici” kavramiyla
aciklamaktadir. Ureten tiiketici, daha once bir iiriinii kullanan ve bu kullanim
sonucundaki fikirlerini paylasarak bu iirlinliin satin alinmasin saglayan, yani ayni
zamanda onu Ureten konumda olan tiiketicilere verilen isimdir. Ureten tiketici
anlamina gelen bu kavram tezimde agiklayacagim kavramlardan biridir. Eccleston ve
Griseri gibi bazi arastirmacilar, ¢caligmalarinda sosyal medya kullanicilarini ii¢c ayri
grupta siiflandirmistir. Bunlar; baglayicilar (connectors), uzmanlar ve saticilardir. Bu
smiflandirmay1 kapsayan tiiketiciyi etkileyen pozitif ve negatif bilgileri birlestiren

iirlin ya da hizmetlerin 6zellikleri arttikca sosyal medyanin bir bilgi kaynagi olarak



Onemi giin gectikce artmaktadir. Bu Ozellikler, calismamda iizerinde duracagim

asagidaki kavramlarla agiklanabilir:

o “Kolay ulasilabilirlik” (Accessibility)
e “lgililik” (Relevance)
e “Experience” (Deneyim)

Yukarida agikladigim ve tezimde iizerinde duracagim bu kavramlar “low-
involvement” ve “high-involvement” adi verilen kolay ve zor iriinlere ulagsmayla
ilgilidir. “Low-involvement”; bir kola gibi ucuz ve kolay alinabilir mallar iken “high-
involvement” araba gibi daha zor satin alinabilen iirlinlerdir. Fakat aldigimiz iiriin,
kolay ya da zor alinabilir durumda da olsa iirtiniin 6zellikleri sosyal medyanin yukarida
adi gecen kavramlarindan yola cikilarak rahatlikla kesfedilerek dogru bir aligveris
yapilmasi saglanabilir. Uriinlerin kendi web sayfalarinda 6zelliklerini gériiriiz. Bu
ozellikler, iiriinii satan firma tarafindan ¢ok dogru aciklanmayabilir. Ornegin “high-
involvement” kavramiyla agikladigimiz yani sahip olunmasi daha zor olan, 6rnegin
araba, lrilinlerin rahatlig1 ve yol tutusu ile ilgili tiim firmalar web sayfalarinda olumlu
notlar yazarlar fakat burada gercek bilgi, bu arabay1 daha 6nce deneyimlemis olan
“cevrimigi tiiketici” (online consumer) dedigimiz kisiler tarafindan verilir. O halde
burada karsimiza yeni medyanin bir de “enformasyon” 6zelligi ¢ikmaktadir. Bunlarin
yaninda “Oneri” (advice) kavrami ile karsilagsmaktayiz. “High involvement” bir hizmet
olan tatil bu hizmeti daha 6nceden alanlar tarafindan paylasilan deneyimlerle ve
verdikleri tavsiyelerle diger tiiketicilerin de bu hizmeti satin alabilmesini saglar. Bu
nedenle “Oneri” (advice) da bizim i¢in ¢alismamizda kullanilacak 6nemli bir kavram

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bronner ve Hoog, 2013: 51-54).

Tiiketiciler var olan Myspace, Facebook gibi var olan sosyal paylasim
sitelerinde zaman harcarlar. Bu siteler szde sosyal topluluklar1 konuk eder. Cevrimigi
sosyal topluluklar kendi aralarinda tiiketiciler i¢in adeta toplantilar yapar ve fikirlerini
ve diisiincelerini paylasirlar. Firmalar giderek daha fazla artan sekilde g¢evrimigi
topluluklar tiiketici iliskilerini arttirmak icin kullanirlar. Ornegin Hewlett-Packard ve
Microsoft gibi teknoloji firmalar1 miisterilerinin iriinle ilgili yasadiklar1 bazi
problemleri ¢evrimici sosyal topluluklarindan 6grenmistir (Thorsten, 2010: 319). O

halde tezimde tizerinde duracagim bir diger kavram “cevrimig¢i sosyal topluluk”tur.



Sosyal medya, triin ve hizmetleri kendi iclerinde siniflara ayirir bu durum
tirtinii kullananlarin {iritin hakkinda istedikleri bilgilere ulasabilmelerini saglar. Sosyal
medyada bulunan negatif ve pozitif elestiriler satin alma davranigim1 ciddi oranda

etkilemektedir (Bronner ve Hoog, 2013: 65-66).

Pazarlamacilar, ¢evrimigi topluluklari kurma ve yonetme isine giderek daha
fazla ilgi gosteriyor. Bu topluluklarla yapilan goriismeler marka algisini
degistirmektedir. “Cevrimigci arastirma” (online search) diisiik maliyetli bir arastirma
yontemidir. “Cevrimici arastirma” da tezimde tizerinde duracagim kavramlardan
biridir. Ucuz olan bu yontem, tiiketicinin iirtinler hakkindaki bilgileri siniflandirma ve
organize etme ile ilgili ihtiyaglarim1 azaltmaktadir. Bu arastirmanin ne kadar
stirecegine, tiliketici karar verir. Bu durum karar verme siirecinde tiiketiciye farkli
asamalarda fayda saglamaktadir. Bunlara farkindalik, iicret bilgisi ve amag gibi

ornekler verilebilir (Thorsten, 2010: 319-320).

Erkekler, diger insanlarla iliski kurduklar1 yerin farkindadirlar. Kendi alanlari,
evlerinin biiyiikligi, sirket biiyiikligii, prestij ve diger erkeklerle olan iligkilerindeki
basaris1 gibi faktorleri dlcer ve degerlendirirler. Amag, hiyerarsi piramidinin en
iistiinde elit bir iiye olmaktir. Yani bir digerinden tistiin olmaktir. Piramidin en iistline
cikildiginda, alt taraftaki insanlar sOylenenleri tartismak yerine yapmak zorunda
kalirlar. Kadinlar ise tiim insanlarin esitligine inanirlar. Onlar i¢in piramidin istii
cekici degildir, ¢iinkii burasi yalnizliktir. Kadinlar, birlikte ilerlemeyi tercih ederler.
Kadmlarin diinyasinda ideal olan konum, yan yana olmaktadir. ilke olarak
kadinlardaki en etkili duygu empatidir. Kadinlar bir seyler 6grenmek istedikleri
zaman, hislerini ve kendileri ile ilgili bilgileri paylasirlar. Bundan dolay1 kadinlar
“empati”’ye aciktir (Ozdemir ve Tokol, 2009: 15-19). O halde, tezimde uzerinde
duracagim bir diger 6nemli kavram da “empati”dir. Ciinkii kadinlarin tiiketim
aligkanliklarinin degisiminde ve bu noktada kadini yeni medyayr kullanmaya iten
onemli bir nokta da empatidir. Kadinlar i¢in sosyallesme ¢ok 6nemlidir. Kadinlar,
erkeklerle zaman gecirmek yerine diger kadinlarla sosyallesmeyi daha uygun
gormektedir. Ornegin yapilan bir arastirmada 16 yasindan biiyiik olan Japon kadinlarin
%45’inin  erkek arkadaslarinin  olmadigi diger kadinlarla sosyallesmekten

hoslandiklari, ABD’de ise kadinlarin kendi c¢alistiklari/kurduklar1 destek gruplarinda
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artan bir sekilde faal olduklar1 goriilmektedir. Iste kadinin hemcinsleri ile sosyallesme
istegi tiikketim aliskanligini da etkilemektedir (Ozdemir ve Tokol, 2009: 15-19). Bu

nedenle “sosyallesme” de 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu calismada, Ulkemizdeki kadin tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarinin yeni
medya ortamlarinda nasil degistigi tizerinde durulacaktir. Bu inceleme web
sayfalarindan aligveris yapan farkli demografik yapida kadin tiiketiciler iizerinde
yapilacaktir. Calismamizda bu durumu etkileyen faktoriin tiiketim kiiltiirii oldugu

belirtilerek, asagidaki sorulara yanit aranacaktir:

1)Yeni medya tiikketim kiiltiiriinii nasil yeniden sekillendirdi?

a) Web sayfalarindaki aligveris siteleri, kadinlarin tiketim (giyim-kusam
tilkketimi) aliskanliklarinda degisime neden olmus mudur?

b) Var olan bir degisim var ise, bu degisim kadinlarin demografik 6zelliklerine
gore degisikliler gosterir mi?

€) Yeni medya ile kadinlarin giyim kusam tiikketiminde artis ya da azalma olmus
mudur?

2) Yeni medyadaki tiiketim kiiltiiriiniin, geleneksel medyada olusmus olan tiiketim

kiltirinden farkliliklar: nelerdir?

3) Bu yeniden diizenlemenin kadinlarin yasantisinda getirdigi olumlu ya da

olumsuz yanlar nelerdir?

Teknolojik gelismelerin ana sonucu, kiiltiirel degisiklikleri de getirmesidir.
Kiiltiirel degisiklik konumuz baglaminda tiiketim (aliskanliklar1) konusunda degisim
demektir. Degisen mecralar farkli alig-veris etkinligini de beraberinde getirmis, bu
durumda tiiketicilerin sosyal yasamlarini etkilemistir. Yeni medyadaki alig-veris
mecralarinin geleneksel alig-veris mecralarindan farkli olan yonlerinin tlketicilerin

sosyal yasamlarini da etkiledigi asikardir.

Bu amag cercevesinde tezim ii¢c boliimden olusacaktir. Ik boliimde, tiiketim
kavrami ve kuramlarindan bahsedecegim. ikinci boliimde, tiiketim kiiltiirii, kadin ve
medya kavramlari iizerinde duracagim son boliim ise aragtirma kisminin da iginde

bulundugu analiz kismini igerecektir.
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BirRiNCi BOLUM
1. TUKETIM KAVRAMI VE KURAMLARI

1.1. TUKETIM KAVRAMI

Tiiketim, sozliik anlami olarak bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek
demektir. Tuketim; statiinuin, zevklerin, kimligin, sosyal iligkileri ve kodlar1 olarak bir
sosyal iletisim siirecidir. Tlketici ise tiikketen, yani bu eylemi gerceklestiren kisiye
denir. Tiiketim, ihtiyaclarimizin hizmetkari olma gorevini tistlenir. Tiiketimi bir siire¢
olarak diisiindiigiimiizde belirli ihtiyaglarimizi kargilamak icin bir iirlin ya da hizmeti
araylp bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak da tanimlanabilir
(Odabasi, 2006: 16). Tiketim yemek, giymek, nesneleri kullanmak ve arzularin
herhangi bicimde tatmin edilmesidir (Dogtas ve Dogtas, 2009: 29).

Tiirk Dil Kurumu’nu inceledigimizde ise tiiketim; “Uretilen veya yapilan
seylerin kullanmilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, tiretim karsit1” (tdk.gov.tr) olarak
tanimlanmaktadir. Kiiltiirtin igsellestirilmesi, bir baska deyisle, kiiltiirel anlamin
tiretim ve tiiketim iliskileri sinirlart i¢inde bigimlenmesi, toplumun temel iligki
bicimini tliketimcilik olarak belirlemistir. Tiiketim, bir toplumu meydana getiren
toplumsal iliski; tiikketimcilik ise bir yasam bigimidir. Kapitalist ekonomi, sadece
tiretim bi¢cimi degil ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel bir yagsam bi¢imi olmustur. Bu
yasam bi¢iminin en belirgin 6zelligi de arzulara dayanan tiiketimcilik olmustur.
Tiiketim olgusu, toplumsal ve bireysel kimliklerin simgesel olarak olustugu bir siire¢
haline gelmistir. Bu siire¢ igerisinde tiiketilen yalnizca nesneler degil, ayn1 zamanda
disiincelerdir. Marx Horkheimer’in  anlatimiyla tiiketim kaliplar1  sadece
gereksinimlere bagli olmaktan c¢ikip, modern insanin toplumsal konumuna ve
ekonomik yapidaki oOrgiitlenme bigimine baglanmistir. Yani “yemek, i¢cmek,
seyretmek, bakmak, uyumak” artik bir tiiketime doniismiis durumdadir. Tiiketim, artik
yalnizca temel gereksinimlerin karsilanmasi degil, 6znel ve rastlantisal arzu ve

isteklerin de karsilanmasi durumudur (Aygiin Cengiz, 2009: 309-311).

Tiiketimin klasik ekonomide sahip oldugu anlamla gosteri toplumunda sahip

oldugu anlam birbirlerinden tamamen farklidir. Klasik ekonomide tiikketim “insanlarin
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giinliik ihtiyaclart i¢in satilan mallarin ve hizmetlerin timii” olarak tanimlanirken,
giintimiizde gosteris ve liiks tutkusu ile arzunun doyumsuz ihtiyaglar1 baglaminda
hedonist bir eyleme doniismiistiir. Bu durum yapay ihtiyaclarin yaratilmasina neden

olmustur (Kose, 2010: 37).

Tiiketim sadece bir yasam tarzinin gergeklestirilmesi degil, her seyden once

ekonomik sermayenin kullanilmasi yani toplumsal bir pratiktir (Binark ve Bayraktutan

Siitcd, 2007: 149).

Tiiketim olgusu, artik deger yaratan seri iiretim ve montaja dayali kitlesel
{iretim eyleminin ayinsel pratigi olarak, 6ziinde Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki
yillarda yayginlasan kiiltiirel ve simgesel metalar ekonomisini igeren bir tiir kitlesel
davranig bigimidir. Tiiketimin insan yasamini tanimlayan bir ritiiele dontigmesi, ihtiyag
odakli tatminin Gtesinde simgesel mallarin tikketimiyle baglar. Bu durumda “sahip
olmak™, “var olmak” la es deger olarak kabul edilmektedir. Boyle bir anlayista
varolusun temelleri ekonomik giiciin sinirlariyla ¢izilmistir. Tiiketim olgusu, 6ziinde
XIX. ylzyilin pozitivist ruhuna egemen olmaya baslayan tarihsel siiregte beliren

toplumsal farklilasma ve tabakalagma egilimlerinin ortaya koydugu ekonomik,

kiiltiirel ve toplumsal reflekslerin tiimiine verilen addir (K6se, 2010: 19-20, 38).

Tiiketim kavrami, modernlesmeyle birlikte ciddi bir donilisim gostererek
kendini hissettirmis ve modern sonrasi toplumlarin degisimini ifade etmek ic¢in en ¢cok
kullanilan kavramlardan biri halini almistir. Tiiketim olgusu, 20. ylizyilin ikinci
yarisindan itibaren, ciddi anlamda degisim gegcirerek karmagik bir yapiya biirlinmiistiir.
Gegen ylizyila kadar tiiketim, genellikle iktisat biliminin ilgilendigi bir konu iken, su
anda basta sosyoloji olmak {izere siyaset bilimi, psikoloji, tarih, felsefe, giizel sanatlar,
iletisim gibi pek ¢ok bilim dalini ilgilendirmektedir. Bu da, bu kavramin ne kadar
karmagik oldugunu ve yapilacak tanimlarin da ne kadar yetersiz oldugunu
gostermektedir. “Tiikketme” kavrami Raymond Williams’in aktardigi gibi “tahrip
etmek, harcamak, israf etmek ve bitirmek” gibi anlamlara gelmektedir. J. Baudrillard
tiketim olgusunun basit nesnelerin degil, gosterge ve sembollerin tiketilmesi
anlamina geldigini ileri slirmektedir. Baudrillard, tiiketimin dogadan degil, kiiltiir

alanindan kaynaklandigini agiklamaktadir. Bu nedenle, dogal ihtiyaclarin tatmin
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edilmesi temelleri Gzerine kurulmaktansa tiiketim kurallar ve kodlarla organize edilen
bir igaretler sistemi olarak yorumlanir. “Tiiketim” son donemde sadece temel ihtiyac¢
giderme eylemi degil ayn1 zamanda bir eglence ve dinlence tarzidir. Ayrica “tiikketim”
sosyal siniflarin da kendini ifade etme bigimidir. Dolayisiyla modern toplumlarda
tiiketim, geleneksel toplumlardaki mal ve hizmetlerin tiiketiminin yaninda degerlerin
de tiikketimini icermektedir. Bu nedenle tiiketim sadece ekonomik bir olgu degil ayni

zamanda kdlturel ve sosyal bir olgudur (Organ, 2008: 22-24).
Tiiketimin en belirgin 6zellikleri, C. Lury tarafindan 6zetlenmeye ¢aligilmistir:
Buna gore;

1. Tiiketim iriinleri, ¢esit ve miktar olarak artmaktadir.

2. Insan iliskileri ve degerleri, pazar kosullarina uygun olarak sunulmaktadir.
Kamu tarafindan sunulan konut, saglik, egitim, saglik gibi hizmetler, pazar sisteminde
verilmektedir.

3. Aligveris bos zaman ugrasi olarak goriilmekte ve alisverigin katalogla satis,
posta ile satig, hatta internet iizerinden satig gibi degisik bigcimleri artis gostermektedir.

4. Bos zaman etkinlikleri ve spor tiiketimi artmustir.

5. Tiketim alanlar1 artmistir.

6. Tiiketicilerin kurdugu politik 6rgiitlenmeler varligini hissettirmektedir.

7. Parayr 6diing alma konusundaki kisitlar ortadan kaldirilmistir (Kredi
kartlarinin, tiiketici kredilerinin yayginlagsmasi gibi).

8. Ambalaj, promosyon ve teshirin satin almadaki 6nemi artmaistir.

9. Reklamin giinliik yasantimizdaki etkisi de artmugtr.

10.Uriinlerin promosyonunda, zaman ve yer kavramlarina yonelik bazi
manipulasyonlar mevcuttur.

11.Kredi kartlar1 yolsuzlugu, magaza hirsizlig1 gibi tiiketici suglart artmistir. Bazi
tiiketicilerde ise alkol ve uyusturucu bagimliligir gibi aligveris bagimliligi ortaya
¢ikmaktadir.

12.Tiikketim {riinleriyle ilgili se¢im yapmaya karst koymak imkansiz hale

gelmigtir.
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1)

13. Antikalar gibi kisisel ve kolektif koleksiyonlara kars1 ilgi artmaktadir (Odabast,
2006: 28, 29).
Modern tiiketimin gelismesini saglayan pek ¢ok farkli etmen bulunmaktadir.
Bu nedenle, tiketim olgusu incelenirken Dunya’daki siyasal, sosyal, kiltirel ve
ekonomik olgular1 da incelemek gerekir. Tiiketim sisteminin gelismesini saglayan en
onemli faktor, Uretim sisteminde yasanan degismelerdir. Tiiketimde yasanan
devrimsel degismeler, lretimde yasanan devrimsel degismelerin bir sonucudur.
Avrupa’da 1725’de buhar makinesinin bulunmasiyla birlikte, iiretimde kuglk
atolyelerden, fabrika seri tiretimine 18. ylizyilin ikinci yarisindan sonra gegilmistir.
Amerikali otomobil yapimcis1 Henry Ford’un 19.yiizyilin sonlarma dogru, normal
aileler i¢in bagladig seri iiretim modeli, Bat1 kapitalizmi i¢in ¢i8ir agic1 bir gelisme
olarak kabul edilmistir. A. Gramsci tarafindan “fordizm” olarak adlandirilan bu
girisim, sadece seri liretime gecisi saglamamis ayn1 zamanda {riinlerin standart hale
gelmesine neden olmustur. Batili baz1 yazarlar bu gelismeyi, Bati’daki tiiketimin
gelismesini saglayan en onemli faktor olarak nitelendirmektedir. 17. ylizyilda gazete
ve reklamin dogusu ve 19. yiizyila gelindiginde, modern reklamciligin baglamasiyla
modern tiikketim yeni firsatlar bulmustur. Fertler yeni ¢ikan bir elbisenin haberini, insan
iletisimi disinda bir objeyle almaya baglamiglardir. Bu donemde basili yayinlar modern
tilketimin misyonerligini yapar duruma geldi. Modern tiiketim aligkanliklarinin
gelismesinde en biiylik faktor, koyden kente olan goglerdir. 19. ylizyilda tarimda
makinelesme ile birlikte tarim iscilerinin sayisi gittikge azalmis ve insanlari,

metropollere go¢ etmeye zorlamistir (Organ, 2008: 20-22).

Tiiketim tipki bir okul gibidir. Sadece ekonomik anlamda satin alma, tercih,
tilketim pratigi satin alma giicliyle diizenlenir. Herkesin ayn1 egitim diizeyine sahip

olmamasi gibi herkes ayni nesnelere sahip degildir (Baudrillard, 2010: 65-66).
Tiiketim siireci iki bakimdan ¢dziimlenebilir. Bunlardan:

Tiiketim pratiklerinin kaydolduklar1 ve anlamlarin1 kazandirdiklar1 bir koda dayanan
“anlamlandirma ve iletisim siireci”, bu diizeyde tiiketim bir miibadele sistemidir ve bir

dile esdegerdir. Bu diizeyde tiikketim yapisal ¢oziimlemeyle ilgilidir.
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2) Bu defa nesnelerin/gostergelerin sadece bir kod iginde anlamlandiric1 farkliliklar
olarak degil, ama ayn1 zamanda bir hiyerarsi icinde statiisel degerler olarak
diizenlendigi toplumsal simiflandirma ve farklilagtirma siireci olarak ayrilir

(Baudrillard, 2010: 67-68).

1.2. TUKETIM TURLERI
1.2.1. ZORUNLU TUKETIM

Yasamimizi siirdiirmek i¢in yapmamiz gerekli olan tiiketim seklidir. Yeme,

igme, giyinme bu tiiriin i¢ine girmektedir (Odabasi, 2006: 18).

Ihtiyaglarin kavramsallastirilmast ve onlara yiiklenen &nem hem kitlik
donemlerinde hem de iiretim ve tiiketim faaliyetlerinde giderek farklilasmis ve
degismistir. Bir seyin ihtiya¢ olup olmadig1 yani insanin bir yagsam bi¢imine katilarak
insani niteligini gelistirme amacina hizmet edip etmedigi herhangi kisisel bir arzudan
ve istekten bagimsiz kisisel bir konudur. Boyle bir goriis temel ihtiyaglarimiz
igerisinde olan saglik, egitim ve barinma gibi ihtiya¢larimiz s6z konusu oldugunda
kesinlikle gecerlidir. Tarihsel agidan bakildiginda “arzular” “istekler’e “istekler” de
ihtiyaclara dontigmiistiir. Benzer sekilde liiks kabul edilen mallar, gerekli olan mallara,

bunlar da standart ihtiyacglara dontismiistiir (Yaniklar, 2010: 26).
1.2.2. TUTKULU TUKETIiM VE REFAH TUKETIiMi

Verimlilik ve tatminin bir {ist seviyeye c¢ikmasiyla ilgili olan bir tiikketim
bi¢imidir. Zorunlu tiiketimden olduk¢a uzak olan bir tiiketim seklidir. Ornegin;
yemekten sonra liiks bir gikolata yemek ya da egzotik ev esyalart gibi. Temel
ihtiyaclarin giderilmesinden ¢ok daha tist ihtiyaglara yonelik olan tiiketim sekillerine
karmasik tiiketim denir. Dolayisiyla tutkulu tiiketim de karmasgik tiiketime girmektedir.
Refah tiketimi, tutkulu tiketimde ara sira yapilan tiiketimlere hosgoriiyle
yaklagmanin 6tesinde bir anlam tasir. Bu tiilketim modelinde siireklilik 6n plandadir.
Ornegin liiks ev iiriinleri ve hizmetleri, alkollii igecekler, tiitiin tiiketimi bu tiiketim

seklinin igine girmektedir (Odabasi, 2006: 18).
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Tutkulu ve refah tliketimden bahsedince refah devletten de s6z etmek gerekir.
Refah toplumuyla birlikte tiiketim arzi biiylimiis, giindelik yasamin bir ideolojisi
olarak meta fetisizminin yiikselisi ve tiiketimciligin pariltili, senlikli bir yasamin
goOstergesi haline gelmesi, bizi tiikketim odakli yasayan bir toplum anlayisi ile karsi
karsiya birakmaktadir. Pek ¢ok sosyal teorisyen, modern toplumu, tiiketimcilik ve
tiketim metaforlar1 iizerinden ¢oziimlemeye c¢alismaktadir. Bu c¢ergeveden
bakildiginda modern toplumun amaci, iyi yasama ulagsmaktir. Bu amaca ulagmak i¢in
ise tiiketim boyutu estetize bir boyutta incelenmeye ¢alisilir. Tiiketimciligin uzandig
evrenler ise alabildigince cesitli ve zengindir. Mekanlar, esyalar, giyim-kusam, yeme-
icme, tarih, cografya, beden, haz vs. gibi pek ¢ok farkli alan1 kapsar (Aytag, 2006: 27-
28).

1.2.3. GOSTERISCI TUKETIM

Bu tiiketim tarzinin temeli bireyin kendisini baskalariyla kiyaslamasina dayanir

(Odabasi, 2006: 18).

Insanlar igin aligveris yapmak giderek daha ¢ok eglence arayisina giriyor.
Aligveris ve tiiketim giinliik hayatin igine dyle bir niifuz eder ki hayatin anlam1 haline
gelir. Sik ve yeni {irtinler hakkinda fantazi yapariz onlar1 kullanarak statii kazanmay1
ya da sosyal kabuli saglamay1 amaglariz (Ger ve Belk, 1996: 275).

Gosterisei tiikketimin nedenleri arasinda baskalarina kendini begendirme,
kanitlama ve bagkalarima kendini ispatlama gibi psikolojik ihtiyaclar, toplumun
degerler sistemi igerisinde yer alan ekonomik sebepler sayilabilir. Isiltili ve renkli
gorliiniimiiyle modern diinya, insanin goziinii boyamis ve onu sinirlari olmayan bir
gosteris alaninda yasadigia inandirmistir. Veblen aylak sinif kurami ile gosterisei
tiiketim teorisini vurgulamaktadir. Gosterige yonelik tiiketim davraniglart konusunda
Veblen, iktisattaki klasik fayda teorisine zit bir yaklagimla, yiiksek fiyatli bir iiriiniin,
tiikketicinin prestij ihtiyacini karsilayarak soz konusu {iriinii ¢ekici kilmaktadir. Bu
tirtinler toplumda goriinebilirlik ve farkedilebilirlik saglar. Veblen’e gore tiketimin
amaci sadece biyolojik ihtiyaglarin tatmini degildir. Tiiketimin gosteris amactyla
yapildigin1 ileri siiren Veblen, tliketimin toplumsal statiileri sekillendirdigini

belirtmistir (Hiz, 2011: 118).
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Gosterisci tiiketim modelinde, tiiketim sadece ekonomik boyuttan ¢ikmis,
kiltirel ve sosyal anlamlar da yliklenmistir. Boylece tiiketim sadece biyolojik
ihtiyaclan karsilamaktan ¢ikarak tliketicinin toplumsal statiislinii gésteren bir boyut
kazandirmigtir. Tiiketmekle toplumdaki statiisiinii gostermek isteyen bireyler, gosteris
tilketimine yonelerek toplumdaki bireyler tarafindan sayginlik kazanacaklarina
inanmiglardir. Bu sayede bireyler tiikettikleri {iriinlerle kendilerini topluma
anlattiklarima  inanmislardir. Bu  durum  gosterisci  tiiketimin  ihtiyaclarin
kullanilmasindan ziyade bireylere kazandirdig: prestij, itibar ve toplumsal statii i¢in
kullanildigin1 gostermektedir (Boga ve Base1, 2016: 464). Gosterisei tiikketim tarihin
her devrinde sahip olunan servet gostergesi ve farklilagma araci olarak karsimiza

cikmaktadir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 35).

1.2.4. SEMBOLIK TUKETIiM

Sembolik tiikketim; drlnlerin tasidiklar1 sembolik  6zelliklere gore
degerlendirilerek satin alinmasi ve tiiketilmesine denir (Azizagaoglu ve Altunisik,
2012: 35).

Uriin ve hizmetler cogu zaman faydaci degerlerinden ¢ok sembolik degerleri
icin satin almnirlar bu tarz satin alma davranisina “sembolik satin alma” denir.

Sembolik {iriin tiiketiminin nedenlerini asagidaki gibi tanimlayabiliriz:

1) Sosyal sinif ve statii gostergesi olarak kullanilmasi
2) Kendini tanimlamak ve bdylece bir role biiriinmek
3) Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek

4) Kendisini ifade edebilmek

5) Kimligini yansitmak (Celik, 2009: 77).

Bircok iirlinde yer alan sembolizm 6zelligi iiriinlerin tiiketilmesi konusunda
ana nedeni olusturmaktadir. Tiiketici, sosyal yapidaki pozisyonunu sahip oldugu ve
tiikkettigi iirlinler ile kazanmaktadir. Sembolik iirlinler bir sosyal etkilesim aracidir.
Birey ile digerleri arasindaki iletisimi saglar. Sembolik iiriinlerin kullanimiyla diger

insanlar arasinda iletisim kurma siireci ii¢ boyutta incelenir. Bunlar:
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1) Kisinin benlik kavrami (Self concept) : Tiiketiciler kendilerini izleyenlere
benlik kavramlarinin bir 6zelligini sembolize eden bir {iriin satin alabilirler.

2) Izleyenler ya da referans gruplar: Ikinci adimda tiiketiciler izleyenlerin
sembolik dogasini algilamalarini beklerler.

3) Sosyal semboller: Ugiincii adimda da referans gruplarinin iiriinle tiiketicinin
ayni sembolik kaliteye sahip oldugunu gérmelerini beklerler. (Celik, 2009: 77).

S0z konusu olan bu iletisim kurma siirecinde tiiketiciler kullandiklar: tirtinlerle
kendi imajlar1 arasinda iligki kurarlar. Tiiketici imajin1 saglayan triinler genellikle
otomobiller, saglik iiriinleri, temizlik iirlinleri, bakim iirlinleri, bos vakitleri gecirmeye
yonelik {irtinler, kiyafetler, perakende promosyon drinleri, yiyecekler, sigaralar, ev

cihazlari, magazinler ve ev mefrusatlaridir (Celik, 2009: 77-78).

“Ne tiikettigini soyle, kim oldugunu soyleyeyim” sozii, bu tiiketim tarzi igin
gelistirilmistir. Uriin ve hizmetler sembolik olarak tiiketicinin ne olacagini ve onlarsiz
ne olamayacagini da belirtir. “Yasam tarzi markalasmas1” olarak adlandirilacak
olan bu kavrama gore; tiiketiciler kendi yagam tarzlarini ¢gevrelerine yansitmayi isterler
ve bdylece iiriinlerle aralarinda duygusal bir bag kurarlar. Ornegin; iist sinifin “Hermes
Kelly”, alt smifin ise “Kathie Lee” ¢antalar1 kullanmalar1 gibi. Bu nedenle iiriin ve
hizmetler, tiiketicilerin kendilerini tanimlamasinda ve yansitmalarinda 6nemli araglar
haline gelmislerdir. Saatler, gozliikler ve takilar gibi Urlnler, tuketicinin o giinkd ruh
haline gore rengini ve bi¢cimini degistirebilecegi sekilde tasarlaniyor (Odabasi, 2006:

84).

Sembolik iletisim teorisi, tiiketici davraniglari alaninda “sembolik tiiketim”
biciminde kavramsallastirilmistir. Solomon c¢alismasinda nesnelere yiiklenen
sembolik anlamlar1 tiiketim nesnesi olan {iriinler baglaminda yorumlamistir.
McCracken ise anlam transferi modeli ile kiiltiirel 6ge olarak s6z konusu sembolik
anlamlarin kiiltiirel diinyadan alinarak once iirlin ve markalara; ardindan ise bireylere
aktarimu ile ilgili siireci a¢iklamistir. Buna gore bireyin kendisini anlamli kilmasi sahip
oldugu iirlinlerin tasidigr sembolik anlamlar1 kendi kimligine ilintilendirilmesiyle
olmaktadir. Bu baglamda iirlin ve markalar fiziksel ihtiyaclar1 gidermekten cok

“tiiketici” ile “tiiketici tarafindan 6nemli oldugu diisiiniilen ii¢iincii kisiler” arasindaki
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iletisime yarayan sosyal araglar halini almistir. Boylece bireyin kendisini anlamli

kilmasini saglamak, tiiketimin oncelikli islevi haline gelmistir (Basfirinci, 2011: 116).

Mary Douglas tiiketim mallarin1 sosyal siireci olusturan bir belirte¢ olarak
nitelendirmistir. Ona gore iirlinler, siniflandirma kategorileri igerisinde incelenirler.
Bu siire¢ igerisinde markalama, markalar1 belirterek konusan, sinirlari isaretleyerek
anlamlar1 belirleyen uygun bir sozciiktiir. Isaretgiler anlamlar1 belirler, biz bu
isaretcilerle birlikte rasyonel bir evren insa etme ¢abasi igerisindeyiz. Burada mallar

sahip olduklar1 halkin goériinen kisimlaridir (Douglas, 2001: 266-267).

Calismamizda iizerinde durdugumuz kavramlardan biri olan sembolik tiiketim
ile birlikte karsimiza ¢ikan “iireten tiiketici’dir. Bu kavram postmodern dénemde
karsimiza c¢ikmaktadir. Sembolik tliketim karsimiza “lreten tiiketici” tipini
cikarmaktadir. Ciinkii, nesneleri tiiketen birey, bir yandan da sembol ve isaretleri
tiretmektedir ki tiikketim ile retimin bu agik birlikteliginin paradoksu, tiiketici

kiltiriini karakterize eder (Ozcan, 2007:135).

Postmodern diinyanin etkisiyle tiiketime yiiklenen anlam degismis ve
tilketicinin satin alma kararlart postmodern kiltliriin etkisiyle sekillenmeye
baslamistir. Postmodern cagda tiiketim kiiltiirii toplumu sekillendiren bir unsur
olmustur. Kaliplara girmek istemeyen ve sembollere daha ¢ok dnem veren bireyler,
tirlinleri ve markalar1 sembolik 6zelliklerine uygun olarak tercih ederler. Bu baglamda
Thomas (1977:55), postmodernizmin semiyotik oldugunu vurgulamaktadir

(Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 35-36).

1.2.5. HAZSAL VE FAYDACI TUKETIiM

Modern diinyanin degisen pazarlama anlayis1 ile iiretici ve tiiketicilerin
birbirlerine bakis agilar1 degismis, tiiketim kiiltliri zamanla farkli bir boyut
kazanmustir. Tiiketicilerin fayda beklentili tiiketim modelinin yani sira haz verecek bir
tiiketim tiirii olan hedonik tiiketimin de hizla yayginlastig1 goriilmektedir. Teknolojik
geligsmeler, tatmin esik diizeyinin farkli boyutlara ulagsmasi, ihtiya¢ kavraminin yeni

anlamlar tagimasi, firmalarin hazirladig: istiin pazarlama stratejileri, perakendecilik
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sektoriinde yasanan gelismeler ve ekonomik faktorler tiiketici davraniglarindaki bu

degisimin sebepleri arasindadir (Fettahlioglu v.d, 2014: 308-309).

Hedonik tiiketimi; agiklamak i¢in 6ncelikle Hedonizm kavramini agiklamamiz
gerekmektedir. Hedonizmin koki Eski Yunan’a kadar gider. Milattan 6nce
4. yiizyilda gelisen Hedonizm, yasamin ana amacinin ve en iistiin iyiligin haz oldugunu
ileri siirer. (Odabasi, 2006: 107-108). Hedonizm, zevkin pesinde kosma, ozellikle
duyumsal zevklere kendini adama olarak motive edilen davranig bigimini savunan
doktrine denir (Celik, 2009: 47). Hazcilik ve hedonizm, Kirene Okulu’nun yani
Sokrates’in oglu Aristtippos’un (M.0.-435-355) o6gretisidir. Hazzin mutlak iyi
olduguna, insan davranislarinda siirekli haz verene dogru yonelmenin dogru olduguna
inanilan bir felsefi goriistiir. Aristippos’a gore her davranigin nedeni mutlu olma
istegidir.  Yasamin geregi hazdir. Haz insam1i mutlu eden duygudur

( https://tr.wikipedia.org/, 2017).

Hedonizme ¢ogu zaman bencillik eslik eder, birey onceligi kendisine vererek
kendisi icin en ¢ok haz alacagi yere odaklanir. Haz belirli eylemler, disler ve
fantezilerle elde edilebilir. Diis kurmayi, fantezi yaratmay1 saglayan iiriinler hedonik
tatmin yaratmanin ana kaynaklaridir. Hedonik bireyde sabir ve ertelenmis tatminin
yerini, cabuk ve hemen tatmin istegi almistir. Cagdas anlamda haz ve fanteziler igin

toplum sonu gelmeyen bir tiiketime odaklanmistir (Kirci, 2014: 88).

Insanin sonsuz ihtiyag ve isteklerinin olacagii kabullenen ekonomik davranis
daima “daha fazla” tuketmeye yonlendirir. Bu davranig, bireye haz getiren bir
davranig olarak kabul goriir. Hedonik tiiketimde iirlinler nesnel varliklar olarak degil,
daha ¢ok 6znel semboller olarak goriiliirler. Uriiniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil
ettigi daha onemlidir. Gergek degil iirliniin tagidig1 imaj odak noktasidir. Anahtar 6lciit
ise anlamin 6grenilmesinden ¢ok, tiiketicinin duygusal tepkisidir. Baz1 durumlarda,
tirtinlerin se¢iminde duygusal istekler, faydaci ve akilci giidiilere oranla daha baskin
haldedir. Hedonik tiiketimde gergegin diis gilicliine bagli oldugu soylenebilir. Bu
nedenle, hedonik tiiketim neyi gercek olarak bildigine degil, neyin ger¢ek olmasini

istedigine baghdir (Odabasi, 2006: 110-116).

Hedonik aligverisin nedenlerini su sekilde siniflandirabiliriz:
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e Sosyal deneyimler: Alisveris, bazi durumlarda insanlar ig¢in sosyallesme
aracidir. Arkadaslari ve ¢evresindeki insanlarla yapildig1 zaman insanlarin birbirleriyle
vakit gecirmesini ve etkilesim kurmasini saglayan bir iletisim aracidir (Odabasi, 2006:
120-121).

e Macera arayist: insanlarm bir kismi alisveris merkezlerine ve magazalara
gittiklerinde kendilerinden gectiklerini ve adeta baska bir diinyanin i¢ine girdiklerini
aciklar (Odabasi, 2006: 120-121).

e Neselenme istegi: Insanlarin bir kismu alisverisi; stresten kagma, olumsuz ruh
halinden kurtulmak, sakinlesmek i¢in yapmaktadir (Odabasi, 2006: 120-121).

e Fikir edinmek: Bu aligveris tiiriinde belirli bir satin alma amag¢lamadan sadece
bir tiir eglence ve bos vakit degerlendirmek i¢in yapilan bir aligveris tiirtidiir (Odabast,
2006: 120-121).

¢ Baskalarin1 mutlu etmek: Bazi insanlar, sevdikleri insanlar i¢in aligveris
yapmaktan biiyiik haz duyarlar. Yapilan bazi arastirmalar, kadinlarin aligverisi,
sevgilerini ve asklarim1 ifade etmenin bir yolu olarak gordiigiinii agiklar (Odabasi,
2006: 120-121).

e Yans heyecanm:: Tiiketicilerin bir kismi, tiiketimi adeta bir yaris havasinda
yasamaktadir. Aligveris onlar i¢in kazanilacak bir oyun gibidir. Bu oyun igerisinde
indirimleri takip etmek, kelepir mallar1 bulmak insanlara biiyiik bir haz vermektedir.
Bunlardan ilki kisinin en iyi iiriinii en uygun fiyatla almasi nedeniyle kendisini akill
bir tliketici olarak goérmesidir. Diger yandan bazi kisiler piyasa bilgileri ile
kendilerinden gurur duyarlar. En giizel {iriiniin kaca, nerede satildigini ¢evresindeki
insanlara aktarmak bazi kisilerin oldukga biiyiik bir hazza ulagsmasini saglamaktadir.
Bir tir “bireysel tiiketim hikayesi” seklindeki bu anlatimlar, iiriin daha goriillmeden,
tikketilmeden efsaneler gibi diisler diinyasina konu olabilmektedir (Odabasi, 2006:
120-121).

Hedonizmde aligveris yapmaktan olan beklentiler ikiye ayrilmaktadir. Bunlar;
faydac1 ve hazsal beklentilerdir. Faydaci beklentilerde tiiketici {irlinlin islevsel ve
nesnel yoniine deger verir. Hazsal beklentilerde ise duygusal beklentiler, duygusal
hazlar, diis kurma ve estetik kaygilar 6n plandadir. Yiikseltilmis arzular, genisletilmis

ilgilenimler, algilanan Ozgiirliikler, fantezileri gergeklestirmeler ve gercegin
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tatsizligindan kagmalar gibi faktorlerin hepsi, hazsal aligveris deneyimlerinin
beklentileridir. Yilbasi aligverislerinde bazilarinin “kendimi sekerleme diikkaninda bir
cocuk gibi hissediyorum” demeleri, oyuncak almayi sevenlerin “icimdeki kiiciik
cocuk™ benzetmeleri, ‘“aligveristen, sorunlarimdan uzaklasmak istedigimde bana
yardimct olursa, zevk almaktayim” agiklamalari, aligverigin sadece bir trline sahip
olmanin disinda bir anlam kazandigin1 agik¢a gostermektedir. Tiiketici, bazen sozii
edilen iki tiir beklentiye de karsilik arayabilir. Ornegin; Mercedes marka otomobil
satin alirken i¢ hacim rahathigi, giivenlik, siirat gibi nesnel yararlar beklenirken;
otomobilin saglayacagi prestij ve otomobili siirerken elde edilecek haz da 6znel
faydalar arasindadir. Hazsal beklentide sembolik deger, odak noktasidir (Celik, 2009:
49-50).

Tiiketim kiltiiriiniin arzu nesneleri, kitle iletisim araglarinin giiclyle bireyde
baski yaratmaktadir. Bu baski nesneye ulasana kadar siirmekte ulasinca farkli bir
nesneye dogru yonelmektedir. Burada tiiketici aslinda bir seye ulasmaktan ¢ok ona
ulagma siirecindeki heyecaninin tutkunu olmustur. Bu durum hedonist duygularin
tiketimdeki giiciinii  gostermektedir. Bu tiikketim seklinde driinlerin  kullanim
degerlerinden ¢ok onlarin diigsel ve imgesel 6geleri 6n plana ¢ikmaktadir (Bigake,

2008: 9).

Mutluluk arayanlarin tiiketim temelli yonelimi, yaygin olarak etiket
materyalizmi olan; genel olarak endiistriyel ve endiistriyel sonras1 yasamda yiiksek bir
yere ulagan bir bat1 niteligi olarak goriiliiyordu. Bu niteligin tiiketici davranislar
uzerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktaydi. Zevk ugruna, yiiksek seviyeli tiikketim, tarih
boyunca birka¢ farkli kiiltiirde birkag¢ kisi i¢in var olmakla birlikte, sadece gecen
yiizyilda tiim halkla yayilmistir. Bu tarz yiiksek seviyeli tiiketim diinyanin her yerinde
Kuzey Amerika ve Avrupa’yi taklit etmis durumdadir (Ger ve Belk, 1995: 55-56).

Tiikketim adi verilen bu sistemin lojistik problemleri vardir. Modern,
hayalperest hedonizm aslinda tiim bu problemlerin ¢oziimii olarak goriilmektedir.
Clnku tuketiciler burada rtnlerle ilgili fantezileri ve hayali satin almaktadirlar. Yeni
hedonizmin yiikselisi tipk1 18. asirda popiilerligi yiiksek gotik romanlarda oldugu gibi

asir1 duygusal ve sanal deneyimler ile doyuma ulagsma istegine benzetilmektedir.
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Bunun sonucu olusan sosyal diizen biiyiik 6l¢iide hayallerin sekillendigi biiytik bir
yapinin ortaya ¢ikmasidir. Bir {irlinlin ya da {iriin grubunun sunacagini pazarladigi
tatmine duyulan romantik hayranliklar tiiketimin ana itici giiclinii olusturmaktadir.
Pazarlanan Urun bitmek tiikenmek bilmeyen tiketim arzusunu dogurmakta, fiziki
olarak iriiniin satin alinmasini degil ama satin alma siirecinin dogurdugu tatmin,

tiketim arzusunu surekli tahrik etmektedir (Blendea, 2015: 57).

Hedonik aligveris gorlisii ilk kez Hirschman ve Holbrook’un seminer
makalesinde Onerilmistir. Burada tiiketicilerin aligveristen edindigi tek yararin zevk
almak oldugundan bahsedilmektedir. Tatlar, sesler, kokular, bakiglar ve dokunmaya
iligkin olan kisinin kendini tanimlamasi i¢in kullandig1 tercihler, 6zel tercihleridir ve

hedonik tuketimin temel motifleridir (Babacan, 2013:s.y.)

Hedonik tiiketim egilimi gosteren tiiketicilerde satin alma kararlarinda fiyat ve
maliyetten ¢ok tiikketimin gorsel ve mesaj boyutuna 6nem verdikleri tespit edilmistir.
Ballantine, Jack ve Parsons’un 2010 yilinda yaptig1 arastirmada magaza atmosferinin
hedonik aligverisi tetikledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Sarkar ise 2010 yilinda yaptigi
arastirmada yiiksek aligveris gilidiisiine sahip olan bireylerin online aligveris
yapmaktan kacindigi sonucunu ortaya koymustur. Cilinkii bu tarz tiiketiciler urtine
dokunmak ve satis elemanu ile direkt irtibat halinde olmak isterler. Bu nedenle hedonik
bir tiiketici internetten aligveris yapmaktansa dogrudan magazay ziyaret etmeyi tercih

etmektedir (Aytekin ve Ay, 2015: 143).

1.3. TUKETIM UYGARLIGI

1850°li yillardan beri teknolojinin getirdigi yenilikler araciligiyla, tiretimde
etkinligin arttirilmasi yoluyla tiilketimden toplumun tiim kesiminin yararlanabilmesi
anlayis1 ortaya atilmistir. Bu anlayisla dogru orantili olarak, c¢ok calisarak az
tlketmekten meydana gelen piiriten ahlak Ogretisi yerini, ¢alismadan tiikketmeye
birakmistir. Calismadan koseyi donme anlayist yani hazci etik yayginlagmistir.
Tilketimin ¢alisan kitlelere agilmasi yoluyla demokratiklesmesi, bu kitlelerde
ekonomik ve toplumsal konum bakimindan {ist konumdakilerin kimligini
kazanabilecekleri yanilsamasini yaratmistir. Bu durum, gercek yasamda kendilerinden
esirgenen doyumlarin acisinin hafifletilmesine yaramis, bdylelikle tiiketim ideolojisi,
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bir yasam felsefesi halini almigtir (Aydogan, 2005: 15-16). Bu felsefe zamanla bir
yasam sekli ve bu tarz yasayan insanlarin birlesimi ile bir uygarlik modelini

olusturmustur.

John Fiske, tiiketimi radikal bir etkinlik olarak goéren yazarlarin basinda
gelmektedir. Fiske, tiiketim faaliyetlerinin aslinda kiiltiirel iiretim faaliyeti oldugunu
belirtir. Ciinkii meta satildiktan sonra artik dagitim ekonomisindeki 6nemi sona
ermigtir. Bu noktadan itibaren kiiltiir ekonomisinin igerisine yerlesmistir. Fiske,
aligveris merkezlerine giden alt sinifa mensup genglerden bahseder. Bu gencler,
metalar1 degil, mekanlar1 ve imgeleri tiiketen kisilerdir. Bunlara, “aligveris merkezi
gerillalar1” denir. Gengler buralara karsit kiiltiirlerini, toplumsal farkliliklarini,

kimliklerini korumak ve bunu bagkalarina hissettirmek amaciyla giderler (Aydogan,
2005: 21).

Bu uygarlik modelinde tiiketici kapitalizmi “diinyevi ¢ileciligi” Oneren
gecmisine karsi c¢ikarak tiiketimi, bir yasam tarzi olarak onermektedir. Gegmiste
diinyevi zevk ve nimetlerinden el etek ¢ekip gelecek kusaklar i¢in ¢alismanin bir
erdem olarak goriildiigii kapitalizmin buglinkii slogani, “hayatin zevkleri ve
konforu”dur. Kapitalizm insanlara “giinii yakalamay1” yani piyasaya sunulan metalar1

elde etme istegi duymay1 6gretir (Dogtas ve Dogtas, 2009: 57).

Kapitalizmin 6n plana ¢iktig1 bu uygarlik modelinde ¢alismak, insanlar i¢in en
onemli aktivitedir fakat insanlar kendilerini tiiketime vermislerdir ve insanlarin
kimlikleri, tiikettikleri seylerden ibarettir. Kimlik kaynag1 olarak c¢alismanin 6énemi
azalinca, tiiketimin 6nemi artar. Mal tliketimi, kapitalist gergekligin kabuliidiir. Bu
durum tiiketicinin kimliginin pasif¢e benimsenmesidir. Bireysel farkliliklar1 ortaya
cikarir. Kitle kiiltlirii toplumunda (ya da madalyonun diger yiizii olan tiiketim
toplumunda) herkes farklidir ve herkese uygun bir mal vardir. Buradaki fark,
normdadir. Tiiketimden kimlik inga etmek tiiketimi kullanarak belli bir kiiltiirel koda
baglanmaya dayanir. Bu durum bize gosteriyor ki tiiketim bir kimlik kaynag: degil,
daha once var olan kimligin bir ifadesidir. Tiiketimden anlam ¢ikarmaya caligsmak,
kimliksizligin bir ifadesi olup pazarda olan degerlere teslimiyet anlamina gelmektedir,

bu da enformasyonal kapitalizm araciligiyla anlam ve islevin gereksizligi demektir.

24



Bu nedenle Bauman ve Lyob’un goriislerinin aksine tliketim bir kimlik insasinin

temeli olamaz (Castells, 2004: 128-129).

Bu uygarlik yapisinda artik Weber’in soziinii ettigi piiriten birey, ortadan
kalkmigstir. Burada birey kendini nasil tanitmak istiyorsa dyle tiilketmek zorundadir.
Yani onlarla ortak tiiketim nesnelerini kullanmasi gereklidir. Ancak aymi kiiltiirel
simgeleri kullanmak bireyi digerlerinden farklilastiracaktir. Bu yapida orta ve alt
smiflar, siirekli olarak iist siniflart taklit eder. Bu durumda iist siniflart siirekli yeni

tiiketim mallaria dogru yoneltir (Aydogan, 2005: 18-19).

Tiiketim uygarliklarinda tiiketicinin tiiketimi yapmasi ile ilgili dort tiirli
benzetmeden soz edilebilir:

e Deneyim Olarak Tuketim

e Biitiinlesme Olarak Tiiketim: Objenin sembolik olarak kullanimiyla ilgili
aracsal bir tiketim yontemidir.

e Oyun Olarak Tuketim: Tuketimin bireyler aras1 boyutunu, baskalar1 ile olan
iliskisini inceler. Buradaki gosterge baskalar1 tarafindan begenilme telasidir.

e Siniflandirma Olarak Tiiketim: Tiketicinin kendini uygun gordigi kisilerle
ayn1 smnifta konumlandirmak igin yaptigi tiiketimdir. Ust sinifin bireylerinin, orta
simifin bireyleri tarafindan taklit edildiginde yapmis olduklari tiikketimden derhal
vazgeemeleri gibi (Odabasi, 2006: 135-136).

Tiiketim uygarliginin zaman tiinelinde tiiketim ideolojisinin gelisimini modern
oncesi, modern dénem ve postmodern donem olmak tizere ti¢ ayr1 donemde incelemek

miimkiindiir (Odabasi, 2006: 44).

Ideolojik olarak insanlar1 tiikketime alistirma projesi, II. Diinya Savasi’ndan
sonra, 1950’1i yillarda isletilmeye baslanmistir. Bu kitlesel tiiketim ¢agiyla birlikte,
reklamcilar sayesinde satin aldiklar1 mallarda tercihe yonelen tiiketici bir sinif ortaya
cikmistir. Bu donemde tiiketiciler mesleklerine gore degerlendirilmis, meslek gruplar
gelir diizeyini belirleyen etmenlerin basinda gelmistir. Fakat 1980’lerin sonundan
itibaren pazar arastirmacilar1 ve reklamcilar tiiketimin meslek gruplarindan ¢ok yas
gruplari, cinsiyet, etnik grup gibi etmenlere bagli oldugu fikrini gelistirmislerdir

(Aydogan, 2013: 104-105).
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1970’11 yillardan itibaren varligini hissettirmeye baglayan postfordist tiiketim
bicimi ise, tiikketim ve tliketim bicimlerindeki degisikliklerin yaninda isci-isveren ve
igyeri arasindaki iligkiyi de diizenlemistir. Boylece yeni bir ekonomi paradigmasi
ortaya c¢cikmistir. Fordist donemdeki isciyi zorlayan modern c¢alisma kosullarinin

yerine artik isciyi isyerine baglayan bir dizi sorumluluk getirilmistir (Kdse, 2010: 54).

Gilinlimiizde tiiketim sadece ekonomik bir kavram degil, ayn1 zamanda sosyo-
kiiltiirel bir kavramdir. Tiiketim; edilgen, ikincil, yonlendirilmis olma &zelligini
guniimiizde kaybetmis durumdadir. Giiniimiiz diinyasinda tiiketimin olumsuz boyutu
yerine olumlu ve aktif boyutu daha fazla 6n plana ¢ikarilmaktadir. Diinyada iiretimin
merkezde oldugu bir kiiltiiriin yerine, tiiketimin merkezde oldugu bir kiltir 6n plana
cikmaktadir. Ideal olarak iiretken ve akilci olan “homoeconomicus” yerine, bireyin
tilkketmeyi yasaminin amaci olarak gordiigi “tiiketimus” adi verilen bireye

dontismistiir (Odabasi, 2006: 32).

Tiiketim toplumunun uygarlik yapisinda nesneler insanlara bi¢im vermektedir.
Piriten etik anlayisinda ¢alismak, sayginlik, biriktirmek gibi degerler 6n plandadir.
Amag tasarruf uygarligini yaratmaktir. Bir 6zgiirliikk gibi gorlinen tiikketim aksine

aslinda tam bir tutsakliktir (Aydogan, 2005: 18-19).

Bu uygarlik yapisinda arttk Weber’in soziinii ettigi piiriten birey ortadan
kalkmigstir. Burada birey kendini nasil tanitmak istiyorsa dyle tiilketmek zorundadir.
Yani onlarla ortak tiiketim nesnelerini kullanmasi gereklidir. Ancak aymi kiiltiirel
simgeleri kullanmak bireyi digerlerinden farklilastiracaktir. Bu yapida orta ve alt
smiflar sitirekli olarak tist siniflar1 taklit eder. Bu durumda iist siniflar siirekli yeni

tiiketim mallaria dogru yoneltir (Aydogan, 2005: 18-19).

Bu uygarlik yapisinin olusturuldugu toplumlarda aklin simgesi tasarruf
defterleri degil, bir ciizdan dolusu kredi kartlaridir. Uretimin aksine tiiketim bireysel
bir faaliyettir ve i¢inde yasadig1 toplumu olusturan bireyleri birbirlerinin girtlagina
yapisacak derecede biiylik bir rekabetin i¢ine sokar. Bu yapida basarinin gostergesi
tiketimdir. Bu toplumlarda belli nesnelere sahip olma, belirli yasam bigimlerini izleme
mutlulugun hatta insan onurunun zorunlu kosulu olarak goriilmektedir (Bauman,

2000: 59-60).
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Bu uygarlik yapinda bireysellik 6n plandadir. Bu durum farkli beklentilere ait
topluluklar meydana getirmistir. Bu ortam tiiketicilerin lehine gelismeye baslamuis.
Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler ve hatta yeni medyanin gelisimiyle birlikte

tiikketiciler her anlamda bilinglenmeye baslamistir (Bulut, 2014: 191).

1.4. TUKETIM TOPLUMU

Tiiketim tarihgileri, tiikketim toplumunun ortaya ¢ikis ile ilgili tarih hakkinda
farkli fikirler gelistirmektedir. Kimi tarihgiler iiriinlerin ve tirtinlere iliskin imajlarinin
Akdeniz c¢evresinde ve Orta Avrupa’daki kiiltiirel degisimle iliskili oldugunu, yani
yazili basinin olusmaya basladig1 16. yiizyila kadar erken bir doneme dayandirmakta
iken, kimi tarihg¢iler de verimsiz tarim iiretiminin neden oldugu kitliklarla bogusulan
ve diinya niifusunun hizla arttig1 18. yiizyil ile iliskilendirmistir. 19. yiizyil tarihgileri
tilketim devrimini, merkantilist ticarete dayanarak yasanan biiylik doniistimlerin
merkezine yerlestirmis ve Ozellikle liman kentlerindeki yoksullar ile kdylerdeki
rengperlerin tiiketim aligkanliklarinin bu donemde degistigini ileri siirmiistiir. Bu
donemde Ingiltere ve Irlanda’da yasayanlarin somiirgelerle artan ticaretin cesidi ve
hacmi nedeniyle tadina vardiklar1 seker, ¢ay, patates ve tiitiinii alabilmek i¢in, glinde
16 saatten fazla calistiklar1 goriilmektedir. Bu da bize gosteriyor ki; sanayi devrimi,
materyal yasami ve tiiketim aligkanliklarini dramatik bi¢imde degistirirken,
zenginlesen burjuvazinin kullandig1 mallar ile yoksul kdyliilerin ve is¢ilerin kullandig:
mallar arasinda ciddi bir fark ortaya ¢ikmistir. Toplumun farkli kesimlerinin yasam
standartlar1 arasindaki bu ugurum, Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda uygulanan sosyal

refah devleti politikalariyla bir nebze olsun kapanmistir (Tellan, 2009: 90-91).

Modern tiiketimin baglangicini sanayi devrimi ile basladig1 varsayilmaktadir.
McKendrick’e gore 18. yiizyilda Ingiltere’de baslayan ekonomik basari, modern
tikketimin kitlesellesmesini ve tiiketim toplumunun baslangicini olusturmustur. Ona
gore tiiketim devrimi, {iretim devrimiyle paralel gelismektedir. Ozellikle ev iginde
uretilen pek ¢ok Griin piyasadan temin edilmeye baslanmistir. Gelir elde etmekle
birlikte kiyafet, canak, comlek, mobilya, taki gibi seyler satin alinir olmustur. Tokalar,
diigmeler ve aksesuarlar kadinlar i¢in yeni cazibeli iirlinlerdir. Onlar sadece gerekli

seyleri satin almamislar ayn1 zamanda arzulara hitap eden liiks seyleri de satin
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almiglardir. Ciinkli gosterisci tiiketimin simgesi olan {irlinleri de satin almaya
baslamuslardir. Ozellikle sapkalar, kiyafetler, ayakkabular, kiipeler ve sag stilleri moda

egiliminin gosterilmesi i¢in genis bir uygulama alani olmustur (Zorlu, 2006:7-8).

Eski tip toplumlarda toplum iiyeleri en basta fiiretici ve asker olarak
gorulmektedir. Fakat mevcut gegmodern (Giddens), ikincimodern (Beck), stirmodern
(Balandier), ya da postmodern devrede toplum {iyeleri artik tiiketiciler olarak
degerlendirilmeye baglanmis, toplum iiyelerinin ilahi gérevi bu rolii oynama kabiliyeti
ve istekliligidir. Tiiketim toplumunu olusturan insanlar, diger toplum modellerinden
oldukca farkli durumdadirlar. Dénemin filozoflarinin cevap bulmasi gereken en
O6nemli soru: “Yasamak i¢in mi titketmek; yoksa tiiketmek i¢in mi yagsamak” sorusuna

alacaklari cevaptir (Bauman, 2006: 92-93).

“Tiiketim toplumu” adli kavramin tarih¢esinden bahsederken dncelikle kitlesel
tiretimin yogun olarak yasandigr 20. yiizyilin ilk ¢eyregindeki Amerika Birlesik
Devletleri’ni analiz etmek gerekmektedir. ABD ekonomisine fordist retim / taylorist
yonetim anlayisinin hakim olmasiyla birlikte kitle pazari i¢in, birim basina diisiik
maliyetli, standartlastirilmig iiriin tiretimi olanakli hale gelmistir. ABD, salt tretime
sahip olmasinin 6tesinde, kitlesel iiretimin toplumun genis kesimleri tarafindan satin
alinmasin1 harekete gecirecek eylemlerin ve kurumlarin gelistirilmesinde de onder
olmustur. 1840’larda perakende magaza zincirlerinin olugmasi, 1842°de Volney B.
Palmer tarafindan Philadelphia’da ilk reklam ajansinin kurulmasi, 1869’da George P.
Rowell tarafindan ilk medya rehberinin yayinlanmasi, 1872 yilinda evlere teslim
sistemiyle calisan mektupla alisveris sirketi Montgomery Ward un faaliyete gegmesi,
1878 yilinda J. Walter Thompson’in kendi adini1 tagiyan ilk uzmanlasmis reklam
ajansin1 hizmete sokmasi, 1879°da magazalarda otomatik kasalarin kullaniimaya
baslanmasi1 pazarlama pratiklerinin toplumsal dl¢ekte yiiriitiilmesini saglayacak olan
ortami dogurmustur. ikinci Diinya Savasi sonrasinda, gercek 6zgiirliigiin se¢me ve
tikketim 0Ozgiirliigli oldugunu vurgulayan Washington yonetimi, Amerikan tiiketim
odakli yasam tarzina iligkin kurum ve imajlarin ihracatin1 da desteklemistir. Amerikali
firmalarin faaliyet gosterdigi her iilkede kitle iletisim araglari, Amerikan tiiketim
maddelerinin ve hizmetlerinin kullaniminin yayginlastirilmasi igin biiyiik ¢alismalar

yapmustir (Tellan, 2009: 92-93).
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Modern sonras1 donemde yasanan tiiketim toplumu olgusunun tarihi kokeni
konusunda incelemeler yapan Grant McCracken, tiiketim konusundaki gelismeleri
“tiiketim devrimi” olarak adlandirmakta ve tiikketim toplumunun, Avrupa kokenli
oldugunu ileri siirmektedir. Bununla ilgili de tii¢ farkli iddiayr kanit olarak
gostermektedir. N. McKendrick’in iddiasina gore tiiketim devrimi 18. yiizyilda
Ingiltere’de dogmustur. McKendrick tiiketim devriminin Ingiltere’de dogusunu,
1690’11 y1llardan sonra Hindistan’dan getirilen muslin kumaslarimin, ingiliz tiiketicileri
arasinda moda olmasi ve tretim igin mekanik isletmelerin devreye girmesi olarak
gostermektedir. Williams ise, tiiketim devriminin 19. yiizyilin sonlarma dogru

3

Fransa’da ortaya ¢iktigini ve “yogun bir tiikketim gezegeni” olarak nitelendirdigi
Paris’te perakende ve reklam diinyasindaki doniistimii delil olarak gostermektedir.
Ayni zamanda boliime dayali magazaciligin ve ticaretin sergilenip gosterilmesini de

ekler (Orcan, 2008: 24-25).

Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikisi ile tarihsel stire¢ hakkinda farkli yaklagimlar
bulunsa da Ikinci Paylasim Savasi sonrasinda, Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya
ciktig1 fikri hakimdir. Savag sonrasi olusan toplumsal refah, 1929 ekonomik
bunalimini tekrarlamamak i¢in toplam talebi arttirmayr hedefleyen Keynesyen
ekonomi politikalarinin tercih edilmesi ve fordist {iretim tarzi sonucunda Amerikan
toplumunda baglayarak diger Batili iilkelere yayilan tiiketimdeki artis, tiiketim
toplumu ve tiiketim kiiltiirii kavramlarini ortaya ¢ikarmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009:

7.

John Storey ise, tiiketim toplumunun ortaya ¢ikisini Marksist yaklasimdan
hareketle incelemeye baslamistir. Marx ve Engels’e gore feodalizmden kapitalizme
gecis, ihtiyacin yonlendirdigi iiretimden, karin yonlendirdigi {iretime gegistir.
Kapitalist toplumlarda is¢iler karsiliginda iicret almak i¢in mal {iretirler ve tekrar bu
mallara sahip olabilmek i¢in daha fazla galisirlar. Boylece tiiketici olurlar. Modern

tikketim toplumunun ortaya ¢ikisi bu sekilde olur (Organ, 2008: 25).

18. ylizyilda, Sanayi Devrimi’nin ardindan gelen kapitalist sistem; isgiicii,
toplu {iiretim ve pazar ekonomisini esas almistir. Kiiresellesme ile bu durum

uluslararas1 boyutta, Marshall McLuhan’in “kiiresel koy” kavramiyla tanimlanmustir.
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Sistem igerisinde kontrol edilen, kontrol altinda oldugunun farkinda bile degildir.
Bilingsiz kolelik igerisinde tiketmek, birey icin 6zgurligiin tanimi olmustur. Boylece
hedeflenen “Tiiketim Toplumu” basariyla olusturulmus; birey bir tilketme makinesi

haline gelmistir (Giidiim, 2015: 111).

Baudrillard’in tanimina gore; tiiketim toplumu, tiikketimin 06grenilmesi,
tilketime toplumsal bir sekilde alistirma toplumudur. Yani yeni Gretim giglerinin
ortaya ¢ikmasi, verimlilik tasiyan ekonomik bir sistemin, tekelci yeniden
yapilanmasiyla orantili yeni ve 6zgiil toplumsallagsma tarzidir. Gliniimiizde tiiketim
kiltlirii ve tiiketim toplumu kavramlar1 bazen birbirlerinin yerine kullaniliyor olsalar
da, tanimlar1 ve anlamlar1 arasinda farklar vardir. Sanayilesmis kapitalist toplumlara
baktigimizda bu toplumlar, hem ¢ok iiretir hem de ¢ok tiiketirler. Bu toplumlara basta
ABD, Almanya, Fransa gibi ulkeler 6rnek olarak gosterilebilir, bu toplumlar “tiketim
kapitalizmi”, “tiiketici kapitalizmi’nin egemen oldugu toplumlardir. Bir de
tirettiginden fazlasini tiiketen toplumlar var. Bu tarz toplumlar tilkemizin de i¢inde yer
aldig1 endiistrilesmesini tam olarak gelistirememis tilkelerin durumunu yansitir. Bu
iilkelerde tiiketimin dagilimi esit olmasa bile, insanlar tiiketimden en fazla yarar
saglamay1 amac¢ edinmislerdir. Nuri Bilgin, tiikketim toplumunun tanimini “atmaya
hazir” insanlarin ve “atilmaya hazir” esyalarin toplumu olarak agiklar. Bilgin’e gore;
tilketim toplumunda reklamlarin ve kitle iletisim araglarinin yarattigi “herkes kral
olabilir”, “herkes zirveye ¢ikabilir” illiizyonu igerisinde prestij ve statii kazanmanin
digerlerinde olmayani elde etmekten gectigini belirtmektedir. Bilgin, “esyalarinla
digerlerini ge¢”, “digerlerinden geri kalma” sloganinin toplumda sosyal bir buyruk

oldugunu agiklamaktadir (Odabasi, 2006: 37-39).

Tiiketim toplumun hedefi resmi mesruiyeti, tatmindir. Bilinen ya da tasarlanan
gereksinimlerimiz tatmin edilmektedir. Karsilanabilir gereksinimler séz konusu
oldugunda, bu tatmin olabildigince siiratli bir doygunluga ulasir. Gereksinim bir
bosluga, fakat iyi tanimlanmais, sinirlari ¢izilmis bir gcukura benzer. Bu bosluk tiiketim
ve tliketici tarafindan kapatilir. Tatmin elde edilir edilmez tiiketici doygunluga yol
acan diizeneklerce yeniden tahrik edilir. Yeniden verimli hale gelmesi igin gereksinim
oncekinden biraz farkli bir sekilde yeniden uyarlanir. Burada bir oyun mevcuttur fakat

bu oyunun kuralin1 kimse bilmez (Lefebvre, 1998: 83-84).
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Tiiketim toplumu, iiretim siirecinde oldugu gibi tiiketim alaninda da meta
mantif1 ve aragsal rasyonelligin etkisi altina girmis durumdadir. Baudrillard’in da
belirttigi gibi tiiketim toplumu, “tiiketimi O6grenme, tiikketime toplumsal hazirlik
toplumu”dur. Bagka bir deyisle tiiketim toplumu insanlarin aslinda bir seyi
istediklerini sandiklarin1 fakat bunu elde ettikten sonra aslinda bunu gergekten de

istemediklerini diislindiikleri bir diinyadir (Aydogan, 2005: 14).

Emre Kongar, iilkemiz agisindan tiikketim toplumu degerlerinin yarattig

celigkileri asagidaki sekilde agiklamaktadir:

99 ¢

1) Kentlesmenin endiistrilesme hizin1 agmast, “bireysel 6zgilirlesme”, “zamanin
1yl kullanilmas1”, “verimliligin yiikseltilmesi” gibi siireglere bagl olan endiistriyel
degerlerin heniiz gelismeden feodal degerler tarafindan yozlastirilmasint ve yok
edilmesini saglamistir.

2) Tiiketim toplumu degerleri ile {iriin ve hizmetlere olan talebin artigina bagh

olarak enflasyon da artmistir.

3) Toplum yaratilan talebi sermaye, emek ve teknolojideki yetersizlikten dolay1

karsilayamamakta ve bu nedenle talep yapay, temelsiz ve sahtedir.

4) Endiistriyel deger sistemi olusmadan hakim olan tiiketim toplumu; degerleri

pis ve diizensiz kentleri, pahal1 ve kalitesiz {irlin ve hizmetleri yaratmistir.

5) Endustriyel degerler gelismeden kapitalist degerler sisteminin tek bir ilkesi

olan “para en yiice degerdir”, “zengin ol da nasil olursan ol”, “en biiyiik basar1 koseyi

donmektir” gibi degerler egemen olmustur (Odabasi, 2006: 37-40).

Tuketim kulttrd ve tiketim toplumu adli kavramlar birbirlerinden farklidirlar.
Tiiketim toplumu ile yeni tiiketim kiiltiiriiniin toplum bireylerinin ¢cogunda egemen
olan tliketim tarz1 kastedilir. Yeni tiiketim kiiltiirii, modernlesmekte olan toplumlarin
iist siniflarinda yer alsa da bu tarz toplumlarin tiim tabakalarinda bulunmadigi igin, bu
toplumlarda tiiketim kiiltiiri var olsa da, tiiketim toplumu olarak adlandirilamaz. Bu
nedenle tiiketim kiiltiirlinlin smirli nimetlerini  kullanan toplumlara “tiiketici
toplumlar” denilir. Tiiketici toplumlarin gelir-gider harcamalarinda gelirin aleyhine bir

durum s6z konusudur. Uretici olmaktan c¢ok tiiketici konumundadirlar. Tiiketim
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toplumlar1 ve tiiketici toplumlar disinda {igiincii bir toplum tarzi yeni tiiketim
aligkanliklarina karst umursuzca davranan hatta bazen tiiketim kultirtiinden bihaber
olan toplumlardir. Bu tarz toplumlara “kanaatkar toplumlar” denir. Bu toplum
yapisinda insanlar geleneksel toplum aliskanliklarinin ¢izdigi rotada devam ederler.
Bu toplumlar merkeziyetci bir ekonomik ya da siyasal sistemlerle ydnetilirler.
Kapitalizm karsisinda bir ¢dziim tiretmeye ¢aligirlar. Bu toplum yapisinda, insanlarin
gelirlerine tliketim talepleri daha dengelidir. En basit tiiketimin oldugu kanaatkar
toplumlardan tiiketimin doruklarina yasayan tiiketim toplumuna dogru ilerleme,
tlketim kiiltiird ile gergeklesir. Ciinki tiiketim toplumu, tiiketim kiiltiiriiniin kaynagi
ya da sebebidir. Bu iki toplumun ortasinda tiiketici toplum bulunmaktadir. Cagdas
tikketim kiiltiiri bat1 dis1 toplumlara ihracinda iki farkli engelle karsilagilmaktadir.
Bunlar “kiltir engeli” ve “ekonomik engel”dir. Kiiresellesmeyle birlikte, “kiiltiir
engeli”, “ekonomik engel”’e gore daha kolay asilabilir. Tiiketim kiiltiiriine katilim

ancak toplumun temel ihtiyaclar1 karsilandiktan sonra gerceklesir (Orcan, 2008: 30).

Tuketim toplumu kavramu ile ilgili bir diger 6nemli olan, tiiketim ve iiretim
arasindaki iliskiden gegmektedir. Kitle iiretimi ile kitle tiiketim dengesi ancak tiikketim
toplumlarinda mevcuttur. Uretimin ve tiiketimin kitlesel olarak yapilabilmesi ancak
buna uygun bir toplumla olusur. Kisacasi, liretim odakli ve c¢alisma odakli bir
toplumdan tliketim odakli bir topluma doniisiimiin dogal bir sonucu olarak tiiketim

kiiltiirtinden soz edilebilir (Odabasi, 2006: 42-43).

Tiiketim kiiltiiriiniin gelismesi, pazarin, ev halkinin faaliyetlerini ve ¢alismanin
da anlamini degistirmektedir. Eskiden oldugu gibi aile i¢inde {iretilenin yine aile halki
tarafindan tiiketilmesi ilkesi, tiiketim toplumunun igerisinde diisiiniilmemelidir. Bu
toplum yapisinda herkes tiretici olarak adlandirilabildigi gibi her sey de satin alinabilir
olabilir. Bunlar arasinda sayilacak olanlar; kolaylik, rahatlik, temizlik, moda, yeniye
sahip olmak olarak gosterilebilir. Bu toplumlarda tiiketmek insanlarin firsat esitligi ve

yurttaslik kavramlariyla baglantili durumdadir (Odabasi, 2006: 43).

Tiiketim toplumuna katilimda, tarihsel ve geleneksel hafizadan onemli bir

fedakarlik istenmektedir. Tiiketim toplumunun kiiltiirii 6ncelikle 6grenmeye degil
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unutulmaya dayalidir. Bu tarz toplumlarda bireyler oncekileri takilmadan ve

sorgulamadan unutmalidir (Organ, 2008: 32).

Hannah Arendth tiiketim toplumunda yasamayr emekgiler toplumunda
yasamakla esdeger olarak gormektedir. Bu toplum tarzinda birey zamanini tiiketim
disinda bir seyle gegirememektedir. Kiginin zamani arttikga dogru orantili olarak ag
gozliligli de artmaktadir. Siirekli biiyiiyen iiretkenlik icerisinde gozleri kamasan
insan, nasil bir beyhudeligin i¢inde oldugunun farkinda bile degildir (Aydogan, 2005:
14-15).

Tiiketim toplumlarinda sadece iiretilen metalar degil ayn1 zamanda hizmet de
satilmaktadir. Kentsel uzmanlagmis toplumlarda seyahat acenteleri, tatil beldesi
yoneticileri, spor egitmenleri, dans 6gretmenleri gibi kisiler bireyin yapmak istedigi
seylerin yani sira yapmak istedikleri seyleri bulmalarina yardimci olurlar. Sadece bu
toplumlarda bos zaman ve can sikintis1 satisa ¢ikarilmistir. Ornegin calisma
yasamindan bunalan insanlara bir rahatlama hava degisimi olarak verilen kurtulus
gezileri aslinda kapitalizmin insanlara oynadigi bir diger oyundur. Ihtiyaglarim
karsilayabilmek gerekli tiiketim metalarin1 alabilmek i¢in ¢ok ¢alisan ve bu calisma
kosullarindan usanan insan, kurtulug gezisi olarak adlandirilan bu gezilerde harcadigi
paralarla geri doniisiinde artik daha ¢ok ¢alismaya mahkiimdur. Bu gezilere katilan
kisilere sahte bir otantiklik fanusu kurulmaktadir. Ornegin Paris’te Spiisen bir cift
gordiiglinde turistin yakaladigi romantik Paris imgesidir. Gosterge avi i¢in diinyaya
yayilan bu turistler, bu bakiglarin parasini da 6dedikleri i¢in yaptiklar1 bu is de aslinda
bir tiikketim etkinligidir. Gordiikleri her seyden bir gésterge almaya ¢alisan bu turistlere

“isimsiz semiyotik¢iler ordusu” da denilebilir (Aydogan, 2005: 15-16).

Tiiketim toplumunda metalar, sembolik bir hal almistir. Giydigimiz kiyafetler,
kullandigimiz nesneler, toplumsal haritanin neresinde oldugumuzu goéstermektedir.
Glinlimiizde toplumsal ge¢islilik miimkiinmiis gibi goriinse de bunun bir bedeli vardir.
O da agir calisma kosullar; insanlar yasamlarini siirdiirebilmek icin degil de istedikleri
nesnelere sahip olabilmek i¢in siirekli ¢alismak zorundadir. Bu durum insanlar1 bir esir

haline getirmistir (Aydogan, 2005: 14-15).
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Yeni tiiketim kiiltlirlinlin tim sartlarin1 tasimaz, yerli ve geleneksel tliketim
tarziyla, modern sonrasi tiiketim tarzi arasinda sikisir. Bu toplum yapisinda, insanlar
uretici olmaktan ¢ok tiiketicidirler. Tiiketim toplumlarinda st sinif ile orta sinif hatta
bazen alt sinif bile, tiiketim tarzi karsisinda cevapsiz duramazken, tiiketici toplumlarda
gelir gider dengesinin uyumlu oldugu {ist sinif diginda diger siniflar tikketime katilmak
konusunda zorluk ¢ekerler. Tiikketim mallarina karsi asirt istegin olmasina karsi bunu
karsilayacak giice sahip olmamak, orta ve iist sinifta huzursuzluklara neden olur

(Orcan, 2008: 29-30).

Bauman, tiiketim toplumunu toplumsal kimlik ve hayat tarzi parametlerinin
doniistiiriilerek yeniden yapilandirildig: kiiltiirel bir sistem olarak ifade etmektedir. Bu
toplum yapisinda sistemin siirekliligini saglayan sey, reklamcilik, moda ve kitle

iletisim araglaridir (Aktaran Kose, 2010: 114).

1.5. TOPLUMSAL SINIF VE TUKETIM

Toplumsal sinif modern toplumlarda egemen bir tabakalagsma bigimidir.
Toplumsal siniflar hukuksal veya dinsel degildir. Kapali degil, agik gruplardir. Siniflar
arast gecis miimkiindiir. Toplumsal smifi tanimlamak istersek; “ayni ekonomik
durumdaki ailelerin birbirlerinden ayrilmasi”, “toplumda servet, egitim ve mesleksel
statli bakimindan birbirlerine benzer olan insanlarin digerlerinden ayrilmas1” olarak
tanimlayabiliriz. Marx¢1 sinif taniminda da “iiretim araglarina sahip olma, toplumsal
i1s bolimii diizenindeki yerleri, sahip olduklar1 zenginlikleri elde etmek ig¢in sahip
olduklar1 araglar” olarak tanimlanir. Bu tanimlara goz attigimizda toplumsal siniflarin
gelirlerine gore siif iiyelerinin yasam tarzlarini ve sinif bilincine sahip olmalarim

saglayan bir olgu oldugu gorilmektedir (Tezcan, 1985: 134-136).

Zamanla tiiketim kaliplar1 ve beraberinde toplumsal siniflardaki yapida degisir.
Buna uygun olarak giiniimiizde toplumsal smif kavrami birden fazla gruplara
ayrilmaktadir. Bunlar; Capital Dergisi, tiiketimi, A’dan E’ye uzanan gelir gruplar
acisindan inceler. Incelemelerinde en zenginler A Grubunu, en alttakiler ise D ve E

grubunu temsil eder (Celik, 2009: 8).
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A Statii Grubunun Ozellikleri:

Bu grupta mega zenginler, sanayiciler, Ust diizey yoneticiler, serbest meslek
sahipleri yer alir. Dayanikli tiikketim mallarinin tamami evlerinde her zaman vardir.
Villalarda ya da siiper liikks apartman dairelerinde yasarlar. Tasarruflarin1 yurt i¢i ve
yurt dis1 gayrimenkule ya da is alanlarina yatirmay1 tercih ederler. Elit mekanlarda
eglenir, ¢cok sik yemege cikarlar. Opera ve bale izlerler, klasik miizik dinleyicileri
toplumda bunlarin arasindan ¢ikar. Ugte ikisi her y1l mutlaka tatil yaparlar ve ucakla
seyahat ederler. Bu gruba mensup erkekler 0Ozellikle tercih edilirler. Gundelik
aligverigleri i¢in ithal Uriinlerin satildig: sarkiiterileri tercih ederler. Cogunlugu bir

kulubun Gyesidir (Celik, 2009: 9).
B Statii Grubunun Ozellikleri;

Ozel sektdr ¢alisan, gazeteci, yazar, kamu (st diizey yoneticisi ve orta biyiik
esnaflar agirliklidir. Toplumdaki “aydin” tipini temsil eder. Genelde kaliteli markalari
tercih ederler. Cogunlukla {i¢ oda bir salon konforlu apartman dairelerinde otururlar.
Tatillerinde yazliklarini tercih ederler. Tasarruf 6nceligi konuttadir. Bankada biiyiik
cogunlugunun hesabi vardir. Disar1 ¢ikmayr severler. Ozellikle giyim kusam
sektoriinde marka meraklart vardir. Tiirk {reticilerin yabanci isimlerle pazara
sunduklar1 mallarin hedef kitlesini olustururlar. Aligveris merkezleri gozdeleridir.
Giindelik ihtiyaglarin1 hafta sonlar1 gittikleri hipermarketlerden karsilarlar. Siyasi
gorlis olarak genellikle laik ve batiya yonelik degerlere sahip bir diinya goriisiinii

benimserler (Celik, 2009: 9).
C1 ve C2 Statii Gruplarimin Ozellikleri;

Memur, isci, kiiciik esnaf, emekli agirliklidir. Egitim diizeyleri liseden
yukartya ¢ikmaz. Genellikle yerli ve ekonomik markalar tercih ederler. Kooperatif
sitelerinde, is¢i ve gecekondu mahallelerindeki apartmanlarda otururlar. Tasarruflarini
konut sahibi olma yoniinde kullanirlar. Konut isini bitirince otomobil alma hayali i¢in
ugragsirlar. Gelirlerinin biiylik bir kismini tiiketime harcadiklari i¢in bu grubun tasarruf
orani diigiiktlir. En biiyilik eglenceleri televizyondur. Kitap okumaktan hoslanmaz, pop

ve Turk miizigini tercih ederler. Dini inanglara 6nem verirler fakat dinci bir hayat
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tarzint onaylamazlar. Futbola ¢ok diigkiindiirler. Marka bagimliliklar1 zayiftir. Kent
pazarlar1 ve kiigiik marketlerden aligveris yaparlar. Aligveriste fiyat birincil 6nemdedir

(Celik, 2009: 10).
D Statii Gruplarimin Ozellikleri;

Issizler, tarim isgileri, cok kiiciik esnaf ve marjinal islerle ugrasan insanlardan
olusur. Gelir ve egitim seviyeleri ¢cok diisiiktiir. Ilkokul mezunu agirliklidir. Tiiketim
konusunda cok kisitli olmalarina ragmen dayanikli tiiketim mallarinin kullanimina
Oonem verirler ve bu konuda iist siniflara ulasmislardir. Varos kesimlerde yasarlar.
Gelirleri ¢ok diisiik oldugundan ellerine para gectigi an mala yatirirlar. Bankada
hesaplar1 yoktur. Arabesk miizigin en biiyiik tiiketicisidirler. Surekli televizyon
izlerler, sinema ve tiyatroya gitmez, kitap okumazlar. Genelde erkekleri kahveye gider,
ucuz ve kaliteli mallar satan magazalardan aligveris yaparlar. Pazarlardan ve igporta
tezgahlarindan aligveris yaparlar. Dini inanglart en kuvvetli kesimdir. Bu nedenle dini
gorlsi kullanan siyasi partilerin hedef kitlesinde yer alirlar. Futbol en biiyiik eglence

alanlandir (Celik, 2009: 10).

Sosyal siniflar i¢in yukarida belirtilen bu noktalar incelendiginde bazi1 6nemli
farkliliklar bulunmugtur. Ortanin {istii ve {list sinifin tiyeleri arasinda sembolik degerleri
ve prestiji yliksek olan {irlin ve magazalar tercih edilmektedir. Bu siifin iiyeleri iyi bir
mubhitte ve zevkli désenmis evlerde oturmay1 tercih ederler. Tasarruf ve harcama
sekilleri de birbirlerinden farklidir. Ust siniflarda kredi kart1, nakite es deger olarak
kullanirken alt sinif iiyeleri i¢in kredi kart1 alim giiglerinin olmadig1 seyleri alma

imkani1 sunan bir aragtir (Celik, 2009: 11).
Sosyal sinif kavramui tiiketici davranislari agisindan su konularda incelenebilir.
Bunlar;

1) Tiiketim yapilari
2) Satin alma yapilari

3) Harcama ve tasarruf yapilar1 (Celik, 2009: 11).
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1.6. TUKETIM KURAMI YAKLASIMLARI

Tiiketim olgusu, tarihin her doneminde bilim dallarinin ilgisini ¢eken bir konu
halini almistir. Postmodernizm ile birlikte iiretim ekonomik bir problem olmasinin
yaninda artik kiiltlirel boyutuyla 6n plana ¢ikmig ve tiiketilen sey, yalnizca nesneler
degil gostergeler, imajlar, hayaller, hazlar tiiketim unsuru olarak 6n plana ¢ikmuistir.
Bunun sonucu olarak 1980’11 yillardan sonra tiiketim konusu iizerinde yogun bir
sekilde ¢alisilan bir konu halini almistir. Asagida bildirecegimiz kuramsal yaklagimlar
kendi iclerinde tiiketim olgusunun ortaya ¢ikisini, bireysel ve toplumsal baglamda
yarattig1 etkiyi ve sonuglarini tartismaktadir. Tiiketim kiiltiirii kavramina farkli bakis
acilari sunan teoriler bulunmaktadir ki bunlar dénemsel ve ideolojik anlamda bir goriis

birligi icinde degildir. Bunun nedeni tiiketimin bireysel ve sinifsal iligkiler i¢inde ¢ok
degisik anlamlar ifade etmesi, farkli tarihsel baglamlarda farkli sekillerde

anlamlandirilmasi, degisik cografyalarda ve o cografyalarin igerisinde bulundugu
sosyo-ekonomik, kiltlirel baglamlarda farkli pratiklerle ortaya ¢ikmasidir. (Aydin v.d.,
2015: 24, 28).

1.6.1. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI

Kullanim terminolojisi yerli yerine oturmamaktadir ¢iinkii kullanim degeri
nicelige degil nitelige uygun olarak degerlendirilmektedir. Kullanim degeri nasil ve ne
sorusunu yanitlar, bir birim, biiyiikliik ya da sayiya karsilik gelen bir yanit vermez.
Bugdayin tadi, Fransiz koyliisii ya da Ingiliz kapitalisti tarafindan yetistirildigini
gostermez. Kullanim degeri {retimin toplumsal iligkilerini anlatmaz. Kullanim
degerini anlatan bir elmas ele alindiginda onun meta niteligi ilk basta anlagilmaz.
Giizel kadinin boynunda kullanim degeri niteligi olarak bir elmastir, meta degildir.
Metanin kullanim degeri almasi zorunlu bir kosuldur ama kullanim degerinin meta
olmasi zorunlu degildir. Deger ise bir yaniyla belirli bir zenginlik, varlik ya da her
neyse bir olguyu belirttigi zaman bir degisimi de belirtir. Degisim olmadan degerin
olmasi anlamsizdir. Burada bir varlik, zenginlik gibi bir durum olmasi gerekir. Bu ikili
durum birbirleri i¢in zorunludur. Biri olmazsa digeri olmaz. Birinin varligi digerinin
varligint getirir. Bir bagka bigimde anlatilirsa, diger ayn1 zamanda bir degisimdir

(Acar, 2008: s.y.)
37



Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda bireyin degisen sistemlere adaptasyonu
biraz sancili gegmektedir. Ozellikle teknolojik yenilikler bireyleri kendi iginde
siniflandirmaktadir. Cok kiiltiirlii  toplum igerisinde birey uyum sorunlari
yasamaktadir. Kullanimlar ve doyumlarin temelinde bireylerin medyaya olan ihtiyag
ve arzu tatmini bulunmaktadir. Bireyin bulundugu sosyal ve psikolojik sartlar bireyi
medya kullanimina yogun bir sekilde yonlendirmektedir. Bu yaklasimda medya
insanlarin ihtiyaclarin1 gidermeleri konusunda énemli araglardan biridir. Kullanimlar
ve doyumlar kuramma en giincel 6rnek, yeni medyadir. internet, sosyal medya ve
teknolojik ilerlemenin ¢ikisi, insanlarin bu kaynaklar aracilifiyla tatmin aradigi bir
baska alan saglamistir. internet dijital bir kiitiiphane yaratarak bireylerin cesitli kitle
iletisim alanlarindan tiim igerige erismesine olanak saglamaktadir. Bu kuram, sosyal
ve psikolojik kokenler, ihtiyaglar, beklentiler, kitle iletisim araglar1 veya diger
kaynaklar, medyada diferansiyel desen, doyum ihtiyaclart ve diger beklenmeyen

sonuclarla ilgilenmektedir (Yengin, 2012: 93-94).

Tiketim kadltird ve medya denilince ilk akla gelen kuramlardan biri
kullanimlar ve doyumlar yaklasimidir. Bu yaklasimda medyay1 kullanan izleyiciler ve
kullanicilar, aktif, akilc1, etkiye dayanan ve isteklerine gore segim yapan bireylerdir ve
Ozgiir iradeleriyle hareket ederler. Mevcut gereksinimleri dogrultusunda, belirli
kullanimlara yonelip bu gereksinimleri tatmin etmeye ¢alisirlar. Kitle iletisim araglari
da bu gereksinimlerin karsilanmasini saglamaktadir. Yaklasim, kullanicilarin
gereksinimlerinin karmagik oldugu ve bu gereksinimlerini kitle iletisim araglarini etkin
bir sekilde kullanarak gidermeleri lizerine temellenir. Kullaniciyr etkin kilar ve iletinin
kullanicinin verdigi anlam oldugunu ifade eder. Bdylece bu iletisim siirecinde
kullanim sonucu elde edilen bir doyum s6z konusudur. Kullanimlar ve doyumlar
yaklasiminda kullanicinin 6zgiir ve etkin oldugu, icerikleri kendisinin sectigi ve
thtiyacim1  giderdigi goriisii hakimdir.  Dolayisiyla kullanimlar ve doyumlar
yaklasiminda insanlar medyay1 kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda tiiketmektedir (Ucer,

2016: 4-5).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, kitle iletisim etki kuramlari icerisinde
izleyicinin pasif olarak algilanmasina karsi gelistirilmistir. Klasik yaklagimlarin,

izleyicinin kitle iletisim araglarinda yer alan verileri medyanin onun istegi
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dogrultusunda degerlendirdigi sdylemi yerine izleyicileri medya endiistrisi tarafindan
davraniglar1 kontrol edilen pasif yaratiklar olarak gérmez. Bunun yerine izleyicilerin
medyay1 daha 6nceden karar vererek ve daha az planl bir sekilde yani bilingli olarak
medyayr kullandigmi ileri siirer (Kiigiikkurt v.d, 2006: 1-2). Bu yaklasim
dogrultusunda yani ihtiyaglarini karsilamak ve belirli bir doyuma ulagmak i¢in insanlar

medyay1 kullanmaktadir.

1.6.2.DEGISIM DEGERi VE TUKETIM IiLIiSKiSi
YAKLASIMI

Baudrillard’in agikladig: tiiketim toplumunu olusturan tiiketiciler, kendi ayirt
edici davraniglarini yani tiiketimlerini tercih olarak yasadiklarini farklilagsma ya da bir
koda boyun egme zorlamasi olarak yasamadiklarini savlar. Farklilasmak, farkliliklarin
biitlinsel diizenini yerlestirmektir, bu diizense tiim toplum olgusudur ve ka¢milmaz
olarak bireyi agmaktir. Boylece tiiketici, toplumsal yasamda var oldugunu hisseder.
Tiiketim, gostergelerin diizenlenmesi ve grubun biitiinlesmesini giivence altina alan
bir sistemdir. Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak, hem bir iletisim sistemi hem de bir

degis tokus yapisidir (Bigakgi, 2008: 8-9).

Metalar, sahipleri araciligiyla pazara getirilirler. Pazarda metalar, toplumsali
temsil eden deger olarak birbirleri karsisindadirlar. Meta sahipleri, meta temsilcileri
durumundadirlar. Meta sahipleri birbirleri karsisinda esit haklara sahiptirler. Her bir
sahip Otekinin miilkiyet hakkini tanir. Miilkiyet haklar1 olusmus, fazlasini pazara
getirmisglerdir ya da iiretimin bir kismini pazar i¢in yapmaktadirlar. Pazara giden
mallar1 kendi es degerleri ile degistirirler. Metalar belirli kullanim degerleri oldugu
i¢in pazara getirilirler. Bu kullanim degerleri sahipleri i¢in bir kullanim degeri degildir.
Meta sahipleri i¢in degisim degeri tasiyicidir (https://kapitalianlama.blogspot.com.tr,
2013, s.y.).

Bir toplumda iiretilen metalar belirli bir kullanim degerinin yaninda bir degisim
degeri tasimak zorundadir. Baska bir deyisle piyasadaki metalarin para harcamaya
degecegine inandirilmak zorundadir. Tiiketim etkinligi, tarihsel akis igerisinde

yasamsal/biyolojik ihtiyag¢larin karsilanmasindan ibaret bir siire¢ olmaktan ¢ikmus,
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artik son derece karmasik bir yapinin kritik bir noktasinda yer almaktadir (Demirci,
2008: 32-35).

1.6.3. METROPOL VE TUKETIM ILISKiSI

Tiiketimin artmasina sebep olan seylerin basinda sehir yasami gelmektedir.
Sehirde yasamak, bir tarza sahip olma, bir gruba ait olma, bireysel se¢imlerini
yansitabilme ihtiyaclarint dogurmaktadir. Sehirde yasayan insan, gereksiz
harcamalardan kaginan insan profilinden ¢ikmis, kimlik duygusu yaratmak ya da
kendini ifade etmek gibi nedenlerle nispeten gereksiz tirtinleri tiikketmeye baslamistir.
Birey, diger bireylerden farkli olabilmek icin herkes gibi tiiketmekte ve anlasilmaya

calismaktadir (Bocock, 2006: 27).

Metropol kavramina gelmeden oOnceki ilk durak “kent” kavramidir. Kent
baslangicta insan liriiniidiir fakat oniine gecilemez iligkilerin dogdugu bir doniisiim
alan1 haline geldiginde hayatta kalma savasiyla baslayip insa etmeyi siirdiirdigi
edilgen bir yapidan bahsedemeyiz. Kent yasami beraberinde kolektif tiiketimi getirir.
Bir kent ne kadar biiyiimiigse o kadar kurumsallasir. Bir kent ne kadar kurumsallasirsa
o kadar biiyiir. Metropol giliniimiizde bu biiylimeyi kiiresel baslik altinda niteleyen bir
kavramdir. Her seyden 6nce para ekonomisinin egemenligi altindaki bir uzmanlagmayi
ifade eder. Metropollerde karsimiza ¢ikan en 6nemli unsur gorsel tiiketim kiiltirtidiir.
Sanayi sonrasi toplum, modern toplum, bilgi toplumu ya da post-modern toplum gibi
adlarla tanimlamaya calistigimiz 21. yiizyil kent yasam klasik arz-talep dengesini
tersine ¢evirmistir. Bugiin ekonominin motoru ger¢ek gereksinimlerden daha ¢ok neye
gereksinildigini sdyleyen kent kiiltiiriiniin kendisidir dahas1 metropolleri birbirlerine
baglayan kiiresel kiiltiirdiir. Birey dakiklik, kesinlik, 6ngoriilebilirlik ve art1 degercilik
gibi mekanizmalarin baskis1 altindadir. Dahast bu metropoliin yarattig1 klasik
Onkosullardir. Birey c¢ogunlukla bu 6n kosullara uyum saglamak adina tinsel
varligindan feragat etmek zorunda kalir. Giinimiiz gercekliginde siirglin olarak
niteledigimiz insan profiline baktigimizda metropol insaninin korkak bir yapis1 oldugu
goriilmektedir. Metropol insani1 giderek diistinmekten ve eylemde bulunmaktan
cekinmektedir. Onun davraniglar1 ¢ogunlukla giindelik yasamin siradan edimlerine

karsilik gelir. Aligveris yapmak, ¢ok satanlar i¢in kuyruga girmek, 6glen tatilinde spor
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salonlarina kosmak, internet ortaminda zaman 6ldiirmek gibi. Insanlar yasadiklari bu
giivensiz ortami 0zgiirliik olarak yorumlayarak farkinda olmadan yabancilasmay1 da
olumlar. Medyada bu gidisi genellikle “ac1 ¢eken glndelik kahramanlar” olarak
yorumlar (Altan, 2011: 6-9).

Metropol insan1 ¢ogunlukla etrafindaki insanlar1 miisteri, hizmet¢i hatta ¢cogu
kez iliski kurmak zorunda oldugu insanlar olarak goriir. Metropollerde tiim iiretim
piyasa i¢in yapilir. Yani iireticinin asla yiiz yiize karsilasmadig: biitiiniiyle yabanci
olan alicilar i¢in yapilir. Para ekonomisi metropolii egemenligi altina almistir ve

boylece ev i¢i iiretim ve takas ekonomisi gibi biitiin 6zellikleri yok etmistir (Simmel,

t.y, s.y).

Simmel’e gbre metropol yasantisina para ekonomisi hakimdir. Bu yasantida
para ekonomisi faiz, hesaplanabilirlik ve dakiklik gibi kavramlar (zerine
temellenmistir. Simmel, 19. ylizyilin son ¢ceyreginde metropolllerin belirgin bir sekilde
ortaya ¢iktigini ve insanlarin karakterlerine sahip ¢iktiklarini belirtmistir. Kisiselligin
yok oldugu giindelik yasam igerisinde parasal miibadele giicii ve sermaye ile iliskiler
on plana ¢ikmaktadir. Metropol yasaminda kapitalizm kisisel farkliliklar1 ortadan
kaldirmistir (Giilliipinar, 2012:7).

1.6.4. KULTUR ENDUSTRIiSI YAKLASIMI

Kdltir endustrisi terimi ilk defa 1947°de Horkheimer ile Adorno’nun
aydinlanma diyalektigi kitabinda kullanilmis ve sosyal bilimler uzman sozliigiine
girmistir. Miisveddelerde “kitle kiiltiirii” terimi kullanilmis, daha sonra bu terimin
popiiler sanatin ¢agdas bi¢imi olarak algilanma ihtimaline kargin “kiiltiir endiistrisi”
terimi kullanilmaya baglanmistir. Bati’da ortaya c¢ikan ve daha sonra Amerika’da
zirveye ulasan kiiltiir endiistrisi eski gelenekleri tamamen ortadan kaldirmis ve tek tip
bir yagsam bi¢imini hakim kilmigtir. Kiiltlir endiistrisinde siirekli yenilik olarak sunulan
sey, aslinda ayni olan seyin kilik degistirmis halidir. Kiiltiirel {iriinlerin teorideki
farklilig1 aslinda kiiltiir endiistrisinin bir aldatmasidir. Bu aldatma kiiltiirel triinlere
sahip olanlarin herkesten farkli oldugunu hissetmeleri ile ilgilidir. Kiiltiir endiistrisi
Ozglinliikten uzak, birbirinin ayni olan basit ve kalitesiz {irlinlerin seri tiikketim seklinde
tiketilmesinden meydana gelir. Kltur endustrisi tiketiciyi tiketime yonlendirmek
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icin yanlis gereksinimler dogurur. Boylece tiiketimi aragsallastirmaktadir (Dengin ve
Kog, 2016: 1-4).

Adorno, Horkheim ve diger Frankfurt Okulu temsilcileri 20. yy.’da
tahakkiimiin kiiltirel boyutu, gilindelik hayatin estetize edilmesi, kiiltiiriin
ticarilesmesi/standartlasmas1 ve toplumsal yabancilasma iizerine c¢alismislardir.
Adorno ve Horkheim’e gore hayatin her alani kiiltiir endiistrisi tarafindan
metalastirilmakta ve hakim ideoloji, ekonomik ve ideolojik olarak yeniden

tiretilmektedir (Arik, 2004: 79-81).

Kapitalizmin karliliga odaklanan yapisiyla birlikte tiiketim kiiltiirii icerisinde
iretim ve tiiketim insanlarin ihtiyaglarina uygun olarak degil ekonomik sistemin
ihtiyaclaria uygun olarak sekillenmektedir. Daha fazla talep i¢in ise doyurulmaz hale
gelmesi gerekmektedir. Adorno’ya gore bu noktada devreye reklamlar, moda ve kultir
endustrisi girer. Kultur endustrisi Kitlelere trunlerin tiketilmesine yonelik bir
sartlanmanin olusumunda katki saglar. Boylece reklamlarda goriilen yasam tarzi
gergek hayatta karsiligini bulmus olur. Dolayisiyla toplumdaki degerlerin biiyiik
ol¢iide kiiltiir endiistrileri tarafindan olusturuldugu kiiltiirlere tiiketim kiiltiirii denir

(Basfirinct, 2011: 117).

Kitle kiiltiirii kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasina kosut olarak endiistriyel
teknige gore iiretilmis davranislarin tiimiine denir. Ozellikle televizyon araciligiyla
orta smiflarin da gelisim gostermesi halinde ortalama bir kiiltlir yayilmistir. Yani
yasam bigimleri ve begeniler giderek standartlasmistir. Edgar Morin’e gore; ortalama
kaltart Greten kdltur endustrisidir. Kdltur enddstrisinin yeni Gretim bigiminde

“ortalama estetik”, “ortalama cesaret”, “ortalama zeka” ve “ortalama aptallik™ iistiin

tutulmustur (Bigake1, 2008: 11).

Kiiltiir endiistrisi her giin biiylimeye ve gelismeye devam ediyor. Varolmak i¢in
tilkketmek, yagsamanin tek slogan1 olmus durumda. Kapitalist iiretici, lirettigini satmaya
calisirken tiiketicinin bedenine ve ruhuna saldirmaktan ¢ekinmiyor. Tiiketici ise bu
saldirinin farkina varmadan kendisi i¢in sdylenen kaliplarin igine 6zgiir iradesiyle
giriyor. Her gecen giin daha once hi¢ farkinda olmadigimiz bir seye ihtiyacimiz

olduguna inandirilarak yasiyoruz. Ihtiyaglarimiz olarak gérdiigiimiiz bu seylerin ¢ok
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acil oldugunu ve onlar olmadan yasayamayacagimizi disiiniiyoruz. Tiiketim
kaltdrindn her gegen giin oyuncak bebeklermis gibi iizerimize giydirdigi kiyafetler,
kisisel bakim {iriinleri, statii simgesi olan gdstergeler yeni kimliklerimiz olarak her
gecen giin bizimle gelisiyor. Tiiketimin insanmi giderek nasil bireysellestirdigi ve
mutlulugun ancak tiiketmekle varolabilecegi yanilgisi kiiltlir endiistrisinin vermek
istedigi temel mesajdir. Kitle iletisim araglariin tiimii de bu amag¢ dogrultusunda

caligir (Olgun, t.y., 1-7).
1.6.5. YABANCILASMA VE TUKETIM ILiSKiSi KURAMI

Yabancilagsma (alienation) ya da uzaklagsma (esrangement) kavrami felsefe
tarithinde Plotiunus’un 6gretisine kadar gotiiriilebilir. Plonitus’un “¢ikis” dgretisinde
sonsal (nihai), tanimlanamayan bir kaynaktan ya da ilkeden simurli varliklarin
cokluguna gecis olarak Ongiiriilen evrensel bir ilerleme vardir. Bu yeni Platoncu
spekiilasyon, erken Hristiyan din bilimini de etkileyerek Hellenistik ¢caga damgasini
vuran Hristiyanlik ve Yeni-Platonculugun kaynagmasma yol a¢mistir. Alman
Protestan gelenegini de etkileyen bu goriisler 19. yiizyilda Hegel ve Feuerbach’in
felsefelerinde laik bir temele oturmustur (Ergil, 1978: 93).

Yabancilagsma giliniimiiz toplumunda 6nemli bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Yabancilagsma terimini ilk kez felsefi olarak Hegel kullanmistir. Hegel bu
kavrami kullanirken Rousseau’dan esinlenmistir. Yabancilasma kavramini bir olgu
olarak ilk defa Marx ayaklar1 iizerine oturtmustur. Marx’a gore, 6zel miilkiyetin
dogusu yabancilagsmadan kaynaklanmaktadir. Yabancilagma zorunlu bir asamadir.
Insanin kendi kendisinden ayrilmasidir. Marx’a gére, insanlar1, yabancilasmis emek,
dogaya, kendi kendine, kendi 6z bedenine ve diger insanlara yabancilastirir. Bu
nedenle insan artik ask ve sevgiyi de daha az hisseder. Yabancilasma Marx’in temel
soylemlerinden biridir. Yabancilagsma teorisi Marx’1 yeni toplum modelleri aramaya
itmistir. Baudrillard’in yabancilagsma s6ylemleri, ¢agdas diinyanin tiiketim ve teknoloji
agirlikli yapisina uygun olarak sekil almistir. Marx teorisindeki 6zne ve obje iligkisini
politik ekonomiye gore agiklarken Baudrillard daha ¢ok sosyal ve kultlrel olgularla
bunlar agiklamaktadir. Giiniimiiz tiiketim toplumunda ise bireyin yabancilagsmasi ug

boyutlara ulasmis ve Marx’1n yasadigr donemden ¢ok daha ileri boyuttadir. Giiniimiiz
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insani, kendi Oziine yabancilasmis adeta bir makine haline gelmistir. Tiikettikce
cogalmaz, yabancilasir, yabancilastikca azalir. Gilinlimiiz toplumlarinda ise
yabancilasmanin  boyutlar1 ¢ogalmistir. Internet ve teknolojideki gelismeler

yabancilagsmay1 percinlemektedir (Anar, 2014: s.y).

Yabancilasma teorisi ile baglantili olarak Weber, “demir kafes” metaforunu
kullanmistir. Demir kafesin igerisinde yer almak bireyin her tiirlii kisisel 6zelliginden
koparilarak mekaniklesmesi anlamina gelmektedir. Weber, modern toplumlarda bu
demir kafesten kacis olmadigimi vurgular. Kapitalizmde bireysel iliskiler yerini
metalar iizerindeki iliskilere birakmistir. Weber, kapitalist sistemin bireyi duygusal
ozelliklerinden koparak, soguk ve kati bir varliga doniistiirmesini ortaya koymaktadir

(Aydi, 2010: 25-29).

Veblen’e gore tiiketime ilk esir olanlar kadinlardi. Bunun nedeni onlarin cinsel
durumu degildi. Konu sosyal ve pratikti. Bu durum zamanla kadinlardan iiriinlere
dogru bir yolculuga ¢ikar. Bir {iriin sadece digerleri tarafindan yapilan mallarla
degistirilmek icin diretiliyorsa, 1is¢i kendisini iretimde degil tiiketimde
gerceklestirecegini sanir. Boylece aslinda yoneltici ve insancil olan ¢alisma iggiidiisii
is¢iyi kendisinin yabancilagtirilmasina katkida bulunmaya zorlar (Ergil, 1978: 103-
104).

Yabancilagsma kuraminin en 6nemli formlarindan birini Ollman, bugiin ve
gelecek arasinda ¢izdigi iliskiyle baglar. Cilinkii yabancilasma ancak
yabancilasmamanin yoklugu ile anlasilabilir. Marx i¢in yabancilagma, insanin
komunizmde siirdiigii bir yasamdir. Kapitalizmde ise yabancilasma olmamas1 gereken
bir hata, bir kusurdur. Marx, yabancilasmanin dort etkisi oldugunu séyler. Bunlar
insanin kendi {iretici etkinligiyle, Uriiniiyle, diger insanlarla ve tiiriiyle iliskilidir.
Marx’a gore iiretim araglarini ise koyan is¢i degil, isciyi ise kosan iiretim araglaridir.
Ote yandan tiiketim maddeleri, yarattiklar1 arzular dolayistyla iireticileri {izerinde bir

guce sahiptir (Ollman, t.y., s.y.).

Fromm, ¢agdas toplumda yabancilagsmanin her yeri kapladig: diisiincesindedir.
Fromm’a gore kapitalist sistemin {retim sekli dolayisiyla insan korkak ve

yabancilagsmis bir vaziyettedir. Ciinkii bu sistem bireyin karsisinda kendisini aciz ve
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caresiz hissettigi siirekli biiyliyen ekonomik ve biirokratik devler yaratmaktadir. Bu
sistem igerisinde korkak hale gelen bireyin tek caresi ise tiikketmektir (Unaldi, 2011:

18).
1.7.TUKETIM KURAMCILARI

1.7.1.FEATHERSTONE IiLE TUKETIM

Featherstone tiikketim kiiltiirtinii i¢ ayr1 perspektiften ele almistir. Birinci
perspektife gore maddi kiiltiir tiikketim mallari, aligveris alanlar1 ve tiiketim alanlari
bi¢ciminde biiyiik miktarda birikmesine yol agan kapitalist meta iiretimin genislemesine
dayanir. Bu durum, daha biiyiik bir esitlik¢ilik ve bireysel Ozgiirlik getirdigi
gerekcesiyle tiiketim kiiltiiriiniin  ¢cagdas Bat1 toplumlarinda giderek 6n plana
¢ikmastyla sonuglanmustir. ikinci perspektif, daha sosyolojik olarak incelenmistir. Bu
durumda iiriinlerden elde edilen doyumun ve statiinlin enflasyon kosullar1 altinda
farkliliklarin sergilenmesine ve korunmasina bagimli olan iiriinlere erisimin toplumsal
olarak yapilanmis oldugu ile iliskili olmasidir. Ugiincii perspektifte ise tiiketicinin
kalturel hayalinde yer alan hazlar, ruyalar ve duygular sorununu ortaya koyar (Aydin
v.d., 2015: 27).

Faetherstone bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelisime sermayenin
yayiliminin da etkisiyle Bati’dan tiim Diinya’ya rahatlikla yayildiginm1 bildirmektedir
(Basfirinc1, 2011: 117). Elbette ki bu yayilimin saglanmasina en buyik etken

kiiresellesmedir.

Kapitalizmin hakim oldugu iilkelerde tiikketim, fiziksel ihtiyaglar1 ve istekleri
gidermenin Otesinde bireylere statii kazandiran, kimlikler ve kiiltiirel degerler sunarak

haz veren bir bos zaman aktivitesidir. Bu ¢ergevede tiikketim kulttird tiketim strecinde
urtnlerin “hayat tarzlari, kiiltiirel iiriinler, arz, talep, sermaye birikimi, rekabet ve

tekellesme gibi piyasa ilkeleri” ¢ergevelerinde ele alinan bir kavramdir (Kiikrer Aydin,
2014: 6271).

45



1.7.2.BOCOCK iLE TUKETIM

Bocock, tiketim olgusunu, ister gelismis kapitalist toplumlarda ister tarim
agirlikli toplumsal formasyonlarda olsun ekonomik faktorlerle birlikte gdsterge ve
sembollerin de icinde bulundugu sosyal bir siire¢ olarak ele almakta ve tiiketimin
arzulara dayanan bir olgu oldugunu ifade etmektedir. Bocock’a gore tlketim
gostergeler ve sembollerle iliskili olan sosyal bir siirectir (Aydin v.d., 2015: 26). Bu
durum da bize gosteriyor ki Bocock tliketime ekonomik bir olgu olmaktan ¢ok sosyo
kilttirel bir boyut kazandirmistir. Bu bakis agisiyla Bocock, bireylerin kendilerini
ifade etme bi¢imlerinin biiyliik o6lciide tiiketim aliskanliklariyla sekillendigini,
tiiketimin kiiltliriin tamamlayict 6gesi olmaktan ¢iktigini ve biiyiik 6l¢iide kiiltlire yon

veren bir yapiya sahip oldugunu vurgulamaktadir (Basfirinci, 2011: 116).

Tiiketim Kkiiltiriiniin 6nemli kuramcilarindan biri olan Bocock, tiiketimi
acikladigr gibi tiiketim toplumunu da kendi ifadesiyle agiklamistir. Bocock’a gore
tiketim toplumunda 0Ozellikle giyim-kusaminiz toplum haritasinin neresinde
oldugunuzu belirler. Tiiketim toplumunda siniflar arasi gegisler miimkiinmiis gibi
goriinse de bunun bir bedeli vardir. Insanlarin istedikleri toplumsal grubun igerisinde
olabilmek amaciyla para kazanabilmek i¢in iizerlerinde ciddi bir baski vardir. Bunu
basarabilmek i¢in bireyler ve aileler {iizerindeki c¢alisma baskisi gittikce
yogunlagmaktadir. Giinlimiizde artik insanlar ¢calisma yasamlarini siirdiirebilmek i¢in

degil tiiketim mallarini alabilmek i¢in ¢calismak zorundadirlar (Aydogan, 2009: 137).

Yukarida soziinii ettigimiz 18. yiizyilda baglayan tiiketim devrimi ile birlikte
gelisen basin, beraberinde reklamcilik kavramini da yaratmis ve reklamcilik da kii¢iik
olanaklarla evde tiretilen tiriinlerin tiiketiminin artmasina neden olmustur. Bu durum
kapitalizmin dogmasina ve beraberinde insanlarin siniflara ayrilmasina neden
olmustur. Bu siire¢ de sinif kavrami iizerindeki algi da kisithiydi. Bunlar birincisi
calisan iscilerin oldugu sinif yani proleterya ve tiiketim iriinlerinin sahiplerinden

olusan sinif yani burjuva olarak ikiye ayrilir (Bocock, 2006: 23-24).

Bocock’a gore sembol bir nesne ve fikri ifade eden simge olarak
tanimlanmaktadir. Insanoglunun diger tiirlerde bulunmayan 6zelliklerinden bazilari
zoolojik kokenli olmayan amaglari, arzulari, fantezileri, deger bilinci, uygulanmasi
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mumkin olmayan heyecanlari ve yasam sonrasi bilincidir. Yalnizca bu 6zelliklerinden
dolayr insanoglunda sembollestirme gereksinimi ortaya ¢ikmis ve bu gereksinim
insanoglu i¢in Oncelikli gereksinimlerden biri halini almistir (Baran ve Baran, 2014:

173).

Bireylerin yasamlari, ¢alisma hayatlarinin getirdigi toplumsal kimlik
duygusunun baskisi altindaydi. Toplumsal kimlik duygusu bireylere, kim olduklari, ne
diistinmeleri gerektigi, nasil algilanmak istedikleri gibi konularda fikir asiliyordu.
Gelismis toplumlarda yasayan bireyler, sadece yasamlarini siirdiirmek i¢in degil,
tilkketmek icin de calismaktaydi. Zamanla sadece satin almak degil, satin almayi
diistinmek dahi 6nemli bir giidii halini aldi. Tiiketimcilik, etkinligi ile herkesi etkisi
altina almistir. Herkes birbirinin benzeri giyinmek, diisiinmek, benzer yiyecekler
yemek, benzer mobilyalar kullanmak, benzer yerlere gitmek zorundaydi. Aksi
durumda toplumdan dislanirdi. Issiz kesim ise tiiketmeyi hayal bile edemezdi ve
toplumdan diglanirdi. issiz insanlar1 hayata baglayan sey, tiiketebilme ihtimalleriyken
ticretli islerde ¢alisan insanlari ayakta tutan sey de tiikketme arzusuydu (Bocock, 2006:
56-58).

Bocock, tiiketim kiiltiiriinii per¢inleyen en 6nemli degerin kitle iletisim araglari
oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketim kiiltiiriiniin i¢erisinde yasayan bireyler, medyada

gordiikleri nesneleri giigleri yetmese bile almay1 arzu ederler (Bigakgi, 2008: 9).

Bocock, tiiketim kiiltiiriinii 6nceden paketlenmis, diizenlenmis ve tiiketicide
istenilen tepkiyi yaratmak iizere kodlanmis mallar ve deneyimler olarak ortaya
cikarmigtir. Yani tiiketim kiiltiirlinlin insanlara “paketlenmis deneyimler” sundugunu
iddia etmektedir. Bu sistem icerisinde yasayan bireylerin bu sistemin aktif bir {iyesi
haline gelebilmesi i¢in kiiltiirel degerler ve sembollere uygun olarak yasamasi

gerekmektedir (Kiikrer Aydin, 2014: 6276).

1.7.3. DOUGLES VE ISLERWOOD iLE TUKETIM

Dougles ve Islerwood’a gore tiiketicinin amaci, tutarli bir bilgi sistemini
isletmektir. Mallara duydugu ihtiyag, kendisine yakin olan tiiketicilerin diinyasina

girmesini saglar (Bigakei, 2008: 8).
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Douglas ve Islerwood’a gore tiiketim sirecinin kendisi toplumsal siirecin igine
yerlestirilmektedir. Tiiketim, onlara gore sadece ¢alismanin amaci ya da sonucu olarak
gorilmemelidir. Tiiketim, bagka insanlarla iliski kurmaya ve bu iliskinin kurulmasi
i¢in dolayim kuran malzemelere sahip olmaya doniik, toplumsal ihtiyacin parcasi olan
caligma giidiisinii agiklayan ayni toplumsal sistemin biitiinciil bir parcasi olarak
goriilmektedir. Bundan dolay1 Douglas ve Islerwood, dolayim kurucu malzemeleri
sOyle agiklar: “Sunulan yiyecek, giyecek ve konukseverlik, paylasilan sevince isaret
eden cigekler ve giysiler ya da {iziintiiyii gdsteren matem kiyafetidir.” Ayrica mallarin,
calisma ve tiikketimin toplumsal biitiinden suni olarak soyutlandigini s6yleyen Douglas
ve Islerwood’a gore soyutlanmanin yapilis bi¢imi, hayatimizin bu yonlerini anlama
ihtimaline zarar vermektedir. Bu durum da bize gosteriyor ki Douglas ve Islerwood,
tilketimin soyutlanmis olmasindan yakinmaktadir. Yakindiklar1 sey tam da tiiketim
toplumunun 6n kosulu ya da tiketimin gerceklesmesinin yoludur. Douglas ve
Isherwood’a gore tiiketim kisinin belirledigi bir etkinlik iletmek istedigi bir mesajdir.
Douglas ve Isherwood’un tiiketim kavramsallastirmasinin bir gegerliligi kesinlikle
kalmamistir. Ciinkii tiiketim artik insanlarin kendi kiiltiirlerine referansla

gerceklestirdigi bir sey olmaktan ¢ikmistir. (Senemoglu, 2017: 69-74).
1.7.4. CAMPBELL ILE TUKETIM

Campbell’e gore romantik akim, ask ve benzeri begeni tarzlari, 6zellikle orta
sinif kadinlarda yayginlasan roman okuma vb. olgularla modern tiiketimin davranis
kaliplar1 devrime ugramistir. Modern tiiketim {ist siniflardan alta dogru yayilim
gostermis, bu siire¢ ayn1 zamanda moda ve kiiltiirel degerler i¢in de gegerli olmustur.
Campbell’in bu goriisii 18. yiizyilda ileri slirdiigii diisiiniildiigiinde tiiketim kavramai ile
kiltlir arasindaki iligkinin oldukca eskiye dayali oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Aydin
v.d., 2015: 26).

Campbell, McKendrick, Mukerji, McCracken gibi arastirmacilarla ortak
gorlisii paylasarak tiiketim kiiltlirtiniin  20. yiizyilda Batida ortaya c¢iktigim
savunmaktadir (Basfirinci, 2011: 117).

Colin Campbell'in (1987), Romantik Etik ve Modern Tiiketim Ruhu, kesinlikle
bu konudaki en yaratic1 makalelerinden biridir. Campbell’in kitab1 geleneksel tiiketici
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kiiltiirtine yapici bir elestiri sunmay1 hedeflemektedir. Kitap, bir tirlinii aldiktan sonra
beklentilerimizin aksine olugsan hayal kirikliklar1 {izerine bazi fantazileri ortaya
koymaktadir. Tiiketicilerin siirekli bir tatminsizlik i¢inde oldugu savunulmakta ve bu
stirekli tatminsizlik yeni triinlerin gelistirilmesi sonucunu dogurmaktadir. Halbuki
sistem pazarladigini sunabilse, tiiketici tatmini yeni {irlinlere talebi azaltacagi i¢in tiim
sistemin durma noktasmna gelmesi ile sonuclanacaktir. Campbell, siirecin boyle
gelistigini inkar etmemektedir. Lakin siirecin tiim yonleriyle hayal kirikligi ve
tatminsizlik yaratip yaratmadigini sorgulamaktadir. Gergekten de bu siirecin kendi
icinde yeni bir tatmin araci haline doniistiigiine isaret etmektedir. Campbell, modern
tlketimin kendine 6zgii basaris1 olarak tamamen yeni bir hedonizmin yaratilmasina
yardime1 oldugunu 6ne stirmektedir. Geleneksel hedonizmin igki, kadin, miizik, seks,
uyusturucu, rock ve roll gibi direk elde edilen zevklerden olustugunu savunan
Campbell, kapitalizm perspektivinden bakildig1 takdirde tim bunlarin bir limiti
oldugunu savunmaktadir. Sistemin lojistik problemleri de vardir. Modern, hayalperest
hedonizm aslinda tiim bu problemlerin ¢6ziimii olarak goriilmektedir. Ciinkii
tiketiciler burada runlerle ilgili fantezileri ve hayali satin almaktadirlar. Yeni
hedonizmin yiikselisi tipki 18. asirda popiilerligi yiiksek gotik romanlarda oldugu gibi
asir1 duygusal ve sanal deneyimler ile doyuma ulasma istegine benzetilmektedir.
Bunun sonucu olusan sosyal diizen biiyiik 6l¢iide hayallerin sekillendigi biiyiik bir
yapinin ortaya ¢ikmasidir. Bir {iriinlin ya da {iriin grubunun sunacagini pazarladigi
tatmine duyulan romantik hayranliklar tiiketimin ana itici giiclinii olusturmaktadir.
Pazarlanan {irlin bitip tiikenmek bilmeyen tiiketim arzusu dogurmakta, fiziki olarak
irlinlin satin alinilmasini degil ama satin alinma siirecinin dogurdugu tatmin, tiiketim

arzusunu surekli tahrik etmektedir (Graeber, 2011 : 495).

Campell 20. yiizyilin sonlarinda gelistirilen ¢ok sayida kitle iletisim kanali
kamular1 giderek artan medya mesajiyla karsi karsiya birakilmistir (Lombard ve
Snyder-Duch, 2012: 97). Campell bu kitle iletisim kanallar1 araciligiyla reklamlarin
arttigin1 ve bu reklamlarla birlikte dogru orantili olarak tiiketimin de arttig1 bilincini

bizlere gostermek istemektedir.
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1.7.5. BELK ILE TUKETIM

Belk, tiiketimi insanoglunun var olmasiyla birlikte tarihlendirmis, basit bir
olguyken zaman icinde gercek igerigi olan ihtiyaglardan uzaklagsmaya bagladigini ve
toplumsal statiileri belirleyen bir yapiya ulastigini belirtmistir. Boylece toplumdaki
tilkketim aliskanliklar1 tiiketim kiiltiirtinii olusturmustur. Belk, tiiketim kiiltiiriind,
tiikketicilerin ¢ogunlugunun faydaci olmayan, statii arama, kiskangliga tesvik etme,
yenilik arama gibi amaclar dogrultusunda iiriin ve hizmetleri tutkuyla arzuladiklari bir
kiiltiir olarak tanimlar. Tiiketim her zaman, her toplumda yer almasi gereken
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel bir siire¢ olmasina ragmen tiiketim kiiltiirii analitik olarak
ayr1 bir sekilde ele alinmasi gereken 6zel bir olgudur. Tiketim kiiltlrQ, tiketimin
gerceklestirildigi ve giindelik yasamin yeniden {iretildigi tek yol degildir fakat
uygulamaya doniik bir alana ve ideolojik bir derinlige sahiptir. Tiiketim kiiltiirt,
kapitalist toplumlarin bir tirtintidiir. Tiiketim kiiltiiri evrenseldir. Tiiketim kiiltlrindn
herkesi kapsadigindan hareketle, tiiketim kiiltiirti kitlesel tiikketim ile 6zdeslestirilir.
Tiiketim kiiltiird, tiiketici gereksinimlerinin sinirsiz ve doyurulamaz oldugu fikrine
dayanir. Pek ¢ok kiiltiir yapisinda insanlarin gereksinimlerinin sinirsiz ve doyurulamaz
olmasi hali, sosyal ve ahlaki bir hastalig1 isaret ederken, bu kiiltiir yapisinda bu durum
sosyo-ekonomik ilerleme i¢in bir gereklilik olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda
titketim kiiltiirii, kisinin sosyal konumunun belirlenmesi i¢in de ayricalikli bir ortam

saglar (Ustiin ve Tutal, 2008: 262).

Russell Belk’in “The Fire of Desire” adli makalesinde istek, arzu ve ihtiyaglar

arasindaki farklar belirtilmistir.
1.7.6. BAUDRILLARD iLE TUKETIM

Baudrillard’a goére tiiketim; nesnelerin islevsel pratigi ya da milkiyet
iliskilerinin basit birey ya da topluluk prestij saglama araci olarak degil ancak iletisim
degis tokus sistemi olarak durmadan verilip alinan ve yeniden yaratilan gdstergeler

kodu olarak dilin tanimladig1 nokta haline gelmistir (Aydin v.d., 2015: 26-27).

Baudrillard tiiketimi tanimlarken onun bir gosterge ya da bir isaret olduguna

dikkat ¢ekmektedir. Tiiketim ne bir pratiktir ne de bolluk femonolojisi. Ne yedigimiz
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yiyeceklerle, ne giydigimiz giysilerle ne kullandigimiz araba ne de aldigimiz ileti ve
mesajlarin gorsel ve sozlii yapisiyla tanimlanamaz. Daha ¢ok tiim bu seylerin
gostergeler orgiisii olarak orgiitlenmesidir. Tiiketim, az ya da ¢ok tutarli bir séylem
icerisinde bir araya gelen tiim ileti ve nesnelerin sanal toplamidir (Ustiin ve Tutal,

2008: 260-261).

Baudrillard, tiketimi sanayi toplumuna 6zgu bir bicim olarak gdrmektedir.
Baudrillard’a gore tliketim, basit davranig yapilarini olusturan bir sistem degil aksine
tiim kiiltiirel sistemin iizerine oturdugu aktif bir iliski bi¢cimidir. Baudrillard’a gore
sahip oldugumuz mallarin miktar1 ya da gereksinimlerimizin tatmin edilmis olmasi
tiikketim kavramimi tanimlama konusunda yeterli olmamaktadir. insanlar her zaman
satin almis, zevk almis ve harcama yapmislardir fakat bu durum onlarin tiiketici olarak
degerlendirilmesini saglamamustir. XIX. yilizyilin burjuvasimnin liikks harcamalar
tilketim alan1 disinda kalmaktadir. Fakat ¢agdas toplumun {yeleri birer tiiketici
konumundadir. Baudrillard’a gore tliketim, biitlin bunlarin anlamli bir t6z
dogrultusunda oOrgiitlenmesi olabilir. Yani Baudrillard’a gore bir nesne, tiketim
nesnesine doniismesi i¢in her seyden once bir gostergeye doniismesi gerekmektedir.
Yani bir spor ayakkabi giyen kisi, sadece onunla yapacagi sporlar1 degil ayn1 zamanda
onunla diger insanlara verecegi mesaj1 da diisiiniir. Boylece taninmig x marka artik bir
gostergeye bir statiiye dontigmiistiir. Baudrillard, Douglas ve Isherwood’un aksine
kiiltiiriin belirleyiciliginden ¢ok tiiketimin de belirleyici oldugunu hatta sadece tiiketim
degil ihtiyaglarin da kiiltiirii yapilandirict olduguna dikkat ¢eker. Onun diisiincesine
gore kendi kiiltlirel 6zellikler ve geleneklerinden dolayr bir seyleri satin alan kisi
tiiketici sayllmaz. Yani bir kisi geleneklerinden dolay1 bir gelin ¢eyizi i¢in ne kadar
para harcarsa harcasin o kisi tiiketici sayllmaz. Baudrillard’in tiiketim {izerine
yorumlari hala en giincel ve canli yorumlar olarak goriilmektedir. Ciinkii tiiketim dogal
ihtiyaclarin rasyonel olarak karsilanmasindan baska bir anlama evrilmistir. Tiiketim,
ilerleme ve mutluluk anlamini almistir. Artik nesnelerin kendilerinden ¢ok onlarin
tagidig1 anlamlar 6n plana ¢ikmistir. Tiiketim yeni kimlik edinme bi¢imini almistir,

yani tikketim kendi kiiltiiriinii yaratmistir (Senemoglu, 2017: 66-83).

Baudrillard, tiikketim tirtinlerinin kiiltiirel anlam tasidigini ve bu potansiyelin

ideolojik sistem tarafindan bilingli olarak kullanildigini iddia eder. Bu iiriinlerin
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giindelik hayattaki karsilig1 tirtinlerin kullanim bigimlerinin degigsmesidir. Giiniimiizde
tirtinler, ihtiyaglarin tatminine yarayan bir 68e olmaktan c¢ikarilmig, parasal
degerlerinden uzaklastirilarak toplumsal ve Kkiiltiirel degerlerle ifade bulmaya

calisilmistir (Basfirinci, 2011: 116).

Tiiketimin 6nemli kuramcilarindan biri olan Baudrillard, tiikketim kiltiiriiniin
olusturdugu toplum olan tiiketim toplumundan bahsetmektedir. Ona gore tliketim
toplumu iiretimde oldugu gibi tikketim alaninin da meta mantigi ve aragsal
rasyonelligin devreye girdigi bir toplum yapisidir. Tiiketim toplumu tiiketimi 6grenme
ve tiikketime toplumsal hazirlik toplumudur. Tiiketim diinyasinda insan bir seyi ¢ok
istedigini sanir fakat istedigi seye ulastigi zaman aslinda bunu ¢ok da istemedigini
hatta hi¢ istemedigini, istedigin seyin baska bir sey oldugunu ama o sandigin1 diisiliniir

ve artik sira ona ulagsmaya gelmistir (Ayodogan, 2009: 136-137).

Jean Baudrillard, gec kapitalist toplumda, elektronik kitle iletisim araglarinin
oynadiklar1 role dikkat ¢ekmektedir. Televizyon, insanlarin gergeklik duygusunu
tehdit eden imaj ve enformasyon asiriligi tiretmektedir. Bu diinya bize gergek ve hayal
arasindaki ayirimin siliklestigi bir simiilasyon diinyas1 yaratmaktadir. Robins medya
tilketimiyle ozellikle televizyon programlari ile televizyon ile izleyici arasinda sanal
bir ger¢ekligin olusturuldugunu vurgular. Bu zevk, tiiketimle karsilikli etkilesim i¢inde

olmanin kisacasi siirsiz tiikketimin zevkidir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 59).

Medya iceriginin yarattifi ortak kiiltiirel temelin tiiketim ideolojisinde
diigiimlendigi goriisii, medya ve kiiltiir elestirmenlerinin bir¢ogu tarafindan yaygin bir
bi¢imde paylagilmaktadir. Bu goriise istinaden kurgulanmig medya igeriklerinin
baslica amaci, bireylere anlamli yasama modelleri sunacak bilgi diizeyinde belirli bir
yiikselmeye neden olmak degil, giindelik yagsamin her anindaki olaylar1 ve kisilerin
algi, tutum ve davranislarini desteklemek ve boylece izler-kitleyi tuketime
yonlendirmektir. Enformasyon, imge ve gosterinin sinir tanimayan egemenligi,
beraberinde belli bir yasam tarzi ve tiikketimine araci olurken, Baudrillard’in deyimiyle,
ad1 gegen sanal medya kiiltiirli, “olay-olmayan-olay arzusu”nu gergek olayin Oniine
koyarak yabancilagmis bir toplumsal diizene kap1 aralamaktadir (Aktaran Kdse, 2010:
33-34).
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IKINCI BOLUM

2. TUKETIM KULTURU, KADIN VE MEDYA
2.1.TUKETIM KULTURU

Tiiketim kiiltiirii i¢in yapilan tanimlardan biri; tiiketicilerin ¢ogunun statii
arama, ilgi uyandirma, yenilik arama gibi {iriin ve hizmetlerin pesine diistiikleri kiiltiir
seklidir. Yani bu tanim bize gosteriyor ki tiiketim kiiltiiriiniin i¢inde yasamak i¢in
gerekli olan tiiketimden fazlasinin mevcudiyetidir. Burada iirlinler ve hizmetler insani
degerlerden daha 6nemli bir durumdadir. Uriinler kendi iclerinde bir amag degil,
istenilen amagclara ulagsmak i¢in kullanilan degeri arttirilmis araglardir (Odabasi, 2006:

45-46).

Tiiketim kiiltiiri kavrami gliniimiizde iki sekilde kullanilmaktadir. Bunlardan
birincisi; her toplumun yasamakta oldugu tiikketim gelenegini, tarzini ve bi¢imini
belirtmek amaciyla kullanilan bir olgudur. Bu tanim; yerli kabilelerden, en modern ve
kiiresellesmekte olan toplumlarin tliketim kiiltiirlerine kadar tiim toplumlar i¢in
kullanilan genel bir tanimlamadir. Ikincisi ise; sadece pazar ekonomisinin egemen
oldugu ve ileri post-modern toplumlarda kullanilan genel bir olgudur. Bu nedenle yeni
toplumlarin hatta modern toplumlarin bir kismmi da kapsamaz. Dolayisiyla yeni
tanimlamaya gore; tiikketim kiiltiirii denildiginde modern sonrasi asamadaki
toplumlarin kiiltiirlerinden s6z edilmektedir. Basta Amerika olmak iizere, Avrupali ve
Japonya gibi devletleri kapsamaktadir. Bu anlamda tiiketim kiiltiirii, kendi degerlerini,
normlarini, hukukunu, yasam tarzini ve ekonomisini kendi i¢inde barindirir. Celigki
kabul etmez, celiskilerin oldugu yerde karisikliga neden olur. Bu nedenle tiikketim

kiiltiirti ge¢ kapitalizmin 6nemli ama sorunlu bir asamasidir (Organ, 2008: 28-29).
Tiiketim kiiltiiriiniin 6zelliklerini agagidaki sekilde siralayabiliriz:

Tuketici kultdrd, tiketimin kaltdradar.
Pazar, toplumunun kalttraddar.

Evrensel ve kisisel olmayan niteliklerdedir.

A wnpoE

Tiiketim kiiltiirli 6zgiirliik 6zel yasam ve 6zel secim ile 6zdeslestirilmistir.

53



5. Bu yapida tiiketici ihtiyaglar1 sinirsiz ve doyurulmazdir.

6. Bu kultiir yapis1 post-geleneksel toplumda kimlik ve stati belirlemede
ayricalikl1 bir yapiya sahiptir.
7. Tiiketim kiiltiirii, cagdas gii¢ deneyiminde kiiltiiriin 6neminin artisini temsil

eder (Odabasi, 2006: 46).

Tiiketim kiltiiriiniin amaci, genis kitleleri tiiketimci olmaya ikna etmek ve
tiikketim aligkanliklarin1 kazandirmak, insanlara temel gereksinimlerini sunmaktan ¢ok
onlara tliketim {riinleriyle verilen degerlerle 6zdeslesebilecekleri kimlikler ve yasam
tarzlar1 sunmak ve sunulan kimliklerle yasam tarzlarinin satin alinmalarini saglamaktir

(Halagoglu, 2009: 275).

Tiiketim kiltliri, kapitalizmin kiltliriidiir. Kapitalist sistem, kendi yapisina
uygun olarak her donemde farkli 6zellikleri igerisinde barindiran bir tiikketim kiiltiiri

yaratmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 68).

Tiketim kadltird, tuketim toplumunun kaltaraddr. Tdketim toplumunun
gerceklesmesi agisindan en 6nemli ve kritik nokta verimlilik ve kitle iiretiminin
olustugu tarihi donemdir. Bu iki kavrami simgeleyen, diislinceleri ve uygulamalar ile
bu doéneme 151k tutan Max Weber, F. Taylor ile H. Ford’dur. Max Weber’e gore
demokraside biirokraside yerine getirilmesi gereken is pargalara boliinlip her bir
par¢adan bir kisi sorumlu tutulmaktadir. F. Taylor bilimsel isletmecilik ilkelerini
ortaya koyan ve bunu uygulamalari ile gelistiren bir kisidir. Henry Ford ise seri iiretim
ve kitlesel iiretim diisiincesi ile doneme damgasini1 vurmustur. Ford, yiiksek iicret ve
iki gilinliik hafta sonu tatilinin tiiketicinin isteklerini arttiracagini ve boylece tliketicinin
siirsiz isteklerini karsilayabilmek icin isine daha fazla sarilacagini belirtmektedir.
1920’lerde yeterli dizeyde seyretmeyen tiketici talebinin sonucu olarak “fazla
Uretim” ortaya ¢ikmustir. Gelirin artmasi ile isteklerin de artacagi ve bir istegin
meydana gelmesiyle diger bir istegin ortaya g¢ikacagi varsayimimin “strekli artan
talep” durumunu yaratacagi ongoriilmiistiir. Bu durum hem tiiketim toplumu hem de
tiketim kdlturd olarak adlandirilan bugiinkii kavramlarin hizlanarak gelismesine

neden olmustur. Tiiketim ekonomisi ve tiiketim toplumunun kiiltiirii olan tiiketim
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kiiltiiri maddi kiiltiiriin bir uzantisidir. Zaman ve ¢alisma kosullarinin degisimi ile

dogrudan baglantilidir (Odabasi, 2006: 41-43).

Gilinlimiiz ekonomilerinin her zaman olandan daha fazla bos zamana ihtiyac1
vardir. Tiiketimin artmasi i¢in de bos zamana ihtiya¢ vardir. Gelisen hizmet
sektoriiniin 6nemli bir boliimii, giderek artan bos zaman endiistrisi halini almistir.
Kapitalizm, giiniimiizde ger¢ek yasamin bos zaman igerisinde oldugunu ileri siirerek
emek zamani icerisindeki hegemonyasini bos zaman igerisinde de siirdiirmeye devam
etmektedir. Bu slrecte de en 6nemli rolu Frankfurt Okulu’nun temsilcilerinden
Theodor W. Adorno’nun ifade ettigi kiiltiir endiistrisi istlenmektedir. Marx
Horkheimer’in ifade ettigi gibi, bos zaman tiikketim toplumunda satin alma ile 6zdes
durumdadir. Yani insanlart ¢alisirken yoneten mekanizmalar bos zamanlarinda da
yonetir konuma ge¢mistir. Kapitalist sistem bos zaman adli bir olgu yaratir fakat bu
zamani bos birakmamak i¢in de elinden geleni yapar. ABD’de aligveristen sonra ikinci
onemli konu bos zamanin satin alinmasidir. Bu nedenle postayla yapilan aligverisler,
sanal marketler, elektronik aligverigler araciligiyla tliketimi arttirmaya yonelik

faaliyetler artmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 53-56).

Frankfurt Okulu Gyelerinden Herbert Marcuse, tuketim kdlttrindn tiketime
dayali yasam tarzlarini satin almaya zorlayan yapay ihtiyaglar iirettigini ve bunlar
toplumsal kontrol sekli olarak islevsellestirdigini belirtmektedir (Dagtas ve Dagtas,
2009: 54).

Kimi arastirmacilara gore tiiketim kiiltiiriiniin ortaya cikisi Ingiltere’de orta
smiflar agisindan 18. ylizyila; isci sinifi agisindan ise reklamin, biliylik magazalarin,
tatil amacglh gezintilerin, kitlesel eglencenin ve bos zamanin gelistigi 19. yiizyila kadar
dayanir. Kimi arastirmacilar ise tiiketim kiiltiiriiniin baglangi¢ asamasinin post-modern

doneme ait oldugunu vurgular (Dagtas ve Dagtas, 2009: 29).

Insanlarin, evlerini ve bedenlerini siisleyebilecekleri mal cesitlerinin farkina
varmasi ve bunlar satin alma gii¢lerinin artmasi ile birlikte on sekizinci yilin ilk altmig
yilinda bir “tiikketim devrimi” olugsmustur. Aristokrasi ve tasral kibarlar kadar, sehirli
orta smiflar arasinda da bu tiir tiiketim mallarina artan ilginin pazari biiyilitmesi, on

sekizinci ylizyilin son otuz yilinda, 6rnegin Lancashire’da pamuk imalatinin artmasi
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gibi daha genis 6lcekte bir endiistriyel {iretim hacminin dogmasia yol agtr. Uretim
stireci 1770’ler ve 1870’ler arasinda onemli degigsmeler ve gelismeler yasadi. Bu
donemde agir sanayide, imalat sektoriinde ve mal dagitimi alanlarinda ¢alisan yeni
endiistri is¢ilerinden olusan bir sinifin yaninda “endiistri devrimi” diye adlandirilan bu
donemde kurulan ve yeni girisimlerin sahiplerinden olusan burjuvazi smifi olustu

(Bocock, 2009: 24).

Sanayi toplumuna gegisle birlikte ¢alisma, bir gereksinimin doyurulmasindan
cok, calisma disindaki gereksinimlerin doyurulmasi i¢in bir ara¢ durumunu almustir.
Bu nedenle calisma, bir etkinlik olmaktan ¢ikmais, is¢inin kendisini olumlayamadigi
bir etkinlik halini almistir. Bu nedenle ¢alismak goniillii olarak degil zorla yapilan bir
eylem halini almistir. Ayrica ¢alismanin ve is¢inin baska bir toplumsal kesite sahip
olmasi ve ¢aligma etkinliginin ¢alisanin etkinligi olmaktan ¢ikmasi, ¢alisani ¢alismaya
yabancilastirmistir. Yabancilasma siireci  “tiiketim kiiltiiri” olarak adlandirilan ve
hayatin anlaminin, tiiketilen seylerde bulunacagimi ileri siiren kapitalist ideoloji
tarafindan desteklenmektedir. Bu sayede kapitalizm kér elde etme surecine ait olan

isleyisi mesrulastirmaktadir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 36).

Kapitalist sistem, son yirmi yilda ciddi bir gelisme saglamistir. Degisen
kapitalist liretim tarziyla birlikte toplumsal formasyonun tiim alanlarinda yeni
kapitalist degisimler meydana gelmistir. Post-fordist liretime gecisle birlikte, tiretimin
yani sira tiiketimde de ciddi degisimler meydana gelmistir. Tiiketim, kapitalist
toplumlarin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Ciinkli yeni kapitalizm,
kiiresellesmeyle birlikte, sinirlar1 asan iiretim anlayis1 ve bu nedenle olusan asiri
uretimle bireyleri tuketime yonlendirmektedir. Kiresel anlamda tiketim kaltaranin
yayginlagtirilmas: ise, kapitalizmin egemenligini siirdiirmesinde benimsenen bir
zorunluluk haline gelmistir. Kapitalizmin varligini siirdiirebilmesi icin tiiketime
yonelik yeni gereksinimler yaratilmakta ve bu baglamda metalarin daha fazla satilmasi

hedeflenmektedir (Ozdemir, 2009: 364).

Tiiketim kiiltliriiniin ilk asamasi olarak degerlendirilen ¢agdas kapitalizmin
kokenlerinin olustugu donemde, sistem igin gerekli olan sermaye birikiminin

saglanmas1 i¢in tasarruf ve cileci yasam tarzi hakim olmustur. Modern donemin
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basinda ise tiiketim kiiltiirii toplumsal kimlik ve sosyal grubu ayirt etmeye yarayan bir
gosterge olarak ortaya ¢ikmistir. Bu donemde fabrikalarda iiretilen mallar orta sinifin
evlerine girmeye baslamis, kentli olan orta sinifi tanimlayan gostergeler halini almigtir

(Dagtas ve Dagtas, 2009: 68-69).

Burjuvalarin Kalvenizm ve Piiriten etik anlayisiyla sekillenen sermaye
birikimini arttirmaya yonelik olan ¢ileli yasam tarzi, sanayilesme, moda, kentlesme,
reklam ve kitlesel iletisim olgularindaki gelismeleri izleyen tiiketim devrimiyle
degisim siirecine girmistir. Ozellikle ABD’de, imalat ve ticaret yoluyla zenginlesen
yeni orta siif, Avrupa’daki aristokrat kesimin yasam tarzini taklit eden gosterisci bir

tilkketim siirecine girmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 32).

“Cok calisarak, az tiiketme”ye dayali olan Protestan ahlaki yerini ¢alismadan
tiketmeye ya da calisarak bir iist konuma geg¢mek, entrikalarla yiikselmek gibi
hedonist bir anlayisa birakmigtir. Tiiketimin demokratiklestirilerek alt siniflara
acilmasiyla bu kitlelerde ekonomik ve toplumsal konum bakimindan (ist
konumdakilerin kimligini kazanabilecekleri yanilsamasi yaratilarak tiiketim kiiltiirii

bir yasam felsefesi haline getirilmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 34).

Feodal yapidaki degismez ve geciskenligi olmayan degerler tiiketim
kiiltiirtinde tam tersi duruma erigsmistir. Post-geleneksel toplumlarda, sosyal kimlik
bireyler tarafindan olusturulmaktadir. Ciinkii bu kimlik daha 6nceden verilmis olarak
sayilmaktadir. Bu sebeple bdyle toplumlarda sosyal kimlik tiiketimin bir fonksiyonu
durumundadir. Tiiketim iiriinleri; sosyal goriintiimiiziin, yagam bi¢imimizin ve sosyal
gruplarimizin olugmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Baskalarindan geri kalmamak,
onlar1 agsmak ve geg¢mek tutkusu tiiketimi daha yliksek diizeylere c¢ikarmaktadir.
Tiiketiciler, kullandiklari {iriin ya da hizmetlerin tagidiklar1 anlamlar araciligiyla, kendi

kimliklerini olusturma ve bunlar1 gésterme imkan1 bulurlar (Odabasi, 2006: 50).

Tiiketim kiltiirii ile yaklagimlar hem makro (sosyal, kiiltiirel, politik, moral,
dini yap1 ve ekonomi) hem de psikolojik degiskenler dikkate alinarak incelenmelidir

(Odabasi, 2006: 51).
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Tiiketim kiiltiirii hakkindaki uygulamalar1 olumlu ve olumsuz olarak ikiye
ayirdigimizda; sosyo-Kkiiltiirel agidan olumsuz yani rekabetci tiikketimi arttirir. Olumlu
yani geleneksel toplum, aile ve kiiltiirel firsat yaratir; yasam kalitesini arttirir. Politik
acidan olumlu yani; despotlarin giiclinii azaltir, ticareti gii¢lendirerek savas
olasiliklarint ortadan kaldirir. Olumsuz yani ise; is diinyas1 politikalarini yozlagtirir,
kitle iletisim araglarini ele gegirir. Dini agidan olumlu yani; tiikketim kiiltiirii refahini
getirir ve dini kurumlar bile is hayat1 gibi pazarlamadan yararlanabilir, olumsuz yani
dini inanglar1 azaltir, bencil davraniglara ve toplum sorunlarinin goézden uzak
tutulmasina imkan verir. Psikolojik a¢idan olumlu yani; tiikketim igsel bir olaydir,
tilkketim sonrasi edinilen tatmin mutluluk getirir ve kisilik kazandirir. Ekonomik agidan
olumlu yani; pazar etkinligini arttirir, fiyatlar1 distriir, is olanag1 yaratir ve refahi
saglar. Yiiksek fiyatlar ve giivenilir olmayan firiinlere yol acar. Hava kirliligi gibi
kontrol edilemeyen sonuglar yaratabilir. Tiketim kilttrt ile ilgili bu olumlu ya da
olumsuz yargilar géz 6niine alindiginda bunlar “bireysellik” ve “toplumsallik”
eksenine oturmaktadir. Bu iki nokta goz oniinde tutularak, politik ya da sosyolojik
konumlarda farkli bakis elestiriler ya da olumlu savunmalar yapilabilmektedir.
Ornegin; liberal bakis acistyla tiiketim kiiltiirii, bireyin ve serbest pazar ekonomisinin
One ¢ikarilmasindan dolay1 savunulmaktadir. Neo-liberaller ya da yeni muhafazakar
sag tiketim kiltiriine “bireysellesme”  ve “rekabet” acisindan bakarak
desteklemektedir. Marksistler ve geleneksel sol ise, toplumsallig1 savundugu icin

tiikketim kiiltiiriine ciddi oranda karsidir (Odabasi, 2006: 52-53).

Tiiketim kiiltlirlinii agikladiktan sonra karsimiza en az bunun kadar 6nemli ve
biitlin tilkelerin tizerinde durdugu baska bir konu ¢ikar. —Global Tuketim Kultlru-
Bu kavram bazen ironik olarak “McDonaldlastirma” ve “Coca-Colalastirma”
olarak agiklanmaya calisilan bu kavram, diinyanin her tarafinda benzer tiiketim
kaliplarinin, egilimlerinin ve eylemlerinin benimsenmesini acgiklar. New York’daki bir
tiiketici nasil Nike giyip, Coca Cola i¢ip, Michael Jackson ya da Modanna dinleyip,
hamburger yiyip, Lewis kotlar1 giyiyorsa Londra’daki, Paris’deki, Istanbul’daki ve
hatta Moskova’daki tuketici de benzer tiiketim tercihlerini sergilemektedir. Global
tiikketim kiiltlirtiniin ne oldugunu anlamak i¢in dort farkli fakat birbirleriyle baglantili

gelismenin incelenmesi gereklidir (Odabasi, 2006: 54).
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Bunlar:
- Uluslararasi firmalarin yayginlagmasi
- Global kapitalizmin yayginlasmasi
- Global tiiketicilik ve tiiketim ahlakinin yayginlasmasi
- Global tiikketimin homojenlesmesi (Odabasi, 2006: 54).

Her ne kadar global tiiketim kiiltiirii yayginlasmakta olsa da ABD’de, Ingiltere
ya da Fransa’dakinin benzerinden s6z etmek miimkiin degildir. Her iilke kendi 6zel
durumuna uygun yeni ve melez bir tiiketim kiltlirii yaratmaktadir. Tiiketimin
demokratiklesmesi Onerisini tagiyan global tiiketim kiiltiirii tiiketimde adaletsizligi,
sosyal smiflarin keskinlesmesini, tliketici stresini, hayal kirikligini, materyalizmi,
insan saglig1 ve ¢evreye tehditleri de beraberinde getirmektedir. Tiiketim kiiltliriiniin
globallesmesinde, tiiketicileri bilgilendirme, 6gretme ve bir davranisa yoneltme
islevini iistlenen kitle iletisim araclaridir. Nurdogan Rigel’e gore kitle iletisim aracglari
bilgi ve ayn1 zamanda imge satarak toplumu motive eder. Boylece izleyici hi¢ farkina
varmadan, bu araglardan yayilan bilgilerle, bagka toplumlarin, baska kiiltiirlerin hayat
standartlari, yasam bigimleri, birbirleriyle olan iliskileri, davranis kaliplari, sosyal

sorunlar1 ve tiiketim alanlar1 konusunda bilgilerle donanir (Odabasi, 2006: 54-55).

Yukaridaki aciklamalar bize gosteriyor ki tliketim kiiltiirii ile medya kiiltiirii
arasinda bir fark bulunmamaktadir. Bu iki kavram uygulamada birbirinden
ayrilamayacak durumdadir ve kuramsal olarak da birbirinin i¢ine ge¢mis durumdadir.
Ne medya kiltird ne de tiketim kaltira Grinlere, faaliyetlere ve topluluklara basit bir

sekilde indirgenemez, aralarinda ciddi bir iligkiler yumag1 vardir (Odabasi, 2006: 55).

Tiiketim kiiltiiriinii pekistiren en 6nemli noktalardan biri de popiiler kiiltiirdiir.
Popiiler kiiltiir bize bir metanin ya da bir dykiiniin sadece bir kismin1 gosterir. Clinkii
buradaki amact egemen gruplarin yararlarina isleyen sistemi siirdiirebilmektir. Kiiltiir
endiistrisinin metalarinin popiiler olabilmesi i¢in sadece ¢ok anlamli olmalari, degisik
hazlar yaratabilmeleri yetmez ayni zamanda tiikketim yordamlarinin da medya

tarafindan dagitilmalar gerekmektedir (Fiske, 2012: 31, 193).

Sembolik tliketim, tiiketim kiltiiriiniin ana unsurlarindan biri haline gelmistir.

Sembolik tiiketim: “Uriinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore
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degerlendirilerek satin alinmasi ve tiiketilmesi” anlaminda kullanilabilir. Sembolik
tlketim drlnleri sosyo-psikolojik ihtiyaclara karsilik gelerek toplumsallagtirma
sirasinda dgrenilerek anlam kazanir. Ornegin t-shirt {izerindeki logolar bir isaret olarak
kabul edilebilir. Bu isaret bir midilli (Ralph Lauren), bir timsah (Lacoste) olabilir.
Logolar ve markalar bir iiriine anlam kazandirmak igin verilen isaretlerdir. Islevsel
isaretlere ornek olarak bu t-shirtlerdeki pamuk oraninin, yapildigi yeri, yikama
talimatlarin1 gosteren isaretler vardir. Ancak bu isaretlerin bu markalarin tiiketicileri
i¢in bir anlam1 yoktur. Midilli at1 ve timsah, zenginlik, rahatlik, hayranlik uyandirma,
seckinlik gibi sembolik anlamlar tasir. Uretim kiiltiiriinden tiiketim kiiltiiriine, iiriin
kiiltiirlinden marka ve imaj kiiltiiriine ge¢isi ifade ediyor bu degisim. Bir bagka deyisle
“fonksiyonel tuketim”den vazgecip, “sembolik tiketim”e yoneliniyor (Odabas,
2006: 95-96).

Yiiceltilen ve putlagtirilan markalar, iirtinler, tiiketici i¢in diinyevi birer ikon
haline gelmekte ve tiiketici bunlara ulasabilmek icin ¢aba gdstermektedir. Gorkemli
magazalar, alisveris merkezleri, tiiketim mabetleri seklinde topluma sunulmakta ve
buralardan aligveris yapma, tliketme eylemlerinin de bir toren olgusu olarak
gergeklestirilmesi beklenir. Aligveris merkezleri tiilketimin yeni araglar1 olma gorevini
ustlenerek “tuketici dininin” yasandigi, ibadetlerin (satin almalarin) gergeklestigi dini
mekanlar olarak goriilebilirler. Ulkemizdeki gelismelere bakildiginda alisveris

merkezleri yeni tiiketim alanlari olarak her tarafi sariyor (Odabasi, 2006: 103-104).

Tiiketim kdltiirii denilince akla gelen iki ayr1 zaman siireci fordist ve post-
fordist donemdir. Tiiketim kavrami ve tliketim kiiltiiri bu iki kavramdan ayri

diisiiniilemez. Asagida bu iki doneme kisaca deginilmistir.

2.1.1. FORDIZM VE POST-FORDIZM DONEMINDE
TUKETIM KULTURU

Fordizm teknik anlamda tanimlanabildigi gibi sosyal ve kiiltiirel etkileri ile
birlikte genis anlamda da tanimlanabilir. Teknik anlamda fordizm; sanayi iiretiminin
bliylik oranda kitlesel {iretim olarak gerceklestirildigi, idari islerle kol kuvvetine dayali
islerin taylorist bir ayrimla belirlendigi, is boliimii ve is tanimlarinin kat1 bir sekilde

yapildig: {iriin standartlasmasinin verimlilik getirdigi ve bu verimliligin de talebi
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arttirdigl bir iiretim bi¢imidir. Gramsci tarafindan getirilen, fordizmin genis agidan
elestirel tanimi ise; kapitalist medeniyette yeni bir donemi baslatan, planli ekonomiye
gecise damgasini vuran, yalnizca liretimi degil bireyi de planlayan, yeni bir isci tipi
yaratmak i¢in hayatin en mahrem alanlarini isgal eden bir yaklasimdir (Sakli, 2007:

3).

Fordizm sadece ekonomik bir 6rgiitlenme degil, ayn1 zamanda Gramsci’nin de
belirttigi gibi ileri kapitalizm doneminde olugan yeni bir uygarlik siirecini icerir. Bu
uygarlik doneminin temelinde sanayideki seri iiretim bulunur. Fordizmin temelinde
Kitlesel standartlasmig tiretim yatmaktadir. Fakat fordizmin c¢oziilmesi ve post-
fordizme gegcisle birlikte seri iiretimin sinirliliklar: fark edilmis, sanayinin kaptanlig
reklamcilarin ve pazarcilarin eline gegmistir. Bu donemde artik vitrinlerde mal degil
tarz satilmaktadir. Bu donemde piyasa arastirmasi, ambalaj ve sunum On plana
cikmigtir. Piyasa arastirmasiyla birlikte nerede, hangi iiriinlin daha fazla satilacag
belirlenmistir. Bu donemden oOnce, refah devleti sistemindeki diizenleme insana
yasamin zorluklariyla miicadele etme guiicl veren, toplumsal bir sigorta bigcimiydi.
Sanayi, toplumun biiyiik bir kismina, ¢alisma, gecim ve sigorta olanagi veriyordu.
Fakat durum tamamen degismistir. Sistem {iretici statiisiinden ¢ikarilarak, “tiiketici”
olarak tanimlanan bireylerden olugmaktadir. Bu durumda bir doyuma ulagmak
miimkiin degildir. Ciinkii birey hedefine ulassa da hedefler ondan siirekli

uzaklagsmaktadir (Aydogan, 2005: 22-24).

Bu donemde artik geleneksel isci sinifi aile yapisi ¢oziilmeye baslamistir.
Herkesin camasir makinesi ve buzdolabi sahibi oldugu bir toplumda pazarlamacilarin
ve reklamcilarim amaci insanlar1 farkli renklere ve seslere ¢ekebilmekti. Bu nedenle
bu noktadan itibaren markalagma baglamistir. Belli bir markay1 kullanmak sadece bir
tirtin kullanmak degil onunla birlikte o markanin getirdigi yasam tarzina da sahip
olabilmektir. Post-fordizm donemi, seri tiretimden farkli olarak kisisel tiikketim yoluyla
bireysel tercihlerin en {ist noktaya vardigi, kolektif dayanigsma ve belli basli kimliklerin
zayifladigi ve yeni kimliklerin ortaya ¢iktign dénemdir. iktisadi ve sosyal yapiyla
iligkili olarak modern donem Fordizm, post-modern donem ise post-fordizm olarak
adlandirilmaktadir (Aydogan, 2005: 25-26).
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Henry Ford’un hareketli montaj hattiyla araba iiretmeye ve iscilerine 8 saat
calisma karsiligt 5 dolar odedigi 1914, fordizmin sembolik baslangig yili
sayilmaktadir. Hareketli montaj ile seri liretim yapmakla birlikte seri iiretimi ilk yapan
kisi Ford degildir. Seri tiretim ilk olarak ABD ordusundan 10.000 adet acil tiifek iiretim
talebi ile karsilasan Eli Whitney tarafindan gergeklestirilmistir. Henry Ford’un genis
capta yararlandigr bir diger isim F.W. Taylor’dur. Taylor’un bilimsel yonetim
yaklasimima gore isgilerin yaptiklar1 islerin pargalara ayrilarak ayrintili olarak
incelenmesi ve bu isin yapilmasi i¢in en basit yolun bulunmasi ¢ok biiyiik verimlilik
artiglart saglayacaktir. Ford, Taylor’un bilimsel yonetim yaklagimini uygulamaya
koymustur. Ford’u 6zel yapan ve Taylor’dan ayiran en énemli yonii onun vizyonudur.
O, kitle Gretiminin kitle tiiketimini doguracagini, emek giiciiniin kullanimi i¢in yeni
bir sistem, yeni politikalar ve bdylece yeni bir tur rasyonel, modernist ve popiilist

toplum olusturacagini ongdrmiistiir (Sakli, 2007: 4).

Post-fordizmin ¢esitli yonlerine atif yapan pek ¢ok yayin olmasina ragmen tam
bir tanim heniiz agik¢a yapilmis degildir. Bunun sebebi heniiz tamamlanmamis bir
siire¢ olmasidir. Yine de postfordizmi tanimlamak istersek; “tiiketim taleplerini yerine
getirmek icin {iretimin esnek bir modelde yerine getirildigi, isgiicii makinelesmede
esnek uzmanlagmanin saglandig: bilgi ve iletisim teknolojilerinin iiretimde yaygin

olarak kullanildig1 tiretim ve birikim rejimidir”, denilebilir (Sakli, 2007: 4).

Postmodernizmin yiikselisini tiiketici kiiltiiriine baglayan pek ¢ok yazar vardir.
Bu yazarlardan Frederick Jameson, postmodernizmden bahsederken bu kavrami
1950’lerden sonra ortaya ¢ikan post-sanayi toplumu, tiketim toplumu ve medya
toplumu ile iligkilendirmektedir. Postmodernizmin en dikkat ¢eken 6zelligi, sosyal,
kalturel ve ekonomik bir sureg olarak tiikketimin artis1 ve kapitalizmin artiginin ¢ok
uluslu sirketler araciligiyla evrensellesmesidir. Jameson ayrica meta iiretiminin
gelismesiyle olusan yeni yapay Kkiiltiirle birlikte kiiltiiriin tiiketim kiiltiiriiniin bir 6gesi

oldugunu savunmaktadir. (Aydogan, 2005: 25-26).

2.1.2. TUKETIM KULTURU ELESTIRILERIi

Tiiketim kiiltiiri kuramlari, ii¢ ana damarda toplanir. Bunlardan birincisi,

tilketim kiiltiiriiniin kapitalist meta iiretiminin artisma ydneldigini belirtir. ikinci
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goriiste, insanlar metalar farkli toplumsal stattileri sergilemek icin tuketir. Sonuncusu

ise tiiketimin yarattig1 duygusal hazlar sorunu iizerine yogunlasir (Aydogan, 2005: 27).

Ulkemizde gercek anlamda tiiketim toplumu kavrami, 6zellikle Amerika’nin
ekonomik yayilma politikasinin bir parcast olarak ve aym zamanda piyasa
ekonomisini giiclendirmek amaciyla genis ¢capta yayilmaya baslamistir. 1960 ve 1970
yillart arasinda tiiketim aliskanliklar1 yerlesmis ve tiikketim bireyin kimliginin
tanitilmasinda Onemli bir yer edinmistir. Geleneklerin ortadan kalktigi toplum
yapisinda kisi tiikettigi kadar vardir. 1980’11 yillarda Sovyet blogunun parcalanmasi
Tirkiye’de tiiketim toplumu ile ilgili gelismeleri hizlandirmistir. Aynt dénemde
Bagbakan Turgut Ozal’m baskanligindaki Tiirkiye, Amerikanlagsma kavrammi da
yakindan takip etmistir. 1980°li yillarin ikinci yarisindan itibaren Tiirkiye tutumluluk
uygarligindan tiikketim uygarligina gegmeye baglamistir. Tiliketebilmenin bir ayricalik
oldugunu diistinen insanlardan olusan toplum, “lretebilen sorumlu bireyler” den degil,
“pencil ben”lerden olugmustur. 1970’11 yillarda gosterisi ayip sayan, komsulariyla ve
arkadaslariyla sicak iligkiler kuran Tiirk Toplumu i¢in artik komsular ve arkadaglar
tiikkettiklerini gosterebildikleri rakipler halini almislardir. Bu donemde medya yaptigi
yayinlarla bireye bencil olmasi gerekliligi fikrini agilamistir. Bu donemde para kimi
insanlar1 ayricalikli kilmis ve bu iktidarin getirdigi ayricaligi gostermek {istiin nemli
bir durum halini almistir. Tiiketim toplumunun yayginlagsmasiyla birlikte birey
kalabaliklar i¢inde yalmzlasmaya baslamistir. Insanlar bu yeni yasam tarzina ayak
uydurabilmek icin kentlere go¢miis, apartman tarzi evlerden kalabalik sitelere gecmis,
geleneksel yap1 hizla ¢oziilmeye baslamis, giiven ve dayanisma iligkisi yerini
yalmzlasma ve yabancilasmaya birakmustir. Ozellikle 1980°1i yillarda gelismeye
baslayan ve 1990’11 yillarda yerlesen bu tiiketim olgusu, bireysellik, farklilik, liiks
yasam tarzi, sinif atlama, koseyi donme gibi degerleri 6ne ¢ikarmistir. Gergekten de
1990’11 y1llarda biiyiik aligveris merkezlerinin agilmasi ve buralar1 gezme meraki, bu

yillarda tiiketim toplumuna gegisin bir kanitidir (Aydogan, 2005: 69-70).

Tiiketilecek mallarin ¢esitliligi ve bollugu, tiiketicilere saglanan taksitlendirme
ve kredilendirme, radyo ve televizyon yayinlarinin yayginlagsmasi, reklam sirketlerinin
sayis1 ve sagladiklar1 hizmetlerin artmasi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile

birlikte giinlimiiz Tiirkiye’sinde tiiketim kiiltiirii gittikge yayginlagsmistir. Bu durum
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geleneksel bir toplum olan Tirk toplumunun geleneksel degerlerinin aginmasina ve bir
standartlagsma siirecine girilmesine neden olmustur. Globallesmenin getirdigi yeni
tiikketim oOriintiiler1 ve davraniglari iilkenin iiretim kapasitesinin asilarak disa bagiml
hale gelmesine neden olmustur. Gliniimiizde Tiirkiye McDonaldslar’1, Toysruslar’i,
Burger Kingler’i, Paper Moonlar’1, Starbuckslar’i, aligveris merkezleri, konugsma
bicimleri ile bir Amerikali’nin asla iilkesini 6zlemeyecegi kiiclik bir Amerika halini

almistir (Aydogan, 2005: 70-71).

24 Ocak 1980 ile birlikte uygulanan kararlarla tesvik edilen tiikketim, Tiirkiye
piyasasinin ¢ok uluslu yabanci sirketlere agilmasini saglamistir. Bu gelismeler sadece
normal sirketlerin degil ayn1 zamanda reklam sirketlerinin de iilkemize girmesini
kolaylagtirmistir. Kendi reklam anlayiglarina uygun reklam sirketleri ile ayn1 masaya
oturan yabanci reklam sirketleri bu sirketlerin %51 hissesini almis ve bdylece ¢ok
bliyiik tiiketici potansiyeline sahip olan Tiirk pazarina girmislerdir. Yabanci sirketlerle
yapilan ortakliklar 6zellikle 1990 yilinda ciddi bir artis gdstermis, biiyiik reklam
sirketleri yabanct ortakliklarin1  olusturmustur. Bu durum reklamciligin  ve
globallesmenin bireyleri homojenlestirdigini ve tiiketici birimlere doniistiirdiiglini

gostermektedir (Aydogan, 2005: 76-77).

1990’11 yillara gelindiginde Tirk toplumunun tiiketim toplumuna gegmesinde
en Onemli etken medyadir. Medya insanlara bir yandan tiiketici olma bilincini
asilarken diger yandan da daha iist diizeyde bir yasam tarzin1 6gretmektedir (Aydogan,

2005: 77-78).

Tuketimi destekleyen ve bir nevi tiikketim araciligiyla sinifsal farklarin ortadan
kalkmasini saglayan en énemli etken de giyim-kusam tiiketimidir (Kose, 2010: 39).
Kumas ve aksesuarlar insanlarin gecemedigi bir diger sinifa gegmesini saglayarak
aradaki farklar1 ortadan kaldirmig fakat bu yok edis aslinda {iist sinifta goriinebilme

isteginden dolay1 daha fazla tiiketmeye yoneltmektedir.
2.1.3. TURKIYE’DE TUKETIM KULTURU

Tiirkiye’de tiiketim kiiltiiriinii incelerken Osmanli’daki tiiketim anlayisindan

baslamamiz gerekmektedir. Osmanli toplumu gosterissiz bir tiiketim anlayisina
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sahiptir. Osmanli’da ideal birey tipi, esya, mal, miilk gibi digsal etkenlerden ¢ok;
kanaatkarlilik, tok gozliiliik, sabirlilik gibi bireyin i¢sel diinyasini dnceler. Tiiketimde
israftan kacinmak, iist tabakadan da belirli 6l¢iilerde kabul géren 6nemli bir olguydu.
Bu nedenle liiks ve gosterise dayali tiiketim maddeleri israf olarak algilanir ve israf

haramdir (Organ, 2008: 49-50).

Osmanli devlet sistemindeki degismeler, toplumsal, siyasal ve kiiltiirel etkenler
gibi g¢evresel etmenlerden ¢ok, padisahlarin bireysel yeteneklerine bagimliydi. Bu
nedenle Osmanli’da sosyal, ekonomik ve siyasal degisme devlet tarafindan
gerceklestirilmistir. Degisimin onciileri de padisahlarin kendileri olmustur. Bu nedenle
Tiirk tiikketim kiiltiiriindeki degisim ve yasanacak doniisiimler daha ¢ok liderlere bagh

kalmistir (Organ, 2008: 62).

Bat1 Avrupa, tiiketim toplumunu II. Diinya Savasi sonunda yakalamis olan
Amerika’ya yetismeye c¢alismis, Tiirkiye ise bu yarisa Amerika ve Avrupa’dan ¢ok
daha sonra katilmistir. Ayrica Tiirkiye’'nin yasadigi degisim Bati’daki ve
Avrupa’dakinden ¢ok daha farklidir. Bunun sebebi, Miisliimanliktaki cemaat anlayisi
ile 6lumli dinyadan debdebe ve gosteris istemenin dogru olmadigini savunan dini
ogedir. Ayrica Osmanli Imparatorlugu’nda tutumlu olmak bir erdem olarak
gorilmiistiir. Bu toplumun yapisinda tiiketim ancak bayram, diiglin ve siinnet gibi
donemlerde makbul gériilmiistiir. Osmanli Imparatorlugu’nda bireysellesme uygun

degildir, insan davraniglarinin temelinde gelenek yatmaktadir (Aydogan, 2009: 145).

Osmanli’nin tiiketim zihniyetini ilgilendiren en ©Onemli olgulardan biri,
savaglardir. Osmanli ekonomisi savas iizerine kuruluydu. Bir Glkenin ekonomisi
ticaretten ¢ok savasa, savas teknolojisine, topraklara ve ganimetlere dayaniyorsa bu

tilkenin ekonomik yapis1 digerlerinden ¢ok farklidir (Organ, 2008: 44).

Yenilgilerle birlikte askeri alandaki sorgulanma ve huzursuz ortam devam
ederken saray ¢evresindeki {ist biirokrat ve elit kesimlerde somut bir degisme
yasanmustir. Bu degismeler sanatci, sair, yazar, biirokratlar gibi saraya yakin olan
kisilerin tiiketim kiiltiirinde yaptiklar1 degisimlerdir. Halkin bu degisime pek bir
katkis1 olmamistir. Bu donemde asil 6nemli olan konu Tiirk tiiketim kiiltiirlinde

yasanan kirilma ile gergeklesen biiylik bir degisimdir. Tebaanin bu degisimi
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onaylamamasina hatta isyanina neden olan bu degisimler yine de tiiketim i¢in istekli
bir kesimin olugsmasini engellememistir. Tiirkler belki de ilk defa farkli bir eglence
tiirli ve coskuyla karsi karsiya gelmislerdir. Genelde savasan bir millet olmasinin
yaninda eglenen bir millet olma 6zelligi de bu donemde ortaya ¢ikmistir. Bu duruma
en giizel kanit da Lale Devri’dir. Bu donemin en biiyiik 6zelligi giindelik yasamin
merkezine eglence ve gosteri kiiltiirliniin yerlesmis olmasidir. Modern sonrasi tiiketim
kiltliriini geleneksel kiiltiirden ayiran ve tiiketim toplumu tiplemesinin yapilmasina
neden olan en 6nemli 6zelliklerin basinda, bos zamanlarin metalagsmasi, nesnelesmesi
ve tiiketime doniismesi gelmektedir. Bu nedenle Lale Devri Osmanli’da sadece siyasal
yasamda bir rahatlama degil ayn1 zamanda erken donem modern tiiketim kiiltiirii i¢in

verilen micadeleyi tasvir eder (Orcan, 2008: 56-57).

Hareketlenme donemi Batililasmakta olan Tirk tiiketim kiiltiiriiniin ikinci
evresini olusturmaktadir. Bu doénem III. Selim’in 1789 yilindaki saltanati ve
yenilikleriyle baslar, Avrupalilarla 1838’de yapilan ticari anlagmalarla yaklagik olarak
Tanzimat’a kadar devam eder. Ilk donem olan niivelenme déneminden farki tiiketimin
daha ¢ok ordu ve kamu kurumlarini yenilemek i¢in yapilmasi yani agik olarak Bati’ya
dontik olmasidir. Niivelenme doneminde tiiketim daha c¢ok saray ve g¢evresinde
yogunlasirken; hareketlenme doneminde saraya ek olarak askeri ve kamusal alanda
tilketimde ciddi adimlar atilmistir (Organ, 2008: 62).

Hareketlenme doneminin ikinci evresinde devlet tarafindan giiniimiize kadar
miras kalan bir ferman yaymlanmistir. Bu fermanda kamu goérevlilerinin fes, harvani,
setre pantolon ve kaput giymek zorunda olduklar1 duyurulmaktadir. 1829 yilinda II.
Mahmut gemisinde ilk kez bati tarz1 marslar1 caldirtt1. II. Mahmut doneminde erkekler
ve kadinlar evde, yatakta ve sokakta “entari” denilen uzun bir géomlek giyerdi. II.
Mahmut bu kiyafetlerin sokakta giyilmesini yasaklamistir. Bu yasaklamalar ve
yikiimliikler, Tiirk tiiketim kiiltiirinde bir kirilmaya ve farkli bir asamanin
baslamasina neden oldu. Bu donemde Batili tiiketim tarzi ilk defa sivil tebaaya da

yayginlastirilarak, ilk kez devlet eliyle Batililagsmanin sosyallesmesi saglandi (Organ,

2008: 64-65).
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Osmanli’da tiiketimin Onciileri, su basliklar altinda toplanabilir. Bunlar yeni
tiiketim iiriinlerini iilkeye getirenler, dagitanlar, tanitanlar ve bunlar1 kullananlardir.
Tiiketimdeki degisimlerin karakteristik yapisini bu simiflar belirlemistir. Bu simiflari

sOyle acgiklayabiliriz:
a. Sarayhlar ve Pasalar

Osmanli’da saray erkanmi ve pasalarin Batililagma konusundaki arzu ve
isteklerini gergeklestirmede basvurduklar ilk sey tiiketimdir. Onlar i¢in tiiketim Ust
tabakadan olduklarin1 kanitlayan bir gilic gostergesiydi. Saraya en yakin olan
kesimlerden biri olan Osmanli pasalari, yeni tiiketim aligkanliklarini ilk deneyen fiist
siniflardan biridir. Tiiketimde 6ncii olabilmelerinin sebepleri; siyasi ve sosyal niifusa
sahip olmalar1 ve alim gii¢lerinin yiiksek olmasidir. Bu iki 6nemli 6zellik g6z oniine
alindiginda Batili tiikketimin gelismesinde biiyiikk katkilarinin oldugu yadsinamaz

(Orcan, 2008: 82-83).
b. Diplomatlar, Biirokratlar ve Ust Memurlar

Ozellikle Avrupa ile baglantis1 olan diplomatlarin basta saray gevresi olmak
tizere iliski kurdugu tiim g¢evrelerle ciddi iligkileri bulunmaktadir. Osmanl
yonetiminin 6nemli memuriyetlerinde olan kisiler Batili yasam tarzi ve tiiketimi

konusunda ¢ok istekli davranmistir. Bu da batililasma siirecinde 6nemli rol oynamistir

(Orcan, 2008: 84).
c. Burjuva Ozentileri, Azinliklar ve Tiiccarlar

Osmanlida sistem son doneme kadar servet farklilasmasina neden olmamastir.
Bu nedenle Osmanli sinif farkini 6ngérmemis tam tersine siniflar arasindaki dengeyi
elinden geldigi kadar korumaya ¢alismistir. Osmanli’da burjuva gibi yasamaya ¢alisan
kesim, genellikle azinliklar ve zengin Osmanli tiiccarlaridir. Bunlarin tiiketimle ilgili
oynadiklari en 6nemli rol, kapitalistlesen diinyayla devamli iletisim i¢inde bulunmalari
ve gerektiginde bu degisimi gerceklestirme giiciine sahip olmalaridir. Ozellikle dis
ticaretle ugrasan tiiccar ve isadamlari, hem tiiketimin izleyicileri, hem tasiyicilari hem

de yasayanlar1 durumundadirlar (Organ, 2008: 85-86).
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e. Ogrenciler ve Aydinlar

Osmanli aydin1 ve Bati’da dgrencilik yapmis Osmanli gengleri, Batil tiiketim
bi¢ciminin tanitilmasinda ve Batili kiiltiirel hayatin aktarilmasinda 6nemli roller

oynamiglardir (Organ, 2008: 88).
f. Mirasyediler
Mirasyediler de tiiketim kultirinin gelismesine etki eden bir grup olmustur.

19. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren Batili ve modern giindelik hayatin Tiirk
Toplumuna girip benimsenmesi ve yasanmasiyla birlikte, Batililasma Tiirk
Toplumu’nda yerlesmeye baslamistir. Bati’da endiistrilesmeyle baslayan Uretim
stireci, Osmanli’da 19. ylizyilin ortalarindan itibaren tiiketimle etkilerini gostermeye
baglamistir. Bu tarihten sonra, modern giindelik hayatin Tiirk Toplumu’nda belli
siniflara girip yasanmasiyla birlikte Batililasmanin Tiirk Toplumu’ndaki etkileri
baslamustir. Fakat 20. yiizyilin basindan ortalarina kadar Ikinci Diinya Savasi’nin ve
Kurtulus Savasi’nin etkileriyle Tiitk Toplumu’nda Batili tiiketim tarzinin diger
siiflara yayilmasi hiz kesti ve ertelendi. Savastan ¢ikan toplumun Bati yoniinde
sosyallesmesi yeni devletin uygarlik projesiyle bir sistem tercihi olarak ortaya
cikmigtir. Bu nedenle Tiirk Batililasma tarzinin diger toplumlardan ciddi bir farki
ortaya ¢cikmistir. Tiirkiye Batililagma siirecine erken bir donemde ydnetim tercihi
olarak katilmistir (Organ, 2008: 32-34). Bu donemin temel 6zelligi Batidan gelen
degerler, moda ve tiiketim {riinleri yeni yasam bi¢iminin temel unsurlari olarak
algilamasidir. Ust tabakanin davranislar1 Bati’y1 taklit etme ile sekillenir ve tiiketim
kiiltiirti yukaridan asagiya dogru yayilir. Tiiketim kiiltiiriiniin yayilmas: Simmel’in
“damla teori”’sinde oldugu gibi gelisir. Fakat burada farkli bir durum daha vardir. Ust
tabaka burada iki iglev iistlenir. Birincisi, {ist tabakanin Bati’da olugmus olan tiiketim
kalturanu taklit ederek yeni yasam big¢imini olusturmasidir. Bu siiregte yenilik diye bir
sey yoktur. Yenilik denen sey taklitten ibarettir. Ikincisi de iist smiflarin alt siniflara

davranig modeli sunmasidir. Yani burada taklit i¢cinde taklit durumu mevcuttur (Zorlu,

2006: 22).
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Cumhuriyet donemine goz attigimizda ise Bati’da gelismis olan hukuki,
siyasal, egitsel ve diger kiiltiirel kurumlarin topluma asilandigi donemdir. Temel amag,
Imparatorluktan milli bir devlet anlayisma gegilmek istenmesidir. Bu amag
dogrultusunda bireyin yasam tarzinin bi¢imleri; giyim kusam eglence ve miizik gibi

aligkanliklarin degistirilmesi hedeflenir (Zorlu, 2006: 22-23).

1950-1970 yillar1 arasinda tiiketim kiiltiirii i¢ ve dis etmenlerin etkisiyle
yayilmistir. Bunun temel nedenleri donemin politikalarinin diger tilkelerin ekonomik
politikalarindan etkilenmesidir. Ikincisi, tarim alaninda gelirlerin artmasiyla yeni
zenginlerin ortaya ¢ikmasi, tclinciisii; karayollarinin gelismesi ile kentlesmenin
hizlanmasi1 ve kente gelenlerin kentin tiiketim kaliplarin1 benimsemesi, dérdiinct ve

sonuncusu ise dinin kamusal alana geri donmesidir (Zorlu, 2006: 23-24).

1960 ve 1970’11 yillarda tiikketim aligkanliklari yerlesmis, tiikketim bireyin
kimliginin olugsmasinda énemli bir yer edinmistir. Geleneklerin ortadan kalkmaya
basladig1 ger¢ek manevi degerlerin olusturulamadigi bir toplumda “insan tiikettigi

kadar vardir”. (Aydogan, 2009: 146).

Tiirk tiiketim kiltiiriinlin karakteristigini belirten savas sorunu 1974 yilinda
Kibris Harekati ile tekrar ortaya ¢ikmistir. Bu savas Anadolu’dan uzak bir yerde olsa
da ekonomiyi belirli oranlarda etkilemis, iiretim ve tiiketim darbogaza girmistir

(Orcan, 2008: 161).

Tiirkiye’de 1980’11 yillarda Sovyet Blogu’nun pargalanmasiyla birlikte tiiketim
toplumu ile ilgili gelismeler gii¢ kazanmustir. Tirkiye’de 1980’li yillarin ikinci
yarisinda baslayan tutumluluk uygarligindan tiiketim uygarligina gegis ile degismeye
baslayan ekonomik yap1 toplumun tiim degerlerini degistirmistir. Tiiketmeye ¢abuk
alisgan Tirk Toplumu icin tliketmek degil; tlikettigini gostermek Onemlidir.
Tuketebilmenin bir ayricalik oldugunu diisiinen Tiirk Toplumu’nda “lireten sorumlu
bireyler”in yerini “bencil ben”ler almistir. 1970’1i yillarda komsulariyla iliskilerinde
gdsterisi ayip sayan Tiirk Insan1 icin artik arkadaslar1 ve komsulari tiiketim alaninda
yarisilan bireyler haline gelmistir. Bu donemde medya insanlara tiiketmesi ve bencil

olmast gerekliligini asilamaktadir. Boylece geleneksel yap1 ¢oziilmeye baslamis,
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giiven ve dayanigma iliskisi yerini yalnizlagma ve yabancilagmaya birakmigtir

(Aydogan, 2009: 147).

Ulkemizde 1980’lerden beri uygulanmaya baslayan farkli politik sistemlerle
kiiresel bir tiiketim kiiltiirii yayilmaya baslamistir. Bu kiiltiir Tiirk Insan1’nin yasam
tarzin1 yeniden sekillendirdi. Yeni sermaye birikimleri hem mekansal hem de
toplumsal bir ayrimin olugmasina neden oldu. Bir tarafta tiiketim imkanlarina kavugan
bir sinif ortaya ¢ikarken diger yanda tiiketemeyen fakat tiikketme umuduyla egemen
sisteme eklemlenen genis bir kitle ortaya ¢ikti. Bu siirecte kitle iletisim araclar tiikketim
kiiltlirii ve buna bagl olarak yasam tarzlarin1 topluma aktarirken sinifsal ayrimlarini
yeniden tretti (Korkmaz, 2009: 142). Bu durum ortaya sunu ¢ikardi, etkilenen sadece
ekonomik yap1 degil ayn1 zamanda kiiltiirel yapiydi. Bu degisim toplumsal ve kiiltiirel
degerleri, ahlaki anlayislari ve giindelik hayatin akisini da degistirerek iilkeyi farkli bir
toplum olma yoluna siiriikledi. Bu siirecte ithal tiiketim {irtinlerine ulasmanin kolayligi
ile maddi kiiltiir hizla degismis fakat bu degisim manevi kiiltiirde ayn1 anlamda
karsiligin1 bulamamistir. Bu durum da toplumda maddi ve manevi kiiltiir arasinda bir
uyumsuzluk yani Ogburn’un deyimiyle “kiiltiirel bosluk” meydana getirmistir (Kose,

2016: 116).

Ulkemizde gelismis iilkelerin tiiketim diizeylerine benzemek ve uyum
saglamak modernligin bir gostergesi sayilmaktadir. Bu agidan bakildiginda tiiketim

kiiltiiriiniin Ulkemizdeki gelisimini ii¢ ana baslik altinda toplayabiliriz:
Birinci Donem: Otuzlu yillarda sekillenen “erken Cumhuriyet” donemidir.
ikinci Dénem: Popiiler kiiltiiriin gelismeye basladig1 1950°1i yillardar.

Uclincti Dénem: 1980°1i yillara damgasini vuran Ozal’li yillardir (Odabast,
2006 56).

Bir baska calismaya goére ise Cumhuriyet’in kurulusundan Ikinci Diinya
Savasi’nin bitimine kadarki donemi kapsayan inkilaplar ve yoksulluk doénemi,
1950’ lerden 1980’ lere kadar gelen kitlesellesme donemi, 1980’lerden giliniimiize kadar
olan siireci kapsayan kiiresellesme donemi olan iic donemi kapsamaktadir. Bu

caligmalara gore tiiketim kiiltirtiniin ilk belirtilerini yasadigimiz ve “KugUk
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Amerika” olma vaadiyle sekillenen 1950°1i yillar ilk donem olarak &ne siiriiliir. Ikinci
donem 1960’larin ikinci yarisinda baslayan “Bor¢ Yigidin Kamgisidir” s0zu ile
simgelesen ve daha fazla tiiketmek icin kredili satiglarin yayginlagtigi donemdir.
1950’1i yillarin sonunda baslayan ve 1960’larda yayginlasan “Amerikan Pazar1” bu
doneme biiyiik katkida bulunmustur. Ankara’da Izmir caddesinde, Istanbul’da
Tophane’de, Adana ve Izmir’de bulunan bu magazalar Hollywood filmlerinde ve
yabanci dergilerde goriilen {triinlerin gerceklerinin satildigi mekanlar agilmistir.
Makyaj takimlarindan, elektronik esyaya ve giysilere kadar farkli ve gesitli iirtinler
satan bu magazalara dogu ve giineydogudaki kacak esya satan magazalar eslik etmistir.
Daha ucuz ve ¢ogunlugu Japon ve Kore mali olan bu iiriinlerin alicilari orta ve alt gelir

grubundan olusmustur (Odabasi, 2006: 56-57).

Bati iiriinlerinin alindig bir diger donem ise 1980’lerdir. Bu donemde ihracatta
yasanan yiikselis ve bu sayede ortaya ¢ikan liberal ithalat, politikalarla birleserek
tilketim patlamasina neden olmustur. Bu donemde yapilan arastirmalarda insanlar
maddi iiriinlere sahip olma amaclarini “iyi hayat, medenilesme, Batililagma, ilerleme,
Batililar gibi yasama, moda” gibi terimlerle agiklamistir. Bu dénemde Ingilizce adi
olan bir malin kesin olarak iyi olduguna inanilmis ve bu nedenle Tiirk iireticiler bile

mallarina Ingilizce adlar koymuslardir (Aydogan, 2013: 96-97).

1990’11 yillar 1980’lerde baslayan bu degisimi perc¢inlemistir. 1990’lardaki
gazete yazilari insanlari once zengin olmaya ve daha sonra bu zenginlikle tuketici
olmaya y&neltmistir. Bu dénemde gazeteler verdikleri kuponlarla Tiirk Insan’im
Bati’nin tiikketim mallariyla tanistirmay1 amaglamistir. Ayrica bu donemdeki yazilarla
da Tiirk insan’’nin Amerikan hayranligini arttiran yazilara devam edilmis ve modern

yasam i¢in Amerika 6rnek alinmigtir (Aydogan, 2013: 97-98).

Tiiketim kdltiiriiniin erginlestigi donem ise “Cag Atlayan Tiirkiye” olarak
simgelesmistir. Bu donemde Marlboro sigarasi artik kagak satilmamakta, Nescafe
yaygin bicimde bulunmaktadir ve Tiirkiye istenilen, bilinen, markali, markasiz tiiketim
tirtinlerinin bulundugu bir iilkedir. Toplum uzun yillar bu {iriinlere sahip olunmasi
gerektigi diisiincesiyle egitilmistir. Cag atlamak, bu iirlinlere bilingli ya da bilingsiz bir

sekilde sahip olabilmektir. Bu yolda gidilen her yol da mubahtir (Odabasi, 2006: 57).
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Tiirk toplumunun tiiketimle Batililasmasi dncelikle iist siniflarda gergeklesmis,
fakat II. Diinya Savas1 sonrasinda bu siire¢ kitlesel bir boyut kazanarak halka mal
olmustur. Bu tarihe kadar sehirli orta sinif da kendi imkanlar1 el verdikge bu riizgara
kendisini kaptiriyordu. Baurillard’in tespitiyle Bati’da kitlelerin sosyallesmesi ya da
modernlesmesi iiretimle baglarken; Tiirkiye’de iiretimle sosyallesme neredeyse 150 yil
sonra baslamustir. ithal ikame doneminde bircok Batil1 marka montaj firmalar1 kurdu.
Boylece toplumun orta ve alt kesiminden is¢i ve memurlar Bat1 yoniinde yapilandi.
Tirk toplumunun ger¢ek yeniden yapilanmast 1980 sonrasi doneme, yani

kiiresellesmeye denk gelmektedir (Organ, 2008: 34-35).

Ulkemizde Batililasma ile birlikte yogun bir toplumsal degisim yasanmustir.
Fakat bu degisim sadece tiiketim yoluyla gerceklesmis ve boylelikle iiretimle tiiketim
arasinda ciddi bir dengesizlik meydana gelmistir. Bu durum carpik de§isme ve
yapilanmay1 ve bununla birlikte gecekondulasmay1 beraberinde getirir (Organ, 2008:

35).

Tirk toplumu ile Batili toplumlar arasindaki kiiltiirel degisimler ve 6zellikle
tiketim degisimleri arasinda ciddi farklar bulunmaktadir. Avrupa’da tiikketim
degisimleri daha ¢ok piyasa kosullarinda ve toplumun kendi dogal seyri igerisinde
ortaya ¢ikarken, Osmanli’dan beri Tiirk Toplumundaki tiikketim degisimleri merkezden
yani siyasal idareden yonetilmektedir. Bu nedenle Turkiye’de tuketim kaltlrindeki
degisimler Avrupa’daki tiiketim kiiltiiriine oranla daha siyasal ve c¢atismaci

durumdadir (Organ, 2008: 36).

Ulkemizde tiiketim mekanlarindaki degisime ve bununla birlikte gelisen
kiiresellesmeye goz attigimizda Bon Marche adli biiylik magazalarin agilmasi
19. yiizyilim ikinci donemine rastlamaktadir. Ulkemizde alisveris merkezlerinin ilk
ornekleri “kapali arsilar” olarak gosterilir. Icerisinde basta giysi esyalar1 olmak iizere,
yemekhaneler, kahvehane, camii ya da mescit, kuyumcu, kumasci, terzi gibi pek ¢cok
diikkanin bulundugu bir alandir. Modern dénemde Tiirk tiiketim mekanlarindaki
kiiresel degisim, II. Diinya Savasi’ndan sonra Siimerbank tarafindan magazalar
zincirinin ve 1954 yilinda Migros’un ag¢ilmasiyla baglar. Bunlarin yaninda 1980’lerden

sonra Tiirk damak zevkine yabanci olan, McDonald’s ve Burger King gibi magazalarin
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acilmasi Tiirk toplumunun beslenme aliskanliklarint ve mekanlarini da degistirmistir

(Orcan, 2008: 227-230).

Ulkemizde tiiketimi incelemenin bir diger yolu da yakin dénemdeki Tiirk
toplumundaki kusaklar1 incelemekten ge¢cmektedir. 1946-1964 yillar1 arasinda
yasanan dogum oranlarinin artmasiyla “patlama kusagi” olarak adlandirilan bu kusak,
cok oOnemli teknolojik ve ekonomik gelismelere tanik olmus, savasin yikici
etkilerinden, kemer sikma politikalarindan ve yasanan acilardan kurtulmak igin
kendilerine donerek, kendilerini anlamlandirmaya, kisisel mutluluklar insa etmeye ve
bu amagla tiikketmeye baslamistir. 68’liler ise televizyon ile biiyiiyen ve televizyonun
etkili bir iletisim araci oldugunu kabul eden ilk kusaktir. Bu 6zellik onlarin yerel bir
boyutta baslayan hareketi, televizyon araciligiyla kiiresele tasimasini saglamistir. Bir
yaniyla bireyci, ozgiirliigiine diiskiin, diinyayi, hazzi kesfetmeye ve sonuna kadar
yasamaya odaklanmis bir kusaktir, diger yamiyla ise uyumlu, amacina odaklanan
pozitif ve yeniliklere agik olmakla beraber kadin-erkek iliskilerinde muhafazakar ve
cizgiden ayrilmayan bir kisilik sergilemektedir. Bu donemde yasayan insanlar ¢ok
caligkan ve toplumsal sorumluluk duygusu gelismis bir kusaktir. 1965-1980 arasinda
yasayan kusaga baktigimizda bu donemin insanlar1 savas sonrasi kapitalist sistemin
canlandirilabilmesi icin sosyal devlet insa edilmis ve bdylece refah ortami
yaratilmigtir. Her kesimi kucaklayan bu refah artig1, maliyetinin devletlerin ¢ok iistiine
citkmast ve 70°li yillarda yasanan petrol krizinin dev isletmelerini dar bogaza
sokmasiyla birlikte sona ererek, yerini liberal politikalara birakmistir. Boylece bu
donemde yasayan insanlar, bir 6nceki donemde yasayan insanlarin refah bir hayat
stirmesinin faturasin1 6demek zorunda kalmus, ¢alkantili bir diinyanin belirsizlikleriyle
miicadele etmek zorunda birakilmistir. Yasadiklar1 gelecek kaygisi bu donemde
yasayan insanlar1 kariyer yapmaya ve daha ¢ok para kazanmaya odaklamistir. Bu
nedenle bu donemde yasayan insanlar toplumsal olaylar karsisinda duyarhidirlar,
kanaatkardirlar, otoriteye saygilidirlar, islerine baghdirlar, markalara ilgi duyarlar,
hatta kimliklerini markalara gére tanimlamaya baslayan ilk kusaktirlar. Bu dénemde
kadinlarin is hayatina atilmasiyla birlikte geleneksel aile modelinde bir kirilma
baslamistir. 1981-2000 yillar1 arasinda yasayan kisiler teknoloji ve tiiketimle goniillii

bir iliski igerisindedir. Ozellikle internet kullaniminda uzmanlasmalar1 sonucunda
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coklu kimliklere biiriinmiislerdir. Bu donemde yasayan insanlar girigsimci, sabirsiz,
bireyci, sonuca odaklanan, egosu ve Ozgiiveni yiiksek, her seyi hemen isteyen ve
hemen tlketen fakat bunun icin bir bedel 6demek istemeyen, birokrasiden ve
ciddiyetten uzak, hiz tutkunu insanlardir. Bu donemde sanal diinya algis1 gercek
dinyanin o6niine gegerek, insanlarin kendilerini ve iligkilerini bu sanal diinyanin
sundugu semboller lizerinden kurmalarina yol ag¢tig1 i¢in, liretime dayali diinya algisi
tizerinde bir kirilma yaratarak, tiiketim diinyasinin kapisim agan ilk kusak olma
tinvanini tagimaktadir. 2000 sonrasi olusan kusaga goz attifimizda ise bu nesli
olusturan kisiler heniiz g¢ocukluklarini yasamalarina ragmen ekonomik, sosyal,
kiiltiirel ve teknolojik doniistimler neticesinde tiiketim kararlar1 ve davraniglari
konusunda yaslarinin ¢ok otesinde etkilerde bulunmaktadirlar. Bu nedenle ileriki
zamanlarda bugiline kadar c¢izilmis olan tiiketim aliskanliklarin1 degistirecekleri ve
tiikketici profilini yeniden ¢izecekleri diisiiniilmektedir. Bu donemde yasayan kisiler
teknolojiye bagimli, aceleci, internete hakim, yaratici, ¢coklu dikkat ve ¢oklu karar
alma becerisine sahip, her seyi ¢abuk isteyen ve anlik tiiketen bir profil ¢izmektedir

(Altuntug, 2012: 205-206).

2.1.4. KURESELLESME VE TUKETIiM KULTURU

Kiiresellesme, i¢inde farkli degiskenleri barindiran bir olgu ve stirecler butiini
olarak ifade edilebilir. Bazi arastirmacilar kiiresellesmenin kokenini ¢ok eski
zamanlara hatta cografi kesiflere kadar dayandirmaktadir. Ancak kavram giinlimiizde
20. ylizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan ve kapitalizmin yeniden yapilanmasiyla
birlikte olusan gelismelerle birlikte agiklanmaktadir. Kiiresel sozciigiiniin kokeni 400
yil Oncesine kadar uzansa da, giiniimiizde kullandigimiz anlamiyla kavram ilk defa
1960’larda kullanilmaya baslanmis, 1980°lerde kullanimi giderek artmis, 1990’lara
gelindiginde ise dnemi kabul edilen bir sdzciik haline gelmistir (Giizel, 2007: 179-
180).

Kiiresellesme; son yirmi y1l i¢erisinde gerek uluslararasi politika ve diplomasi,
gerek bu alana ait olan akademik calismalarda en ¢ok kullanilan terimlerden biri
Olmustur. Bu o0zelligine ragmen kiiresellesmenin genel kabul goéren bir tanimi

bulunmamakta, bu kavram birbirlerinden farkli anlamlara gelecek sekilde
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kullanilmaktadir. Ornegin literatiirde kiiresellesme uluslararasilasma, evrensellesme,
liberalizasyon, Batilagma gibi kelimelerle es anlamli olarak kullanilmaktadir. Bunlarla
baglantili olarak kiiresellesme en basit anlamiyla yerkiirenin farkli bolgelerinde
yasayan insan, toplum ve devletler arasindaki iletisim ve etkilesim derecesinin

karsilikli bagimlilik halinde artmasi olarak tanimlanabilir (Bayar, 2013: 25).

Yukarida tanimin1  yapmaya ¢alistigimiz  “kiiresellesme” baglaminda
giinlimiiziin uluslararas: diizeninde de 6nceki diizenlerle kiyaslanamayacak oranda
farkli 6zellikler mevcuttur. Bu yeni sistemde ulus devletin hemen her alandaki etkisi
azalirken uluslararasi siyasal ve ekonomik orgiitler s6z sahibi olmaya baslamislardir.
Ulusal simirlarin belirsizlestigi bu yeni diinya diizeninde ¢ok uluslu sirketler daha da
biiyiiyerek etkilerini arttirmistir. Ote yandan, bilgi, islem ve haberlesmenin hizlanmasi
ile “uzaklik” kavrami degisime ugramis, kiiltiirleraras: etkilesim artmis ve kiiltiirler
giderek birbirlerine benzemeye baglamiglardir. Kiiresellesmenin en belirgin 6zelligi
¢ok boyutlu olmasidir. Kiiresellesmenin etkileri daha ¢ok ekonomik boyutuyla
karsimiza ¢iksa da siyasal, toplumsal, kiiltiirel, teknolojik ve ideolojik bir boyuta sahip
bir stireci de kapsamaktadir (Calisir, 2012: 147).

Kiiresellesmenin iki 6nemli kaynag: vardir. Bunlardan birincisi, teknolojik,
ikincisi siyasaldir. Kiiresellesme Oncelikle bir teknoloji devriminin sonucu olarak
ortaya ¢ikiyor. Bunlardan birincisi iletisim teknolojisi devrimi yani telefon; ikincisi ise
bilisim teknolojisi devrimi yani bilgisayardir. Ikinci yani siyasal kaynag ise Sovyetler
Birligi nin ¢okiisii ile soguk savasin bitmesidir. Kiiresellesme, diinyanin yasadigi tarim
ve endiistri devrimlerinden sonra ortaya ¢ikan lletisim-Bilisim Devriminin
gorlntiilerinden biridir. Karmasik bir yapiya sahiptir. Cilinkii hem ekonomik, hem
siyasal hem de kdlttrel dgelerden olusmaktadir. Kiiresellesmenin kiiltiirel yoniine
baktigimiz zaman bu tiiketim kiltlirinlin  biitin  diinyadaki egemenligini
gostermektedir. Yani bu su demektir; biitiin diinyada insanlar ayn1 gazozu igiyor, ayni
kofteyi yiyor, ayn1 ayakkabiy1 ve ayni pantolonu giyiyor. Yani tek diize bir tiketim
kiiltiirtiniin egemenligi s6z konusudur. Ayn1 gazozu igiyor; Coca Cola ve Pepsi Cola.
Ayni1 pantolonu giyiyor: Lewis veya Wrangler. Ayni ayakkabiyi giyiyor: Nike, Adidas.

Bu durum da uluslararasi biiyiik sirketlerin ve bu baglamda markalarin egemenligini
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ortaya ¢ikartyor. Bu durum tiiketim kiiltiiriinii her bicimde empoze ediyor ( Kongar,

2002: 18-27).

Literatiirde kiiresellesme ile ilgili iki farkli temel yaklasim mevcuttur. Bunlar
gelenekei (slipheci) ve asiri kiiresellesmeci (hiper-liberal) yaklagimdir. Gelenekgi
gorlis, ekonomik anlamda i¢ine kapanik ve korumaci bir yapiyr tercih etmekte
kiiresellesme dinamiklerinin bu yapiyr degistirmedigini savunmaktadir. Asir
kiiresellesmeciler ise adlarindan da belli oldugu gibi kiiresellesme siirecini sonuna
kadar desteklemekte ve bu durumun diinya ¢apinda gelismesi ve derinlesmesi

gerektigini savunmaktadir (Bayar, 2013: 31-32).

Kapitalizmin, 20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren girmis oldugu kiiresel
yapilanma siyasal, ekonomik ve kiiltlirel alanlarda 6nemli doniisiimlere ugramistir.
Ozellikle Kkiiltiirel yapiyr olusturan tiiketim olgusu kiiltiirel yeniden yapilanma

stirecinde giderek 6nem kazanmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 27).

Enformasyon teknolojisinin hizli1 gelisimiyle ortaya c¢ikan gorsel ve isitsel
iletisim araglar1 da (televizyon, sinema, video, internet vs.) bu kritik siirecin
gelismesine katkida bulunarak, basta yabancilasma olmak iizere pek ¢cok olumsuzluga
kapilarin1 aralamistir. Mc Luhan; Brzeezinki gibi kuramcilarin kitle iletisim
sistemlerinin kiresel bir diizeyde insanlar1 birlestirip evrensel bir dayanisma
yaratacagi ile ilgili iyimser tahminleri bosa ¢ikmustir. Ciinkii kitle iletisim araglarinin
kamuyu bilgilendirici, egitici, aydinlatici, demokratiklestirici ve 6zgiirlestirici islevleri

ekonomik ¢ikarlarin 6nceligine kurban edilmistir (Kose, 2010: 66-70).

Kiiresellesmenin kiiltiirel boyutlarda en ¢ok dikkat ¢eken yonii de “diinya
yurttaghigr” tiiriinden kavramlar {izerinden yiikselen “kiiresel kiiltiir” tartigmalaridir.
Biitiin bunlar, kiiresel iletisimin ortak bir “elektronik kiiltiir” ile beslenen insanlar
biitiinlestirecegi, daha biiylik ekonomik ticaret gruplarina katilimi arttiracagi ve sonug
olarak ulusal egemenligin bir kismindan vazgecen bir diinyay1 hedeflemektedir, en
onemli sonuglarindan biri de iletisim teknolojileri sayesinde mekansal olarak uzak
olan bireylerin bilgilere es zamanli ve dogrudan ulasabilmesidir (Caligir, 2012: 156-

158).
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Kiiresellesmenin hiz kazanmasi ve kapitalizmin yeniden yapilanmasi ile
birlikte yeni iletisim teknolojileri ekonomik, siyasal ve Kkiiltiirel alanlarin
doniismesinde dnemli etkilerde bulundu. Ozellikle internetin hem yeni bir kiiltiirel
mekan, 6zgiirliikk alan1 hem de ekonomik bir pazar olarak ortaya ¢ikmasi yeni kiiresel
degerlerin, kiiltlirel bi¢imlerin, kimliklerin, alisgkanliklarin hizli bir sekilde dolasima
girmesine olanak sagladi. Yani internet kiiresel sistemin kiiltiirel mecrasi oldu.
Sinirlar1 asma konusunda emsalsiz olan internet, kiiltiirel alan1 da kiiresellestirmeyi
basard1. Internetin kiiltiirel alanda oynadig1 bu rol, bir yandan toplumsal ve bireysel
iligki bigimlerini inga ederken, diger yandan kiiresel Olcekte basatlasmis ve

homojenlesmis kiiresel bir kiiltiiriin olusmasini saglamistir (Gtizel, 2007: 177).

Giliniimiiz ¢agdas tiiketim kiiltiirii kavrami kiiresellesme ile dogrudan
baglantilidir. Artik endiistriyel ve ticari siiregler, kiiresel boyutta islemekte, maddi
kiiltiirtin sonuclar1 ulus devletin sinirlarin1 agsmaktadir. Liiks tiiketim mallari, ¢ok
uzaklara ulagarak tliketim kiiresel bir boyut kazanmis durumdadir (Dagtas ve Dagtas,
2009: 8). Dunyada, modern tliketimde kiiresel degisimlerin baslangici, 18. yiizyila
kadar gitmektedir (Orcan, 2008: 192).

Giiniimiizde kiiresellesme olarak adlandirilan, gercekte emperyalizm ve
bagimlilik kuramlarindan ¢ok da farkli olmayan bir diinya ekonomisi mevcuttur. Bu
ekonomik sistem Sovyetler Birligi ve onun civarindaki iilkeleri tasfiye ederek bu
bolgeleri bir pazar haline getirmistir. IMF ve Diinya Bankasi gibi kurumlar araciliiyla
borglandirilan iilkeler somiiriilmektedir. Cok uluslu sirketlerin dnciiliigiinde ABD, AB
ve Japonya kutuplu sermaye birikimine dayanan bir diinya sistemi bulunmaktadir.
Uluslararasi iletisim diizeni de, bu diinya sisteminin bir parcasidir. Bu sistemde
iletisim donanimlar1 ve igerikleri de ulus-asir1 sirketler tarafindan iiretilerek dagitilir.
Kdresel firmalar, kapitalist sistemin egemen degerlerini farkli formatlarda programlar
araciligiyla izleyicilere sunar. Bu yapilirken kiiresel firmalar tarafindan {iretilen
emtialar i¢in izleyicilerde talep yaratilarak tiiketim kiiltiirti toplumlara egemen kilinir

(Yaylagiil, 2009: 246-247).

Malcolm Waters kiiresellesme siirecinin hizint arttiran temel unsur olarak

insanlar arasindaki kiiltiirel simge aligverisinin artisin1 vurgular. Roland Robertson da
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bu kiiltiirel simge aligverisinde medyanin 6neminden bahseder. Kiiresellesmis
ekonomi tlketim olgusunu, tiketim kiltiriinii ve dolayisiyla onun zihinsel
oriintlilerini de beslemektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin temel islevi, kiiresel ekonomiye ve
onun akisina hizmet etmektedir. Kitle iletisim araglarina yerel, ulusal ve kiiresel
diizeyde her an ulagilabilmesi bilgi, haber ve imge akislarini yogunlastirmis, iilke
siirlari artik belirleyici bir sinir olmaktan ¢ikmistir. Bdylece olugan tiiketim kiiltiiri,
sinif temelli tiiketici tercihlerinin yerine kiiltiirel alanda bireysel kimlik tasarimlarinin

onemini ve gerekliligini vurgulamaktadir (Giizel, 2007: 181-183)

Kiiresellesmenin  sonuglari;  diinyanin ~ kiigilmesi,  ulus-devletlerin
egemenliklerinin sinirlanmasi ve kisitlanmasi, terdriin kiiresellesmesi, yerel ve ulusal
kiiltiirlerin zayi1flamasi, zenginlerin daha zengin, yoksullarin daha yoksul olmasi, insan
haklar1 ve demokrasi kavramlarinin yayginlasmasi olarak siralanabilir (Kongar, 2002:

28-35).

2.1.5. KURESELLESME VE TURKIYE

Kapitalist sistemin yasamasini saglayan en Onemli arag, tiikketimdir. Bazi
yazarlara gore Amerika’nin siiper gii¢c olarak kalmasinin en 6nemli sebebi Amerikan
yasam tarzinin diinya gencligi tarafindan hayranlikla taklit edilmesidir. Bat1 kendi
yasam tarzini bir uygarlik 6l¢iisii olarak sunmaktadir. Kiiresellesme, Tiirkiye gibi
gelismekte olan iilkeler icin li¢ ayri etki yaratmistir. Bunlar; bireysel kimliklerin
parcalanmasi ve siyasallagsmasi, ikincisi merkezi kurum ve yapilarin 6nem kazanmasi
sonucunda gereksinim duyulan toplumsal baglarin tiiketim siyasetiyle dengelenmesi,
ticiinciisl ise bireylerin davranis kaliplarinin kiiresel bir perspektif ve duruma gore

ayarlanmasidir (Aydogan, 2005: 91-92).

Louvain Katolik Universitesi’nden Profoser Ricardo Petrella kiiresellesmenin
hizmetlerin 6mriinii son derecede ve evrensel diizeyde kisaltarak ekonomileri gelip,
gecici ve istikrarsiz liretimin kucagina atmakta oldugunu belirtmektedir (Bauman,

2006: 91).

Kiiresel stireglerin gelisimi ile birlikte serbest piyasa ekonomisi tiim diinyaya
yayilmis ve Tiirkiye de bu iktisadi politikalardan dogrudan etkilenmistir. 1980’lerden
sonra sag politikalar cergevesinde “serbest piyasa” diizeni etkin kilinarak, Tiirkiye
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ekonomisinin serbest rekabete acilmasi hedeflenmistir. Ekonomik anlamda
kiiresellesmenin iilkemize etkileri iki temel {iizerinde sekillenmistir. Bunlardan
birincisi; Tiirkiye teknoloji, mal ve hizmet {iretimi ile kiiresellesme olgusuna ciddi
katkis1 olmayan bir iilkedir. Ikincisi, Tiirkiye kalabalik niifusu ile ¢ekici bir pazar
yerine donligmiistlir. Bu durum {ilkemizde zengin ile fakir arasindaki ugurumu ¢ok
fazla arttirmigtir. Bu baglamda kiiltiirel kiiresellesme alaninda, Tiirkiye’de son yillarda
onemli degisiklikler olmustur. Bu degisimler birbirleriyle baglantili iki sonuca
ulagmistir. Kimlik tanimlarina, yasam bigimi tercihlerine ve tiiketim kaliplarina
yanstyan bu egilimlerden biri degerlerin “postmodernlesmesi”ni digeri de “yerelin

kiiresellesmesi’ni saglamistir (Calisir, 2012: 152, 157).

Tiirkiye nin kiiresellige katilimi, 6nceleri devlet tarafindan baglatildi. Goniillii
olarak goriinen bu katilima, “Bati ile siirdiirmek zorunda oldugumuz iligkiler” neden
olmustur. Boylece halk da Batili yasam modeline onceki zamanlarda tiiketim ile

sonralari ise iiretim tarziyla katilma durumunda kalmistir (Organ, 2008: 198).

Tirk toplumunda insanlar giydikleri ile degerlendirilmekte, “kimlik tiiketilen
tirtinlerle” doldurulmaktadir. Tipki Bati’da oldugu gibi Tiirkiye’de bir ¢ok dizinin
karakterleri 6rnek alinacak olan kimlik modelleri haline gelirken, bu dizilerin sponsor
firmalarinin iirlinleri arabalar, takilar, giysiler, telefon firmalar1 ve moda tiiketim
nesneleridir. Tiim bu tiriinlerle farklilastigini hisseden bireyler aslinda taklit diizeyinde
yasadig tikketim bigimiyle daha da ¢ok birbirlerine benzemektedirler (Aydogan, 2005:
125).

Yerel kiiltiir, globallesme adi altinda uluslararasi sirketler tarafindan paraya
doniistiiriilmektedir. Bunun en giizel &rnegini Ulkemizde gorebiliyoruz. Ornegin
reklamlarda ramazan sofrasinda bardaklara su yerine kola doldurulmasi ya da Burger
King’in ramazan meniisii ¢ikarmasi gibi 6rnekler bulunmaktadir (Aydogan, 2005:
126-127).

Tiiketim toplumu yasamda daha fazla tiikketebilmenin temel bir kavram haline
geldigi bir toplum bi¢imidir. Yasamin temel hedefi, insanin gelistirdigi ara¢ ve
geregler sayesinde dogay1 denetlemesi ve mutluluga ulagsmasi olduguna gore, tiikketim

toplumu kavraminin olumlu bir kavram olarak karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir. Fakat
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Tiirkiye gibi heniiz sanayisini yasayamamis tiikketim toplumu kavrammin getirdigi
degerlerin toplumun genel deger sistemiyle uyumsuzluk gosterdigi iilkelerde durum
bunun tam tersine hareket etmektedir. Yani belirli liretim diizeyine ulagamamis
insanlarin bu diizeye ulagsmis olan toplumlarin deger sistemlerini benimsemeleri
toplumu biiyiik calkantilara atmigtir. Feodal sistemlerin egemenliginden bir tiirlii
kopamayan ve kentlesmesi sanayilesmenin ¢ok oniinde olan Tiirkiye i¢in bu durum,
bir yandan kendi i¢indeki uyumsuz degismeye diger yandan ¢ok daha ilerdeki tiiketim
toplumunun deger sisteminin bombardimanina ugramasina neden olmustur.
Ulkemizde tiiketim toplumu ve feodal degerlerin bir araya gelmesi, kentlerin
diizensizlesmesine mal ve hizmet kalitesinin diismesine neden olmustur. Bu durum da
kendi tilkemizden ¢ok daha fazla gelismis diizeydeki mal ve hizmetlerin tiikketilmesine
ve boylece marka bagimliligina neden olmustur. Boylece toplumda en yiice deger para
olmus, “koseyi donme”, “zenginlik” gibi kavramlar toplumda 6n plana ¢ikmistir. Yani
tiiketim toplumu degerlerinin sanayi degerleri yerine feodal degerlerle desteklenmesi
Ulkemizdeki geliskilerin ana kaynaklari olmustur. Toplumuzda artik yasam kalitesini
belirleyen sey ne saglik, ne mutluluk ne de agk gibi manevi degerler olmustur. Tiirk
insaninin en ¢ok dnem verdigi sey para olmustur. Yasamini metalarla doldurmay1
aligkanlik haline getiren Tiirk Insam1 bu metalara ulasabilmek icin daha fazla
calismaktadir. Kredilendirme olanaklarinin artis1 sayesinde Tiirk Insan1 gittikge daha
fazla tiiketir hale gelmis ve “calis ve harca”, “harca ve calis” g¢emberinden
kurtulamamaktadir. Temelinde bu yarismaci etigin bulundugu tiikketim toplumunda
hicbir zaman bitmeyen istekler ve bu istekler nedeniyle doyuma ulastirilmayan
insanlar mevcuttur. Bu insan modelleri, gittikce birbirlerinden yabancilasan bireyler
olusturmaktadir. Yasadiklar1 toplumsal gerceklige anlam veremeyen siyasal yasamin
nesnesi durumundaki bireyler, kendilerini var olan duruma yonelik elestirel bir biling
olusturmaktan uzaklastiran eglence bigimlerine, tiiketime, duygusal edebiyata, siddete,
korkuya, pornografiye, uyusturucuya, irk¢iliga yoneltmektedir (Aydogan, 2005: 127-
129).
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2.2. KADIN VE TUKETIM

Tiiketim kiltliriiniin  tiketilen nesneleri arasinda yan anlam bollugu
bakimindan en zengin ¢agrisimlara sahip olani, kadin bedeni ve onun etrafinda oriilen
arzuya dayali sdylemdir. Piiriten ¢aglarin sonunda cinsel devrim ve 6zgiirlesmeyle
birlikte yeniden kesfedilen kadin bedeni postmodern tiikketim toplumunun en mucizevi
tirtinlerinden birisidir. Giinliimiiz toplumlarinda ise tiiketimde sadece biyolojik bir
beden anlayis1 olmasinin yaninda simgesel olarak tiiretilmis bir sosyal beden anlayisi

bulunmaktadir (Kdse, 2011: 76).

S6z konusu tiiketim olunca tiiketim teorilerinin odaginda yer alan ve tiikketimde
oldukca Onemli bir paya sahip olan kadinlarin ve dolayisiyla kadinlarin toplum
icindeki yeri (zerinde durmak gerekir. Kimlik ve imaj ureticileri olan reklam

yazarlarma gore kadinlar en iyi tiiketicidirler (Ozdemirci, 2012: 228).

Kadinlara yonelik olan magazin dergileri ve sundugu iletiler, kadinlarin bu
iletileri nasil kullandiklart ve toplumsal iliskilerin dogasim1 anlama yoniinde
yadsinamaz bir 6neme sahiptir. Bununla birlikte erkeklere ve genel okura yonelik olan
popiiler iletilerin ¢éziimlenmesiyle ve karsilastirilmasiyla toplumsal cinsiyetin bu
tirinlerde nasil kurgulandigi ve toplumsal iligki bigimlerinin gézden gegirilmesi

gereklidir (Ozdemir, 2009: 211-212).

Magazin endustrisi, kadinlarin tiikketici kimliklerine yaptig1 vurguyla toplumda
modern tiiketici kadin imgesinin yayginlagsmas: yoniinde yayincilik faaliyetlerini
gelistirmistir. Yeni modern tiiketici kadin, ekonomik 6zgiirliige sahip bir birey olarak
iliski, 6zveri, dayanigma gibi toplumsal nosyonlarini kaybetmis durumdadir. Magazin
dergileri tarafindan kadinlara erkeksi bir haz arayis1 onerilmektedir. Hazzin keyfin ve
mutlulugun bireysel olarak insa edilebilecegi ogretilmeye calisilmaktadir. Bu
anlamda, mutluluk ¢ogu kez piyasa secenekleri arasinda satin alinabilecek yasama
sevingleri ile sinirlidir. Bu nedenle, neredeyse toplumsal olan her seyle iliskisini kesen
ve kendisini ‘kariyer sahibi olma’, ‘cinsellik’ ve ‘eglence’ disindaki kamusal alanin

disinda goren bir kadin kimligi karsimiza ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2009: 237-238).
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2.2.1. SANAYIi DEVRIMi SONRASI KADIN VE TUKETIM

Kadinlar ile erkekler arasindaki iliskinin kadmlarin aleyhine bozulmasi
sanayilesme ile 6nemli bir ivme kazanmistir. 18. yiizyila kadar ailenin hayatin1 devam
ettirmesini saglayan isler kadin ve erkek tarafindan birlikte yapilmaktaydi. Sanayi

kapitalizmi iiretken is giiciinii ev merkezli olmaktan ¢ikarip, kamusal alana tagimistir

(Demir, 1997: 47).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra diinyada sanayiden hizmet sektdriine
kaymayla birlikte ¢alisan kadinlarin sayisi giin gectikge artmistir. Kadinlar, modern
diinyada iktidar hareketlerinin gizlilik lizerine insa edildigini 6ne siirerek, bu durumun
ev i¢inden bagimsiz olmadigini aksine bu iligkilerin mahrem kabul edilen bu yapidan
yayildigini belirtmislerdir. Kadin hareketi, kadinlar1 kamusal alanla biitiinlestirmeyi
hedef alirken; 6zel alan1 kamusal alandan ayiran ritiiellerin, kurumlarin, anlayislarin
ve degerlerin elestirisine de odaklanmistir. Kadin aile yasantisina layik goriilmekte ve
boylece sadece devletten degil, toplumdan da dislanmaktadir. Tiirkiye’de cinsiyete
dayali ayrimciligin sahip oldugu boyut ve calisan kadin sayisinin Bati’ya oranla
oldukca az olmasi kadinlarin biiyiik 6l¢iide 6zel alan icerisinde hapsolmasina neden
olmaktadir. Calisan kadinlarin pek ¢ogunun da annelik, bakicilik, cocuk egitimi gibi
alanlarin uzantist olan islerde calismasi tlilkemizde kadinlarin politik ve ekonomik
faaliyetin gerceklestigi alanlarda oldukga etkisiz olduklarini gostermektedir (Ozdemir,

2009: 205-206).

Sanayi devriminin ardindan iiretimin makinelesmesi ile birlikte farkli bir
tiiketim anlayis1 ortaya ¢ikmistir. Bu donemin en belirgin 6zelligi giindelik hayatin her
alanii kusatacak sekilde her seyin tiiketime uygun hale getirilmeye calisilmasidir.
Uretimde yasanan bu degisimin tiiketim kiiltiiriine yaptig1 etkileri {ic ayr1 evrede
inceleyebiliriz; kapitalizmin gelisim siireci igerisinde emegin yalnizca meta iiretmekle
kalmay1p, birer meta olarak kendisini {irettigi ve yabancilagmaya yol ag¢tig1 birinci
donem; fordist tiretime gegisle birlikte kitlesel {iretim ve tiiketim ile marka imajlarinin
onem kazandigi ikinci donem ve post-fordist liretim bicimiyle birlikte yasanan
modernite krizi, yeni sag politikalar ile tiiketimin bireysellestigi liclincii donemdir

(Kaya, 2012: 79-80).
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Fordist donemde, ticretleri yiiksek tutan refah devleti anlayisiyla 1950°den
sonra “kitlesel tiikketim” baslamistir. Bu donemde yeni tiiketici gruplari tiiremistir. Bu
gruplar, satin aldiklar1 metalarda se¢im yapmaya baglamistir. Reklamlar araciligiyla
sabun tozundan giyim esyasina kadar her tiirlii metada marka imaj1 6n plana ¢ikmis
durumdadir. Ayricalikli hedef kitle, heniiz anne ve babalariyla yasamakta olan ytiksek
ticretli ¢alisan geng kadin ve erkeklerdir. Onlari takiben, yenilikleri deneyebilmek i¢in

ticretli ¢alisan kadinlar gelir. (Dagtas ve Dagtas, 2009: 39-40).

19. yiizyilin sonlarina dogru sanayi devriminin yarattigi kosullar altinda birey,
kimlik edinme sorunu ile kars1 karsiya kalmistir. Bu durum, bireyin “yabancilasma”
sorunu ile kars1 karsiya kalmasina neden olmustur. Bu durumda yaptig1 is bireye
yabancilasmis durumdadir ve bu yabancilagsma faktorii bireyin kendi benligini is
disindaki yasaminda ortaya c¢ikarmasina neden olmustur. Bu durumda insan giyim
esyas1, mobilya, taki gibi esyalarla kimlik duygularini yaratmaktadir (Ozdemirci,
2012: 207).

Alisveris agisindan davranislart en iyi tespit edilmesi gereken tiiketici grubu
kadinlardir. Ev i¢in yapilan aligverislerde karari erkekler veriyor gibi goriinse de
aslinda kadinin istedigi iirtinler alinmaktadir. Ayrica ¢alisan kadin sayisinin artmasi ve
kadinlarin ekonomik 6zgiirliigiine kavusmasi, kadinlarin harcama ve satin alma
davraniglarinda degisime neden olmustur. Yapilan arastirmalar her {iriiniin %80’ini
kadinlarin satin aldigin1 gostermektedir. Kadinlar sadece kendileri i¢in degil ayni
zamanda cocuklari, esleri, evleri ve hatta yakin g¢evreleri icin de satin alirlar.
Ingiltere’de kadinlar magazalara erkeklerden ii¢ kat fazla para birakmaktadir.
Amerika’da ise her bes evden dordii, her on cihazdan yedisi kadinlar tarafindan satin
alinmaktadir. Ozellikle kadinlarin ¢aligma yasamina yogun katilimi sayesinde kadinlar
biiyiik 6l¢ekli perakendecilik sektoriine egilimini arttirmakta ve sirketler kendi gelirini
harcayabilen, iiriin se¢imini kendisi yapan kadini stratejik hedef olarak gérmektedir
(Ozbucak Albar ve Duman, 2011: 84-85).

Kadinlarin yukarida sézii edilen tiiketici kimliginde ¢alisma hayatina girmesi

ve c¢alisan kadin profilinin olugmasinin ardindan ciddi bir degisim meydana gelmistir.
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Ciinkii calisan kadimnlar artik tiirlii ve farkli ihtiyaglari bulunan ve bunun karsiliginda

cok az zamana sahip olan tiiketici grubudur (Bayraktar, 1995: 1).

Barletta, kadinlarin satin alacagi iiriin hakkinda daha iyi bir tercih yapmak i¢in
daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyduklarindan bahseder. Ornegin bir otomobilin dért
tekerlegi ve bir direksiyonu olmasindan daha fazla seyi bilmek isterler. Erkekler ise
zaten belirli Ozellikleri kafalarinda netlestirerek otomobil saticisina giderler ve
beklentilerine uygun bir otomobil bulduklar1 an satin alma islemini gerceklestirirler.
Kadinlar ise ¢ocuklarini okula gotiirebilecekleri, tatile ¢ikabilecekleri ve ayni zamanda
sirket miisterilerinin de binebilecegi bir otomobil arayisindadirlar. Akillarinda yagam
tarzlarin1 yansitan bir resim vardir. Detaylardan kurtulmak bir tarafa strekli yeni
detaylar eklerler. Bu baglamda kadinlarin satin alma kararlarinda ¢italar1 erkeklere
gore cok daha ytksektir bu nedenle daha iyi sonug beklerler. Erkeklerin beklentisi ise

sadece yeterli bir sonugtur (Ozbucak Albar ve Duman, 2011: 85).

Ozkan yaptig1 arastirmada pazarda en fazla kadinlarin daha sonra ise erkeklerin
aligveris yaptigini tespit eder. Kadinlar i¢in en basta fiyat erkeklere gére daha 6nemli
olmasmma ragmen aradiklari miikemmeli bulunca yiiklii miktar 6demekten
kacinmazlar. Kadin tiiketicilerin %86’s1, erkek tiiketicilerin ise %72’si aligveris
yaparken fiyat etiketlerine bakmaktadirlar. Erkeklerin fiyat etiketlerine bakma orani
kadinlara gore ¢cok daha diisiiktiir. Bunun sebebi erkekler aligverisin bir an once
sonlanmasini ve boylece magazadan bir an dnce ¢ikmayi isterler. Okumus ve Bulduk
(2003) yaptiklart calismalarinda aligveris merkezlerini tercih ederken kadinlarin
ulasim kolayligini, erkeklerin ise 6deme sekli ve otopark imkanlarini tercih ettiklerini

tespit etmislerdir (Ozbucak Albar ve Duman, 2011: 85-86).

2.2.2. SANAYI DEVRIMIi ONCESI KADIN VE TUKETIM

Sanayi devrimine kadar iiretimin merkezi aileydi. Bu donemde aile i¢indeki is
boliimiine gore kadinin yaptigi ev isi ve ¢ocuk bakimi gibi islerin erkegin yaptigi isler

kadar degeri vardi (Demir, 1997: 59).

Sanayi Oncesi toplumlarda kamusal alanla 6zel alan arasindaki ayrim

sanayilesmis toplumlar kadar kat1 degildi (Donovan, 1997: 325). Sanayi 6ncesi temel
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tiretim bi¢imi olan tarimsal iiretimde tiretkenlik kadin ve erkegin lehine ve aleyhine

biylk bir sapma gostermiyordu (Demir, 1997: 47).

Kadinla erkek arasindaki isbdliimiiniin tarihi yiyecek arayisiyla baglamistir. ilk
cinsel isbdliimiinde kadinlar toplayicilik, erkekler ise avcilikla ugrasmislardir.
Kadinlar eve yakin olan, iiretim, imalat, islemden gecirme tiirti gorevlerle; erkekler ise
onceden planlanmasi gereken, siirekliligi olan, beklenmedik islerle ilgilenirdi. Bu
donemdeki igboliimiinde fiziksel giic ayrim olarak konulmamis, sadece hamile

kadinlar korunmustur (Firattekin, 2001: 5).

Paleolitik donemde yasam sartlarinin zorlugu ve sagliksiz yasam kosullari
nedeniyle anne ve ¢ocuk Sliimlerinin ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu donemde
tas ve fildisinden yapilan heykelciklerin pek ¢ogu cinsel yonleri baskin olan kadin
figurleridir. Bu donemde erkek figiirlerine rastlanmamasinin en 6nemli sebebi soyun
devaminda kadinm iistiinliigiine inamlmasiydi. Uremede erkegin rolii hayvanlarin
evcillestirilmesiyle fark edilecektir. Bu durum kadinin statiisiiniin erkege gore iistiin

oldugunun gostergesidir (Sevim, 2005: 8-9).

Milattan yaklasik on bin y1l 6nce iklim kosullarinin degisimi sonucunda Birinci
Neolitik Déneme girildi. Bu donemde yerlesik hayata gecilerek, avlanmanin yerini
ilkel tarim aldi. Kadinlar bu dénemde tohumu ve tahillarin yeniden iiremesini
kesfettiler. Degirmen, ¢omlek, tanelerin saklanabilmesi i¢in farkli araclar yaptilar.
Kadinlar tiim bu kesifleri cocuklarina 6grettiler. Boylece bu donem kadinin statiisiiniin
artmasin1 sagladi. Akrabaligin ve soyun devaminin kadindan kaynaklandigi kabul
edildi. Bilinen ilk ilahlar tanrigalar oldu. Bir 6nceki donemdeki gibi bu donemde de

cinselligi vurgulanan kadin heykelleri yapildi (Sevim, 2005: 9-10).

Ikinci Neolitik Dénemde saban, &kiiz gibi yeni enerji kaynaklari bulundu. Ufak
bahcelerden tarlalara gecildi. Boylece bahgede ¢apasiyla ¢alisan kadinin yerini tarlada
sabaniyla calisan erkek aldi. Uretim tarzindaki bu degisiklik niifus patlamasina neden
oldu. Kdylerin yerini kasabalar, ardinda da kentler aldi. Tiim bu degisimler erkegin
konumunun daha iistiin olmasina neden oldu. Kadinin dinlerdeki iistlinliigii ortadan
kalkt1 fakat Anatanrica 6nemini korudu. Bunun nedeni iiremede kadinin iistlinliigiine

inanilmasiydi. Bu donemde anaerkilligin ideolojik ve ekonomik temelleri yikilmistir.
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Avcilikla ugrasilan donemde kurulan ittifaklarla av sahalarimi gilivence altina
alabilmek i¢in egzogam olmak (disaridan evlenmek) zorunlulugu mevcuttur. Yerlesik
hayata gecilmesiyle bunun tam tersi olarak aile reisleri kadinin dogurganligi sayesinde
evin biiylimesi i¢in kizlarin1 kuzenleri i¢in saklamaya basladilar. Bu da kadinlarin eve

kapatilmasina yol act1 (Sevim, 2005: 10-11).

Cilali tag devrinde (Neolitik) baba, anne ve ¢ocuk tasvirlerinden olusan idoller
bulunmaktadir. Bunlar verimlilikle ilgili tanr1 ailelerinin bulundugunu gosterir

(Sarikg¢ioglu, 2004: 56).

M.O. 10.yy’da Giiney Arabistan’in en eski devleti olan Saba’da Astar,
Almakah ve Zat-Himyan; Veniis, Ay ve Giines tanrilaridir. Bu tiglii tanr1 grubu, resmi
Saba teslisi olarak gorulebilir. Literatlirde ay-baba, giines-anne, yildiz-ogul olarak
goriiliir (Sarik¢ioglu, 2004: 73).

Hristiyanligin ilk donemlerinde kadinlarin konumu feministleri mutlu edecek
sekildeydi. Ortacagin baslangicindan yaklasik 7.yy’a kadar toplumsal duzen
yerlesmedigi i¢in kadinlarin 6zgiirliikleri yasalarla sinirlanmamisti. 13. yy’a kadar
kadinlar farkli mesleklere sahip olabiliyorlardi. 13.yy’dan itibaren kadinlarin
konumunda olumsuz degisiklikler olusmaya baslamis ve kadinlarin pek ¢ok hakki
ellerinden alinmistir. 12.yy’da baslayarak 15. yy’da doruga ulasan ve kismen de olsa
18.yy’a kadar devam eden donemlerde pek ¢ok kadin cadilikla suclanarak yakilmistir.
Bu donemde pek c¢ok kadin erkeklerin cinsel giiciinii, kadinlarin dogurganligini ve
imani yok etmekle su¢landi (Sevim, 2005: 26-27). Bu donemde kadinlarin tek isi
cocuk dogurmak olarak goriilmekteydi. Bu nedenle ¢cocugunu diisliren kadinlar ve
dogum sirasinda annenin hayatin1 kurtarmak adina ¢ocugu feda eden ebeler biiyiicii

sayilarak yakiliyorlardi (Kayhan, 1999: 20).

Tarihsel siirecte karsimiza {i¢ tane farkli kadin modeli ¢ikar. Eski ¢aglarda her
zaman kadin olumsuz ozelliklere, erkek ise olumlu o6zelliklere sahipmis gibi
algilanirdi. Bu donemde kadinin tek dnemli 6zelligi oldugu varsayilir. O da anneliktir.
Bu donemde Onemli olan kadinin dogurganligi degil sadece diinyaya getirdigi
cocuklaridir. Uremenin temelinin yine erkek oldugu fikri hakimdir. Buna en giizel

orneklerden biri Greklerde annenin gogsiine birakilan bir bebegi emziren kisiden
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ibaret oldugu fikridir. Kadinlar en genis haklara sahip oldugu Roma
Imparatorlugu’nda bile iist diizey gorevlere erisemezler. Perikles’e gore ‘en iyi kadin
hakkinda en az konusulan kadindir. Ciinkii erkekler san, sohretleri ile konusulurken
kadinlar ancak kotli yanlariyla konusulurdu. XII. yiizyildan itibaren kendisine asik
olunan kadin oviiliir. XVI. ve XVIII. ylizyillarda kadinin giizelligi 6vgiiye deger hale
gelir. XVI yiizylldan XVIII. yiizyilla kadar kadin erdemleriyle o6vgiiye deger
durumdadir. Aydinlanma ile birlikte kadinin yasama kattig1 degerler daha da 6énemli
hale gelmistir. XVIII. ve XIX. yiizyilda kadin annelik yoniiyle kutsallagir. Bu donemde
kadin lirik siirlerle oviiliir. Bu donemde yine kadin siyasi gorevlerde bulunamaz.
Ozerk degildir ve yasami sadece ev alami igindedir ama artik lanetlenmekten
kurtulmustur. ‘Ugiincii kadin® modeliyle ev kadini idealinin degerini kaybetmesi,
egitim ve ¢alisma hakkinin mesrulasmasi, oy hakki, bosanma ve dogum kontrolii
kadinin kendi 6zgiirliiglinli yaratmasina ve erkege bagimliliktan kurtulmasina neden

olmustur (Lipovetsky, 1999: 175-182).

Fransiz ihtilali’nde kadinlar aktif rol oynamuslardir. Fransiz Devrimi kadinlarin
devrim i¢in ugrasirken gelismelerini saglamistir. Bu tarihten sonra ilk defa kadinin
konumu sadece aile igindeki yeri ile degil ayn1 zamanda toplum icindeki yeri ile de

tartisma konusu olmustur (Sevim, 2005: 35).

Sanayi devriminin 6ncesinde ailenin tiim iiyeleri yaglarina ve cinsiyetlerine
uygun islerle ugrasirlardi. Bu donemde tiim kadinlar evli, bekar ayrimi1 yapmaksizin
calisirlardi. Kirsal kesimde kizlar ya baba evinde ya da hizmetgi, ciftlik kahyasi ve
cirak gibi islerde baskalarinin evlerinde ¢alisirlardi. Evli kadinlar tarlay: ekip biger,
hayvanlarla ugrasir, bazen de iirlinlerini satardi. Kentlerde zanaatkarlarin esleri
kocalarina iiriinlerini hazirlayip satmakta yardim ederler, hesap tutarlardi. Evlilik her
iki bireyin iiretime uygun olarak ¢alisilmasini gerektiren bir etkinlik olarak goriiliirdii.
Bu donemde hi¢ kimse kadinin ekonomik faaliyetlere katkisinin az ya da ¢coklugunu
sorgulamazdi. Ciinkii esler kadin ya da erkek fark etmeksizin yuvalari i¢in ¢alisirlardi.
XVIIL. yiizyilda ergen kizlarla ilgili bir yapitta ‘ailenin ekonomik faaliyetlerine katkis1
olmayan bir kadinla evlenmenin aptallik oldugu’ savunulmustu. Bu dénemde halkin

yasayis bigiminde ev islerine ¢ok az zaman ayrilirdi (Lipovetsky, 1999: 154-156).
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18. yiizyilin ikinci yarisinda Ingiltere’de baslayan Sanayi Devrimi, “yaratict
yikicilik” yapiyordu. Gelisen sanayi kapitalizmi yeni mallar ve hizmetler, yeni iiretim
iliskileri ve buna bagl olarak yasam bi¢imlerini yaratirken, eskileri yikip ortadan
kaldiriyordu. Sanayi kapitalizmi kita Avrupa’sina yayilirken bu yikim eylemine yeni
yiikselen diger devletler de katildilar. Burada amag; sermaye i¢in gilivenli yatirim
alanlar1 bulmakti. Boylece kendi topraklarindaki sermaye getirisi diiserken genis
topraklar1 kapsayan giicsiiz iilkelerde biiylik karlar saglanabiliyordu. Bu dénemde
parcalanma siirecine giren Osmanli Imparatorlugu da bu siiregten olumsuz ydnde
etkilendi. Ulkenin teknoloji devriminin olumlu etkileri Osmanli topraklarina

girmezken eski kurumlarin yikim dénemi basladi (Kazgan, 2009: 16-17).

19. ylizyillda ekonomik alanimn, sivil ve siyasal toplumda etkin olmaya
baslamasiyla birlikte, liberal diisiincenin herkese acik olarak tanimladig1 kamusal alan,
kadinlara ve is¢ilere kapatilmistir. Kadinlar da tiretime kapatilarak ev i¢ine donmiistiir.
19. yiizyilin ikinci yarisinda ev icindeki iliskilerde gizlilik giin gectik¢e artmis ve
sistemin yeniden iiretimini saglamak amaciyla ev-igi istenilenin yapildig: kisisel alan
olarak tanimlanmis ve toplumsal yasamdan giderek koparilmistir. Bu donemde ayni
zamanda romantik edebiyatin 6rnekleri arttirilmis ve donemin metinlerinde ev, kapali
bir birim olarak tanimlanmistir. Bu dénemde cinsellige ve kadina iliskin yaklagimlarin
tabu haline getirildigi ve kadinlarin sosyal olarak goriiniirliiklerinin azaldig1 ve bunun
yerine romantik edebiyatin yerine koyuldugu goriilmektedir. Giindelik dili kullanan
kadin romanlar1 ve bulvar gazeteleri, ayn1 donemde ortaya ¢ikmistir. Bunlar bugiinkii
kadin dergilerinin Onciileri durumundadirlar. Bu dergiler kadinlara ev hayatinin
modernlesmesi icin saglik, estetik, giyim ve ev isleriyle ilgili bilgiler aktarmislardir
(Ozdemir, 2009: 204-205).

2.2.3. GIYIM-KUSAM TUKETIMI VE KADIN

Cinsiyet her ne kadar biyolojik bir durum olsa da kiiltiiriin bu durumu insa
etmesiyle toplumsal cinsiyet olusur. Kadin ve erkeklerin toplumsal tanimlanmasi
toplumun tarihsel ve kiiltiirel degerlerine gore degisir. Bu nedenle kadin ve erkeklerin
aile icindeki rollerinin tanimlanmasina uygun olarak kadinlarin alisveristeki

sorumluluklar1 da degisir. Kadinlarin erkeklere gore daha fazla tliketimde yer
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almalarinin sebepleri; kadinin geleneksel roller igerisinde tanimlanmasi, ikincisi; aile
icerisindeki gelir farkliligi nedeniyle gii¢ iliskilerinde kadinlarin erkeklere bagimli
olmalari, kadinlarin is hayatina girmesiyle bu denge bozulmus durumdadir. Ugiincii
neden ise reklamlarda kadinlara ve kadin cinsiyetine daha fazla yer verilmesidir.
Kadinlarin ev kadini, anne, es ve tiiketici rolleri reklamlarda siirekli olarak islenir. Bu
roller daha iyi evler, daha iyi moda, daha iyi kiyafetler ve bununla baglantili olarak
daha iyi yasamak gibi degerlerle iligkilendirilerek sunulur. Yani kadin tiikketim kiiltiiri
icerisinde hem bir nesne hem bir 6znedir. Kadinlarin rollerin nesnelestirilmesi ile

tiiketim kiiltiiriinde kadinin yeri merkezi bir 6nem tagir (Zorlu, 2006: 202-203).

Giindelik hayatin agirligr kadinlarin {izerindedir. Kadinlar var olan durumu
tersine gevirerek gundelik hayattan bir ¢ikar saglayabilirler fakat kadinlar bu durumun
tam aksine bu yiikii tasimaya devam ederler. Kadinlar giindelik hayatin icinde hem
Oznedirler hem de giindelik hayatin kurbani yani nesnesidirler. Kadinlar ayn1 zamanda
hem tiiketicidir hem de meta ve hatta metanin simgesidir (reklamlardaki ¢iplak beden
ve giilimsemedir). Modernlik giindelikligi, onlar i¢in dikkat ¢ekici bigimde saklar.
Kadinlar giyim-kusam, ev diizenlenmesi gibi 6énem verdikleri seyleri bir araya

getirerek bir kisilik ya da ortam yaratma istegindedirler ( Lebefvre, 1998: 78).

Giyim-kusamin sozliik anlamima baktigimiz zaman “giyilecek sey, elbise”
olarak aciklanan giyimi, “Viicudu tabiatin etkilerinden koruyan, medeniyetin
ilerlemesiyle degisiklik gosteren, insan viicuduna gore sekil alan giysilerin timudir”

diye aciklayabiliriz (Bayraktar, 2008: 1)

Insanlarin temel ihtiyaglarmdan biri olan giyim onceleri tabiatin kotii
etkilerinden korunmak ve utanma duygulari nedeniyle kullanilmaya baslanmuistir.
Giliniimlize kadar giyim birtakim degisikliklere ugramis ve farkli ihtiyaglar igin
kullanilmaya baglanmistir. Giyim ekonomik diizey ve uygarlik seviyesine uygun
olarak degisiklikler gdstermistir. Geligmis sosyal yapili toplumlarda giyim bireyin
ekonomik diizeyine ve toplumdaki statiisline paralel olarak gelismistir. Giyim insanlari

fiziksel ve psikolojik agidan zenginlestiren bir unsurdur (Civit¢i ve Agag, 2015: 31).

Koruma, rahatlik, giyim-¢ikarma kolaylig1 gibi faktorler giyimin fonksiyonel

yoniinii, 6zsaygi, dekorasyon ve moda ise sembolik degerleri ortaya ¢ikarmaktadir.
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Yeni sosyal iligkiler kurma, kendi imajin1 bulma, viicuttaki fiziksel degisimler gibi
faktorler nedeniyle yaslilarin giysi tiiketimine uygun olan davraniglarini ve tercihlerini

etkilemektedir (Civit¢i ve Agag, 2015: 31).

Giyim-kusam toplumsal giiclin a¢iga vurulmasini saglayan aracidir. Bu tarz
toplum algisinda birey digerleri i¢in giyinmekte, digerleri hayranlik duysun, kiskansin,
kendisine saygi duysun diye satin almaktadir. Varligin hesapsizca harcanisiyla ortaya
¢ikan bu kurmaca sayginliktan, herhangi bir toplumsal ya da kiiltiirel fayda saglamak
olanaksizdir. Aksine, sahip olduklar1 zenginlikleri hesapsizca sagip savuran Kkisi,
kendisiyle aymi 0Ol¢lide zengin olmayan kisilerin saygiyla karisik bir nefretini

kazanmaktadir (Kose, 2010:135-136).

Giyim-kusam bir iletisim modelidir fakat bu iletisim konusma ya da yazi
seklinde degil, bu iletisime konu olan benlikle, esas olarak toplumsal kimligimizle ve
cinsiyet, cinsellik, toplumsal statii, yas gibi unsurlarin temelinde onu saran kiiltiirel
degerlerle ilgilidir. Giyim-kusamla ilgili modanin siirekli degisimiyle birlikte
gardiroplardaki kiyafetlerin planl bir sekilde siirekli cagdisi kalmasi durumu kendi
kendini daim kilan kapitalist kiiltiirel bir komplodan ibarettir (Davis, 1997: 27, 211).

Asl bir iletisim modeli olan moda aracilig1 ile hem kimligimizi tanimlar hem
de farkli toplumsal siniflarla aramizdaki benzerligi tireterek esitlige ulagiriz. Kroeber’e
gore biitiin sosyal olaylar icerideki degisime bagli olarak bir degisim gosterir fakat
moda farkli olarak zaten bir degisim aski igerisindedir. Fliigel bu degisim igerisinde
bir ikilemden bahseder. Bu ikilemde alt siniflar iisttekilere benzemek i¢in bir degisim
icerisindeyken iist siniflar da o benzerligi yok etmek i¢in degisirler. Boylece moda
igerisinde esitlik ve degisim hizla birbirlerini takip ederler. Kadinlarin ¢ogunlugu
farkedilmeme kaygisi i¢erisindedir. Simmel, moda yoluyla bireyin kendisini farkli ve
orijinal hissederken ayn1 zamanda kendisi gibi diisiinen biiylik cogunlugun onayini da

almak istedigini belirtir (Tankut Tugcu, 2013: 146).

Modern tiiketim kaliplar1 sehir ve metropollerde yasamanin bir sonucu olarak
ortaya c¢ikmistir. Bir bireyin kendisini diger bireylerden farkli kilabilmek igin
kullandig1 giyim-kusam tarzi diger bireyler tarafindan anlasilmasi gerekir. O halde

bireyin kendisini farkli kilabilmesi i¢in digerleri ile ortak bir takim sembolleri
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kullanmast zorunlulugu vardir. Bu durum bitip tilkenmeyen bir farkedilir olma
savasina yol acar. Orta ve alt diizeydeki sosyal statiiye sahip olan gruplarin bir kismi
daha yiiksek statiiye sahip olan gruplar taklit ettik¢e bu yiiksek gruplar devamli olarak
tikketim kaliplarin1 degistirmek zorunda kalirlar (Bigake1, 2008:7).

Geleneksel toplumda gelenegin lstlendigi rolii modern toplumlarda moda
tistlenmektedir. Gelenek geg¢mise vurgu yaparak diin, bugiin ve gelecek arasinda
stireklilik baglarini olusturur. Geleneksel toplumda giyimin kodu cemaate génderme
yaparken, modern toplumda giyimin kodu bireysel kimlige, statiiye ve kiiltiire
gonderme yapar. Her iki toplumda giyim gosterise yoneliktir fakat modern toplumda
bu duruma bir de rekabet unsuru eklenir. Geleneksel toplumda kiyafetler iklime,
cografi sartlara ve kiiltiire gore degisirken modern toplumlarda bu unsurlarin 6nemi
azalir ve giyimdeki belirli tarzlar uluslararasi bir nitelik kazanir. Geleneksel

kiyafetlerin Ozellikleri:

Kiyafet statii belirleyici bir rol iistlenmektedir. Alt tabaka iist tabakanin kiyafetini taklit
edemez.

Iklim sartlarina uygun olarak olustugu igin bélgeler arasinda farkli kiyafet tarzlari
gorilmektedir.

Kiyafetlerdeki tarzlar uzun yillar degisiklige ugramadan devam eder.

Kiyafetler biiyiik ol¢iide el is¢iligine dayanarak hazirlanir.

Kiyafetler toplumdaki ahlak kurallarini yansitir.

Kiyafet tarzlari azdir (Zorlu, 2006: 206-207).

Modern kiyafetlerin 6zelliklerine baktigimizda ise;

Kiyafetlerde ast-iist iligkisi yoktur. Asagi tabaka stirekli olarak iist tabakanin giyimini
taklit eder.

Iklim kosullarma uygunluk durumu yoktur.

Moda kiyafet tarzlarinin siirekli degismesine neden olur.

Seri Gretim mevcuttur.

Kiyafetlerde ahlak kaidelerine uygunluk yerini protestocu tavir almigtir
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8- Modern hayatta kiyafet tarzlar1 gecelik, sabahlik, spor kiyafetleri gibi giiniin farkli
donemlerine uygun olarak farklilik gosterirler (Zorlu, 2006: 207).

Giyim tarihine soyle kisaca goz atacak olursak; giyim eski devirlerden
giiniimiize kadar pek c¢ok degisiklik gdstermistir. Insanlar bulunduklar1 uygarlik
seviyesine gore giyimler yaratmis, her ulus kendi o6rf, adet ve inaniglarina yasama
sartlarina uygun olarak giyimlerini sekillendirmistir. Ortagagin giyim bakimindan
tarih devirleri arasinda ayr1 bir yeri vardir. Bu ¢agda giyim artik fizyolojik ihtiyaclari
karsilayan korunma aract olmasinin yaninda bir stislenme araci olarak ortaya ¢ikmustir.
Cagin erkek ve kadin kiyafetlerinde sirma ve diger islemeler meydana gelmis, agir ve
zengin elbiseler ortaya ¢cikmistir. 16. ve 17. yiizyilda erkeklerin bacaklar1 saran dar
pantolon giydikleri, 17. yilizyilin ikinci yarisinda erkek kiyafetlerinde yakali gomlekler
yerine dantelli kravatlarla kullanilan gomleklerin yaratildigi, kadin elbiselerinin 6n
kisimlariin dantellerle siislendigi goriilmektedir. Erkekler bugiinkii pantolon seklini
17. Yiizyihin sonlarinda, kadinlar viicutlarini ince gosteren korseyi 20. Yiizyilin
baslarinda kullanmaya baglamistir. Bu donemlerden sonra kadinlarin etek boylari
kisalmig ve sinemanin gelisimiyle birlikte kadinlarin sinema artistleri gibi giyinme
istekleri baglamigtir. II. Diinya savasi, kadinlarin giyim tarzi lizerinde ciddi etkilerde
bulunmus, savag sirasinda gesitli gérevlerde bulunan kadinlar daha sade ve pratik
kiyafetler giymeyi tercih etmisler bu durum da savas sonrasi moda akiminmi ciddi
oranda etkilemistir. Ulkemizde de zaman zaman Avrupa’nin etkisi altinda kalan giyim,
Cumbhuriyetin ilam1 ve kiyafet devrimi ile cesitlilik kazanmis, Avrupa modasi
Oncekinden farkli yenilikler getirmis, Tiirk kadin1 moda akimlar1 konusunda yerini
almistir. Bdylece Ulkemizde ve tiim diinyada viicudu dis etkenlerden korumanin yani

sira giyim her yoniiyle insan hayatinin temel unsurlarindan biri halini almigtir

(Bayraktar, 2008: 1-2).

Giyim-kusam se¢imine etki eden faktorler arasinda; iklim, yas, viicut yapisi,
sosyal ¢evre, moda ve ekonomik yap1 gelmektedir (Bayraktar, 2008: 7). Kullandigimiz
maddi nesneler gibi giysiler de bulundugumuz sosyal ve kiiltiirel ortam igerisinde
kendi benligimizi ifade etme bigimleridir. Giysilerde belli bir tarzin 6n plana

cikarilmasi modayla ilgilidir. Moda hem modernlesme siirecinin sonucu hem de onun
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tastyicisidir. Modanin baglangici ile ilgili yapilan ¢alismalarda modanin ortaya ¢ikisi
sinifsal olarak feodal aristokrasinin servet, iktidar ve teshir karsisinda kentsel

burjuvanin rekabetiyle ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir (Zorlu, 2006: 205).

Kiyafetlerin siirekli modaya uygun olarak degismesi hali Avrupa uygarliginda
14. yiizyilda, 6zellikle insanin yeniden deger kazanmasiyla birlikte ciddi bir doniisiim
stirecine girmistir. Ronesans hareketine bagli olarak giyim-kusam konusunda moda
anlayis1 ortaya ¢ikmistir. Insana 6zgii bigimleri ortaya koyup degerlendiren yeni bir
giysi anlayisinin getirilmesi zengin burjuvaziyi memnun etti. Elgiler ve diger 6zel
gorevliler tarafindan saraydan yayilan ve nedimelerin taklit istegiyle beslenen giyim-
kusam konusundaki moda anlayis1 18. yiizyila kadar ulusal sayginligini dile getirdi.
Uzmanlagmis dergilerin ortaya ¢ikistyla birlikte moda gilindelik yasantinin bir 6gesi
haline doniistii. 19. ylizyilin ilk yarisinda moda evleri, sokaklara tasinmaya basladi.
Yiizyilin ortalarinda Charles Frederic Worth modellerini canli mankenler {izerinde
sunan ilk kisi oldu. Ayn1 donemde, “haute couture” den esinlenen dokuma sanayisi de
bunu orta sinif kadimnlar tarafindan ulasilabilir hale getirdi. “Belle Jardiniere” gibi
bliylik magazalar da miisterilerine iinlii terzilerden taklitler sundu. 20. yiizyilin
basinda, Worth’un izinden giden Paul Poiret modern kadinin genel ¢izgilerini yaratti.
Bu donemi Paris modasinin iki savas arasindaki altin ¢agi izledi. Modellerin
fotograflarin1 basan magazinler, her sezon pek c¢ok koleksiyonun tanitilmasi
konusunda katkida bulundu. 1947°de Christian Dior “Retro’yu tanitti. 1965°de
Gabrielle Chanel klasik anlayisa geri dondii. 1965°de Courreges hazir giyim sayesinde
orta halli keselere ve genglige seslendi. Terzilerin simgelerinin giysilerde goriilmesi,
Courreges’le baslar. Onceki dénemlerde sadece zenginlerin mali olan giyim-kusam
modas1 daha sonraki donemlerde tiim toplumsal siiflarin mali haline gelmistir

(Hakko, 2013: 20-21).

Modanin gelismesini saglayan en 6nemli nedenlerden biri Hagli seferlerinin
ardindan Dogu’nun zenginliklerinin Bati’ya akmasi ve toplumlararasi iliski
bicimleridir. Donemin Burgonya’s1 Hagli seferlerinin ardindan Dogu’nun kumas ve

zenginliklerinin Batiya aktig ticari yollarin kavsagidir (Zorlu, 2006: 9).
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Moda-giindeliklik iliskisi, temelde tiikketim toplumunun énemli bilesenlerinden
biridir. letisimsel ve Kiltiirel bir dizge olarak moda olgusu, tiiketim pratikleriyle ilgili
yasam tarzinin ve kimligin bir tirlintidiir. Gegmis ¢aglardan baslayarak X VIII. yiizyilin
sonuna kadar, giyim-kusam toplumsal kimligin ayirt edici unsurlarindan biri haline
gelmistir. Giyim ve kugamin toplumsal olarak gelisimini daha iyi analiz edebilmek
icin sanayi Oncesi ve sonrast donem olarak iki ayr1 donemi incelememiz
gerekmektedir. Endiistriyel ve seri liretime gecisin ardindan yani hazir giyim piyasasi
olusuna kadar giyim-kusam bir insanin en degerli mallarindan sayilirdi. Fakir bir adam
en iyi ihtimalle bir takim kiyafet giyebilirdi. Iyi bir gardiroba sahip olanlarin giysileri
hak eden akrabalara ve hizmetcilerine birakabilecekleri degerli mallardan sayilirdi.
Giysi ¢ok pahali oldugu i¢in bir 6deme aracina doniigsmiistii. Hizmet karsiliginda bir
0deme bigimi olarak sik sik altinin yerine kullanilirdi. Dara diisiildiigiinde miicevherler
ve diger ziynet esyalariyla birlikte giysiler de rehin verilirdi. Toplumsal yasamda
zenginligin ve secgkinligin gostergesi olan giysiler ge¢mis c¢aglarda toplumsal
katmanlar arasinda 6nemli bir kategori farklilig1 yaratmaktadir. Giyim-kusam, XVIII.
ve XIX. yiizyil boyunca kimligin en goézle goriiniir yeri olan ve zenginlik ve

yoksullugun en 6nemli gostergesidir (Kose, 2010: 230-237).

Ulkemizde tiiketim kiiltiiriinii ve batililasmay1 en ¢ok destekleyen alanlardan
biri de giyim-kusam anlayisindaki degisimlerdir. Tanzimat’a kadar tiiketim
degerlerinde homojen bir yapt mevcuttu. Bu dénemde giyim alaninda yapilan her
degisiklik dinsel degerler ve geleneksel kabuller karsisinda tepkiyle kargilanmustir.
Halkin yakin doneme kadar 6zellikle kadin kiyafetlerine karsi tutumu, geleneksel
tilketim degerlerinden kaynaklanmaktadir. Tanzimattan sonra Batili giyim tarzi elit
smiflarla tanigmis oldu. Fakat bu donemde dini degerlerin giyim tizerindeki etkinligi
tamamen Batili degerlere terk edilmemistir. Bu donemde kadinlar ev icerisinde batili
giyim tarzina uygun giyinse de disarida yine geleneksel kiyafetler kullanmaktadir. Bu
donemde “dini vecibeler”, “medeni vecibeler’e donlismiis durumdadir. Dis kiyafette
dini bir deger olarak goriilen tesettiir, medeniyetin ya da alafrangaligin bir yansimasi

olarak “moda”ya doniisiir (Organ, 2008: 244-245).

Lale devrinde Osmanli’da yasanan pek ¢ok degisimin yaninda gerceklesen bir

diger degisim de kadinlarin moda konusundaki algilaridir. Bu dénemde kadinlar
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giyime, slislenmeye, moda izlemeye, endamlarin1 ve giizelliklerini disa aksettirecek
olan kiyafetlere ilgi duymaya baslarlar. Sadrazam Ibrahim Pasa, istanbul halkinin bu
konudaki duyarliligin1 dikkate alarak nizammelerde kadinlari uyarmak zorunda
kalmistir. Liiks tiiketim iirlinlerinde yogun bir artis olmus ve kadinlar geleneksel giyim
tarzlarimin digma ¢ikarak kiyafetlerin rengi, inceligi, deseni, boyu gibi 6zelliklerde

degisime gitmistir (Orcan, 2008: 59).

18. ylizyilin ikinci yarisinda fermanlarda gegtigi lizere Osmanli kadinlar1 giyim-
kusam konusunda bir arayis i¢cindedirler. Bu donemde moda olan acgik renk feraceler
ve dikkat ¢ekici yakali elbiselerle ¢arsi pazarda dolagsmalar1 yasaklanmistir. Buna
karsin padisah halka bu tarz yasaklamalar getirirken harem kadinlari i¢in farkl
feraceler diktirdi. Yani Osmanli yonetimi bir takim fermanlarla erkeklerin yeni
tilketim tarzlarina uymalar1 konusunda bir takim kararlar alirken; diger taraftan
kadinlarin Batili tiiketim tarzina uymamalar1 hususunda ciddi yasaklamalar getirmistir.
Bu nedenle kadinlar Batili kapitalist tiiketim Ortintiilerinin en son girdigi, girerken de

en ¢ok zorlanan kesimdir (Orcan, 2008: 70).

Osmanli toplumunun Batili giyim, kusam ve modayla ilgili tiikketiminde ortaya
cikan kayda deger ilk degisim, 19. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren goriilmeye
baslanmistir. Tiirk toplumunun dinsel inang ve gelenege olan ciddi bagliligindan
dolay1 bu degisim onceleri toplumun belirli kesimlerinde olmus, daha sonralar1 bu etki
oncelikle sehirli ve memur olmak iizere halkin diger kesimlerine de yayilmaya

baslamistir (Organ, 2008: 106).

19.ylizyilda kadinlar icin “tesettiir” gelenegi siirmeye devam ederken bu olgu
dinsel boyuttan ¢ikarak bir ¢esit siislenme bi¢gimine doniistiiriilmeye baglamistir. Moda
olgusunun aile yasantisina gegmesiyle geleneksel otoritenin elinde olan dizginler, bu
yeni kiiltiirel olusumun eline ge¢mis, moda bireyin Ozgilirlesme siirecine tanik
olmustur. Kiyafet konusunda Batili kiyafet tarzi ile geleneksel kiyafet tarzi arasinda
bir gecis donemi yasanmaya baslamistir. Bu durum, toplumda bir catismanin
yasanmasina neden olmaktadir. Toplumun Avrupai kiyafete olan ilgisinden dolay1, bu
kiyafeti tercih eden kadinlar, her iki tarz giysiyi de ilging yontemlerle kullaniyorlardi.

Ornegin evde rahatca giyilen kiyafetler sokakta carsafin altindan giyiliyordu. Yine
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carsafin tamamlayic1 aksesuari olarak kullanilan pece, II. Mesrutiyetin serbesti
ortamdan yararlanilarak yavas yavas c¢ikarilmaya baslanmistir. Fakat Osmanh
kadinlarinin giyim-kusam konusundaki eylem alani 6zel alanin smirlar igerisinde

kalmaktaydi (Organ, 2008: 106-107).

Cumhuriyet donemi ile birlikte Tirk toplumu giyim-kusam konusunda dini
Ogretilerden s1yrilmis ve bir diinyevilesme siireci baglamistir. Bu donemde hakim olan
kiiresel tiiketim degerleri dini ve etnik Ogretileri dislar, onlar1 yeniden modern ve
kapitalist degerlerle insa eder. Ulkemizde hazir giyimde ilk uluslararasi yerli marka
olarak Vakko karsimiza ¢ikmaktadir. Batili fabrikasyon iiriinlerinde olan hazir giyim
sektoriindeki trlinler Tiirk giyim standardini tamamen degisime zorlamistir. Birgok
yeni giyim tarzlari, yeni modelleriyle Batili modellere dogru gelisim gdstermistir.

(Orcan, 2008: 246-248).

Tiirk tiikketim tarzinda radikal degisikliklere neden olan bir diger 6nemli gelisim
de tekstil alaninda gerceklesmistir. Hazir giyimin gelismesiyle ve yasal zorunluluktan
dolay1 giyim-kusamda Batililasma 1950°den sonraki sehirlesme olgusuna bagli olarak
degismeye baglamistir. Turkler giyim-kusam konusundaki gelisimlerini bir

uygarlagsma araci olarak kabul etmisglerdir (Orcan, 2008: 192).

Tirk giyim yapisint etkileyen dort Onemli faktdor mevcuttur: Bunlar;
sehirlesmeye bagli olarak giyimde davranis farkliliklarinin olugmasi, kisilerin egitim
durumlarina gore giyim tarzlarinda olusan degisiklikler, tigiinciisii kisilerin evli ya da
geng olmasi ve son olarak da orf, adet, gelenek ve dinsel faktorlere uygun olarak ortaya

¢ikan giyim tarzidir (Orcan, 2008: 249).

1980 sonrasi kiiresel donemde moda, marjinal olmaktan ¢ikip genis halk
kitlelerine yayilmistir. Bu ayn1 zamanda Tiirk begeni kiiltiiriiniin de degisimi demektir.
Moda ayni zamanda stilde de olusan degisikliktir. Geleneksel toplumlarda tiiketim
normalligi oncelerken, modern toplumlarda sira disilik ve farklilik dncelenir. Bu
farkliliga olanak saglayan sehir kiiltiirli ve modadir. Modern tiikketim kiiltiiriiyle, giyim
tarzi1 esneklesmistir. Cinsiyete bagl tiikketim tarzlar1 esnekleserek ve aynilagarak kadin
ve erkek herkes tarafindan giyilebilecek kiiresel bir hale biiriinmiistiir. Kadinlar da

erkekler gibi, pantolon ve ceket giyebilmektedir. Bununla dogru orantili olarak
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“unisex” tirlinler imal edip satan markalar ortaya ¢ikti. Tirk tliketim tarzi ve
standartlar1 g6z Oniine alindiginda unisex giyim tarzi tliketim tarihinin farkl

degisimlerinden biri olarak kabul edilebilir (Organ, 2008: 250-251).

Postmodern déneme gelindiginde bedensel ve fiziksel sunum her tiirlii kisisel
ifadenin yerini almaya baslamistir. Giyim-kusam tarzinda degisen modayla birlikte
degisen sadece bu alanda insanlarin begenileri degil ayni zamanda onun getirmis
oldugu kiiltiirdiir. Giyim-kusamla birlikte gelen moda anlayisinda sonsuz degiskenler
mevcuttur. Bu alanda gercgekligin ve dolayisiyla tiiketimin estetiklestirildigi gozler
onune serilmektedir. Geg kapitalizmin kiiltiirel mantigindan baska bir sey olmayan
postmodernist donemde bireyler, sahip olunan esyalarla kendilerini ifade
etmektedirler. Bu donemde tiiketimin estetize edilmesi isini {istlenen medya
kuruluslari, basta reklamcilik ve moda sektoriinii kullanarak bu ise baslamislardir
(Kose, 2010: 36, 110). O halde tuketimi ve tiketim kaltirini daha iyi anlayabilmek
icin medya ve tliketim arasindaki iliskiye goz atmak gerekir. Bu nedenle ¢alisgmamizin

ikinci boliimiinde bu konuyu yakindan inceleyecegim.
2.3. MEDYA VE TUKETIM

Medya kavrami haberlesmeyle beraber gelisen ve her donemde farkli araglarla
yapilan iletisim faaliyetlerine konu olan ortamlar1 niteler. Tiirk Dil Kurumu’nun
Tiirkge sozligii medyayi; “iletisim ortami ve iletisim araglar” (tdk.gov.tr) olarak
aciklar. Gilincel tanimlara gore ise medya; bilgiyi igeren ve ileten biitiin ¢evreleri
kapsar. Medya kavrami isletmeler i¢in de 6nemlidir. Medya araglarini kendisi i¢in
birer mecra olarak goren pazarlama iletisimi bu araglarin 6nemini de giinden giine
arttirmistir. Bu nedenle medya bir anlatim araci oldugu kadar, bir mesajin bir gruba

yayilmasini saglayan bilgi yayma araglarinin da tiimiinii kapsar (Islek, 2012: 5).

Sosyolojik diizlemde tiiketim toplumu 19. yiizy1l sanayi devriminden sonra
ortaya ¢cikmistir. Tliketim toplumuna 6zgii degerler sisteminin yayginlagmasinda kitle
iletisim araclarinin rolii biiyiiktiir. Kitle iletisim araglar1 bireyin ailesi, komsulari,
akrabalar1 gibi iligkilerini asindirarak ¢evreye karsi olan giiven duygusunu ortadan

kaldirmistir (Bigakei, 2008: 9).
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Endiistri toplumuyla birlikte kapitalizm olgusu gii¢ kazanmistir. Giiniimiizde
kapitalizmin temeli olan emek bileseni yerini bilgiye birakmistir. Bilgi, kapitalizmin
kaynagidir ve bilgi paylasiminda medya belirleyici bir rol oynamaktadir (Yengin,

2012: 33).

Medya kiltiirel degerlerin iretilmesi, dagitilmasi ve anlamlandirilmasi
stirecinde onemli bir yere sahiptir. Medyanin kiiltiirel alandaki en énemli rolii, basat
kiiltiirel degerlerin dolagima sokulmasi ve yeniden iiretilmesidir. Medya toplumlari
basit ama anlamli bir sekilde siniflandirmamiza yardimci olur. Bu da ancak toplumu
ortak bir duyu etrafinda toplamakla miimkiin olacaktir. Yaratilan bu ortak duyu bir
yandan toplumdaki sinifsal farkliliklarr gizlerken diger yandan da basat toplumsal
sistemi toplumsal pratiklerde yeniden tretir. Medya toplumsal ve kdlttirel alanda bu
ideolojik insay1 yerine getirirken toplumdaki sinif ¢eligkilerini perdeleyerek giindelik
hayat, yasam big¢imi, eglence, tiikketim, moda gibi kategoriler olusturarak toplumda
yeni anlamlar tiretmeye calisir. Medya toplumu bir biitin ya da simif temelli bir
yapilanma olarak agiklamaktan kaginarak erkeklik, genclik, kadinlik, tiiketim, eglence
gibi kategoriler olusturma yoluna gider. Gliniimiizde internet {izerinde kadin, erkek,
genglik, moda, eglence gibi konular1 ele alan siteler basat degerlere uygun kiiltiirel
degerleri, aliskanliklar1 ve kimlikleri olusturmaya hizmet etmektedir. internet bu
kategoriler araciligiyla belirli degerlerin olusturulmasina ve bu degerlerin satilmasina
imkan tanimaktadir. Boylece siber uzamda tiizerinde olusturulan tiikketim igerikli,
eglence ve modaya iliskin cesitli kiiltiirel metinlerin kapitalist pazar ekonomisinin ve
neo-liberal ideolojinin iirettigi erkeklik, kadinlik ya da genclik hakkindaki basat durum
tanimlarmi ve bagat degerlere uyumlu bir yasam tarzim1 dolasima sokmustur. Iste bu
nedenledir ki kapitalist toplumlarda ¢ogunlugun rizasinin kazanilmasinda rol alan {ist

yap1 kurumlarinin baginda medya gelir (Giizel, 2007: 184-187).

Galeo, kitle iletisim araglarinin en giigliilerin yasal zaferinin sonucu olarak
diinyanin esitsiz orgiitlenmesini hakli géstermeye adanmis ve yabancilastirilmis bir

kiiltiirti yaymakta oldugunu belirtmektedir (Aktaran Kdse, 2010: 22).

Tiiketim kaliplarinin olugsmasinda kitle iletisim araglarinin ortaya koydugu

sOylemin rolii biiyliktiir. Teknolojik gelismeler toplum hayatina getirdigi bazi
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kolayliklarin yan1 sira ayni zamanda sosyo kiiltlirel yapida bir takim celiskilerin ve
catisma alanlarinin da ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Boylece kitle iletisim
araclarinin yaydigi popiiler tiiketim kiiltiirii egemen olmaya baslamistir. Kitle iletisim
araclari, toplumda kiiltiirel donilistimlerin yasanmasinda ve popiiler kiiltiiriin
yaratilmas1 ve yayginlasmasinda onemli bir yere sahiptir. Kitle iletisim araclari,
insanlar1 egitmek ve bilgilendirmek islevinin yan sira kiiresel sermayenin kapitalist
pazar iliskilerine dontik yapisini destekleyen yayinlar yaparak kitleleri yonlendirmek

islevine de sahiptir (Sahin, 2005: 159).

Medya kanallar1 ile birlikte diinyadaki cografi mesafeler zaman ve mekan
anlaminda kii¢iilmistlir. Boylece, uluslar ve kiiltiirler arasindaki iligkiler diinya
Ol¢eginde giderek yogunlasmistir. Yukarida bahsettigim; diinyanin “kiiresel koy”e
dontistiigii s0ylemi igerisinde insanlar kitalararasi toplumlarla bile sosyal, ekonomik
ve kultirel iligkiler kurabilmektedir. Bu nedenle giiniimiizde iletisim teknolojilerine
bagli olarak “kiiresel kiiltiir” adiyla gelismekte olan Bati kiiltiirti diger ulus kiiltiirlerini

de yogun bir sekilde etkisi altina almaktadir (Calisir, 2012: 155).

Toplumsal iliskilerin zayiflayip bireylerin yalnizlagtirildigit modern yasamda
televizyon izleme ve internette gezinme bagimliligi artmistir. Televizyon ve internet,
tek tiplesmis, ticari ve seylesmis bir kiiltiiriin yayginlagmasinda rol oynayan énemli
aracilar haline gelmistir (Calisir, 2012: 156). Iste bu durum tiiketim kiiltiiriiniin ve buna

bagli olarak da tiiketim toplumlarinin gelismesine neden olmustur.

Kapitalizmin egemenligini ilan ettigi yirmi birinci yilizyilda, tiretim ile birlikte
yukselen bir gi¢ olan tuketim, kapitalist toplumlarda basat bir 6ge olmustur.
Kapitalizm hegemonyasini siirdlirebilmek adina tiim c¢abasiyla tiiketim kiiltiirtinii
pekistirmekte ve boylece kendisine itaat eden bir tiiketim toplumu yaratabilmektedir.
Bunu yaparken de zaman ve kosullara uygun olarak kendisine yeni yardimcilar
yaratmaktadir (Bayar, 2012: 319). Bu konuda en 6nemli yardimcilarindan biri de

medyadir.

Tiiketim toplumlarinda medya kanallari, tiikketim kiiltlirliniin genis kitlelere
aktarilmasinda Onemli unsurlarin basinda gelmektedir. Tiiketim kiltliriiniin

yayilmasini saglayan pek ¢ok yeni olusum mevcut olmasiyla birlikte, medya tiiketim
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iligkilerinin en temel yaraticis1 konumundadir. Tiiketim olgusunun bir yasam tarzina
doniismesinde ve yeni yasam tarzlarinin “ge¢ kapitalizmin kiiltiirel mantig1”
cercevesinde bireylere sunulmasinda kitle iletisim araglar1 merkezi bir role sahiptir.
Tirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde medya araciligiyla genis kitleler miimkiin
oldugunca tiiketici olmaya ikna edilmekte ve tiiketim aligkanliklar1 kazandirilmaya
calisilmaktadir. Medyanin buradaki temel amaci; insanlara temel ihtiyaglarini
karsilayabilecekleri iirlinler sunmaktansa onlara tiiketim iiriinleri ile verilen degerlerle
O0zdeslesecekleri kimlikler sunmak ve bu yapay kimliklerin satin alinmasin

saglamaktir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 58, 65).

Medyanin her alaninda topluma tek diize bir tliketim kiiltiiri empoze
edilmektedir. Bu kanallar araciligiyla firma ve marka bazinda tiiketim kiiltiirii modeli

tiim diinyaya yayilmaya calisilmaktadir (Kongar, 2002: 27).

Tiiketim kiltiiri 1980’11 yillardan itibaren insanlar1 siirekli farklilagan,
yenilenen {iriinlerin ve onlara medya ve 6zellikle reklamlar araciligiyla yiiklenen imaj
ve degerlerin tiiketimine tesvik etmistir. Bunlara bagli olan yasam tarzlar1 bireyin
tiikettigi {irtinleri ve bu tirtinlerin kullanimiyla ortaya ¢ikan bireyselligi ve seckinligi

temsil etmektedir (Dagtas ve Erol, 2009: 167-168).

Kiiresellesme ile birlikte gelisen iletisim yapisi ¢ok gelismis olan iilkelerden az
gelismis iilkelere dogru dikey bir yapi igerisindedir. Bu nedenle, teknolojik olarak
bagimli olan az gelismis tlilkeler teknolojinin yaydigi kiiltiir agisindan gelismis tilkelere
bagimlidirlar. Amerika gibi gelismis iilkelerin ticari kaygilarina uygun hareket eden
iletisim sistemlerinin temel islevi tikketim islevini kiiltiirel hale getirerek
yayginlagsmasini saglamaktir. Bu nedenle medya sirketleri sadece bu amaca uygun
olarak hareket eder. O halde global medyanin temel 6zelliklerinden biri Bati Avrupa
ve ABD yatinmcilarinin isine yarayan tliketim aligkanliklarini kazandirmaktir

(Aydogan, 2005: 92-93).

Ulkemizde medya ve reklamcilik, global medyanin istedigi yonde
ilerlemektedir. 1990’lardan 6nce, Tiirk medyasi, gazete ve dergi yayinciliginda
odaklanan aile sirketlerinin elindeyken bu tarihlerden sonra medya patronlar1 holding

sahipleri haline gelmistir. Moda, saglik, dekorasyon gibi konulardaki dergilerin
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Tiirkge versiyonlarinin yayinlanmasi ile baglayan isbirligi ise medya sirketlerini
diinyanin kiiresel sirketleri ile ortakliga sevk etmistir. Bu durum ithal olan film ve
programlarin kopyalanmasini, Tiirkiye’ye uyarlanmasini kolaylagtirmistir. Yeni
iletisim teknolojilerinde internet de biiyilk medya sirketleri arasindaki rekabetin
artmasina yol agmistir. Medya sahiplerinin yeni iletisim araclarina yatirim yapmasi,
kiiresel sirketlerle yakin bir iligki icerisine girmesine imkan saglamistir. Bu nedenle
Tirkiye’de globallesen medya tiiketim kiiltiiriinii ve dolayisiyla Amerika degerlerini

topluma yaymaktadir (Aydogan, 2005: 93).

Geligsmekte olan iilkelerde orta sinifin yiikselisiyle yasam tarzi da yiikselmis ve
bu yiikselis esitsiz gelismeyi meydana getirmistir. Yoksullugun stirekli arttig1 bu tarz
tilkelerde gelismenin anlami1 Batili {iriinleri kullanmaktir. Bu sistemde ‘“‘gagdas
kapitalizm” genisleyen kisisel tiikketim ile aymi kefede bulunmakta ve bu diisiince
tarzini kiiresellesen tiiketim kiiltiirti ile tiim diinyaya yaymaktadir. Bu gorev kiiresel
baglantilar1 olan medya aracilifiyla yerine getirilmektedir (Dagtas ve Erol, 2009: 167-
168).

Hans-George Betz’e gore medya, 0zellikle orta ve yeni orta-iist sinifa yonelik
yayimnlarda sarkicilar, mankenler, artistler ve futbolcular gibi yildizlar ya da
yildizlagma yolunda c¢aba harcayan Kkisilerin tiiketime yonelik yasam tarzlarini
sunmasiyla tiikketim kiiltiiriinii tesvik etmektedir. Ticari medya, izleyicisini bir tiiketici
gibi goriir. Bagka alanlarda tiikketim degerlerini benimseme firsat1 bulamayan izleyici
medya araciligiyla bu firsat1 yakalar. Tiirkiye’deki insanlar, bir yandan kiiltiirel agidan
diinya ile uyum saglarken diger taraftan yasadigi mekanlar, kazandigi para, calistig is
ve tiiketebildigi mallar acisindan diinyanin esnek ve zengin imkanlarina

kavusmamaktadir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 65).

Gerek sanayi kapitalizmi gerekse i¢inde bulunulan ylizyila damgasin1 vuran
tiiketici kapitalizmini yasayan toplumlarin c¢alisma siireglerindeki yabancilagma,
tilketim asamasina da si¢ramis durumdadir. Ciinkii tiiketim kurami artik Marx’1n ileri
sirdiigii yeme, icme ve neslini siirdiirmeden ibaret olan hayvansal fonksiyonlari
kapsamamaktadir. Modern tiiketim, sembolik anlam sistemleri tizerinde kuruludur. Bu

sistemler modern tiiketim mallarinin tasarimlarinda ve onlarla ilgili medya metinleri
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ile reklamlarda goriilebilecek durumdadir. Bir baska deyisle, tiiketim siirecinde
yasanan yabancilagsmanin en onemli etkilerinden biri olan kitle iletisim araglartyla

sunulan sembolik anlam sistemleri mevcuttur (Dagtas ve Dagtas, 2009: 37).

Medya programlari ¢ok uluslu sirketlerin iirlinlerini satabilmeleri i¢in birer arag
olmustur. Reklamlar aracilifiyla markali iirtinlere bagimli ve tiiketim pesinde kosan
izleyiciler yakalanip paketlenerek reklam verenlere satilan tiiketici emtiasina
doniistiiriilmektedir. Reklam verenler reklamlar igin harcadiklar1 paray1 da tirtinlerinin
fiyatina yansitarak tiiketiciye yiiklemektedir. Tiiketiciler toplumsal gercekleri emtia
tilkketiminden gegerek anlamlandirdiklar1 i¢in, bu siliregte hem iireticinin hem de
tiketicinin nasil somiiriildiiglinii  hissetmezler. Ciinkii kapitalizmin yarattig1

yabancilagma onlarin bunu anlamalarina izin vermez (Yaylagiil, 2009: 257).

2.3.1. MEDYA VE GIiYIM KUSAM TUKETIMI

Postmodern donemde tiiketimin en belirgin 6zelligi artan kitle iletisim araglari
ve medyanin yogun etkisine paralel sembol, imge ve gostergelerin 6n plana ¢ikmasidir.
Bu durum da nesnelerin kullanim degerlerinden ¢ok gosterge degerleri ile 6n plana
¢ikmasina neden olmaktadir. Ozellikle Baudrillard eserlerinde, gdsterge tiiketiminden
sikca bahsetmektedir. Baudrillard’in tiiketim modeli, mal ve hizmetlerin 6tesinde
bireylerin ihtiyaglarmin tatmin edilmesini saglayan bir gosterge sistemidir. Ozellikle
televizyon, somut gergeklik duygusunun yitirilmesine neden olur ki, Baudrillard buna
hipergerceklik der. Hipergerceklik terimi gercek ile hayalin birbirlerinden
ayirtedilemez hale gelmesine denir. Insanlar1 bu hale getiren sey ise medyadir. Ciinkii
medya, insanlar1 etrafa sagmis oldugu imajlar ile o kadar fazla manipiile etmektedir ki
bdylesine bir siiregte adeta sessiz bir y18in haline gelen kitleler, neyin gercek neyin

sahte oldugunu bilemez haldedir (Ozcan, 2007: 134).

Kitle iletisim araglari, bireysel kimliklerin olusumuna ve doniisiimiine katki
saglamaktadir. Eglence igerikli yayinlar bireyin 6z kimliginin olusturulmasi igin
toplumsal olarak deger verilen diisiince ve eylem modelleri olusturmaktadir. Ozellikle
gencler 6zdeslestirme araciligiyla hayran olduklari yildizlarin giyim kusamlarindan

etkilenerek onlarin kiyafetlerini satin almaya yonelirler. Bu durum ayni zamanda
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bireyin kendisi i¢in farkli olan yasam tarzi ve modadan uygun olanini segmesi

anlamina da gelir (Bigake1, 2008: 10).

Modaya, ¢aga uyma ¢abasini simgeleyen giysi renginin, bi¢iminin, kumaginin
secimi genellikle giysi endiistrisi medya ve reklam endiistrileri tarafindan tayin edilir.
Herkesin Levis, Nike, Adidas, Malboro gibi tiiketimi sekillendirmede milyarlarca lira
harcayan firmalarin pesinde kosmasi giyim se¢eneklerinin tiiketicilerin kendi zevki
dogrultusunda yapilmadiginin gostergesidir. Giysi, bireye kisilik kazandiran,
iliskilerde 6zden ¢ok bigimselligi getiren ve ayn1 zamanda kiiltiirel giicii de olan bir
fetis haline gelmistir. Kitlelerin moday takibi, satilan {iriinlerin bir karaktere sahip
oldugu, kisiyi mutlu edecegi inaniciyla tiiketim siirekli koriiklenir. Bu koriiklemeyi
saglayan medyanin yeniligi takip etme ve her yeniligi habere doniistiirme giiciidiir

(Tankut Tugcu, 2003; 146-147).

2.3.2. GELENEKSEL MEDYA VE TUKETIM

Geleneksel medya kavrami, zaman i¢inde medya ortamlarinin farklilagsmasi ile
ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Baglarda sadece basili materyaller ile dergi ve gazeteler
mevcut iken, zamanla radyo, televizyon, telefon gibi iletisim araglarmin icadi ile
medya araglarinda farklilasma ve ¢ogalmalar olmustur. Bahsi gecen iletisim

araglarinin olusturdugu medyaya geleneksel medya denir (Islek, 2012: 5-6).

Gelencksel medyada ileti, geliserek kitlelere ulasmaktadir. Buradaki tek
degisken iletinin tiiriidiir. ~Geleneksel medyada ses, metin, goriintii ve video

kullanimuyla ileti aktarimi es zamanli ve es zamansiz yapilmaktadir (Yengin, 2012:

30).

Televizyon endiistrisi, temelde reklam endiistrisine dayanir. Program
aralarindaki uzun siiren reklam aralarinda Batili kapitalist lilkelerde iiretilen iiriinlerin
reklamlar1 yapilmakta ve boylece Tiirkiye gibi, diinya kapitalist sisteminde bagimli
durumunda olan iilkelerde tiiketim kiiltiirii yerlestirilmeye calisilmaktadir (Nisyti,

2009: 254).

GUlniimiizdeki tiiketim toplumlarinda tiiketim ihtiyagtan ¢ok prestij, farklilik,

bir gruba aidiyet, kimlik edinme ve smif atlama gibi simgesel degerler ig¢in
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yapilmaktadir. Medya igerikleri, tliketiciye metalar1 kullanarak smif atlayacagi,
yasaminin olumlu anlamda degisecegi, bir grubun iiyesi olabilecegi gibi farkl iletiler
sunar, iiriiniin kendisinin tanitim1 geri plandadir. Ozellikle 1980 ve 1990’11 yillarin
medya Uriinleri ve reklamlarinda tiiketiciye bir yasam tarzi sunulmaktadir. Bugiiniin
medyasina bakildiginda ise tiiketimi arttirict ve yeni tiiketim kimliklerinin olugmasina
yol agan bir egilim sergiledikleri sdylenebilir. Bir yandan medya igerikleri ile izler
kitleye yeni tiiketim formatlar1 sunulurken diger yandan da bu medya igerikleri

tiketime yonelik birer trlin olarak algilanir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 7-8).

Reklamlarin  disindaki diger medya igeriklerinde, insanlara daha fazla
tilkketimle gelebilecek daha iyi bir yasam tarzi, haz, mutluluk, arzu tatmini, kimlik ve
kendini gelistirme umudu sunulmaktadir. Gliniimiizde medya metinleri ile reklam i¢
ice gegmis durumdadir. Magazin programlari, gazete ve dergi metinleri, pembe diziler
ve filmler insanlar tiiketime tesvik etmekte, zengin ve {inlii insanlarin yasam tarzlarina
sahip olmaya, gittikleri yerlere gitmeye, giyindiklerini giymeye 6zendirmekte bdylece
zevk icinde gecirilecek bir yasam tarzina sahip olunacagi fikrini asilamaktadir.
Wernick’e gore bir kitle iletisim aracinda bulunan reklam ve disindaki igerik arasinda
organik bir bag vardir. Bu kiiltiirle gelen yasam tarzlar1 1980°lerden sonra olusturulan
bireysel hedonizmi, yasamdan keyif almayi, farklilik ve seckinlik gibi kavramlar
icermektedir. Tiiketimle gelen yasam tarzlar1 daha oOnce de belirtildigi iizere
“Batililasma”, “modernlesme”, “cagdaslagsma” gibi degerleri icermektedir (Dagtas ve

Erol, 2009: 171).

2.3.3. TURKIYE’DE GELENEKSEL MEDYANIN
ETKISIYLE GELISEN TUKETIM KULTURU

Tiirkiye’deki medya ortamina ve igerigine bakildiginda, tiiketim kiiltiiriine ait
olan motifler sadece reklamlar araciligiyla degil igerikleri birbirlerine benzeyen
popiiler televizyon ve yazili basin yayn araciligiyla da kitlelere aktarilmaktadir.
Popiiler yayincilik anlayigini benimsemis olan medya icerigindeki homojenlesme ve
magazinlesmenin en Onemli nedeni kar amaci giidiilmesidir. Medya ortamini

sekillendiren bu tablo, kapitalist kultar toplumda etkin hale getirmekte ve medya
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iceriginde bulunan magazinlesme egilimlerinin gostergelerini arttirmaktadir (Dagtas

ve Dagtas, 2009: 65-66).

Tiirkiye’de yogunlagan medya miilkiyetinin medya disindaki sektorlerde
bulunan ve kiiresel akiskanligi olan sermayelerde bulunmasi, medya calisanlarinin
orgilitsiizlestirilmesi, gazeteciligi bir is olarak goren yeni medya profesyonellerinin
ortaya ¢ikisi, kamusal yaymciligin terk edilmesi, siyasal iktidar1 denetleme giicliniin
zayiflamasi, temsil sorunu “tiikketim kiiltiirlinii yeniden {ireten bir yaymcilik anlayis1”

olarak ortaya ¢ikabilecek sonuglar yaratmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 168).

Tiirkiye gibi bagimli, kapitalist Glkelere televizyonun girmesi, emperyalizme
pazar olarak acilmanin nedeni ve sonucudur. Televizyon, bagimli tilkelerin geleneksel
kiiltiirlerini demode kabul ederek onun yerine Bati’nin modern tiikketim kiiltiiriinii

yerlestirmistir (Yaylagiil, 2009: 257).

Tiirk toplumu sehirlerde agik mekan eglence tiiriine aligkin degildi. Bu nedenle
televizyon Tiirk toplumunun karakteristik yapisina uygun bir eglence ve dinlenme
aracidir. 1972-1982 yillar1 arasinda televizyonda yerli yapimlar azalirken dis kaynakli
yayinlar gittik¢e artmistir. Bu durum televizyonun bir anlamda Bat1 i¢in “kiiltiir ajan1”

olmasinda 6nemli bir rol oynadi (Organ, 2008: 189-190).

Diinyada kapitalist iiretim iligkileri gelistikce, iletisim araclar1 geleneksel
islevlerini asarak, dogrudan ve agikca ticari bir faaliyete siirliklenmeye baglamstir.
Son gelismelere kadar televizyon programlari icerisinde sadece reklamlar goriiliirken;
kiiresel kapitalist tiiketim oOriintiileri gelisip yayildik¢a diger programlar da tiikketim
faaliyetine eklemlenmistir. Artik herhangi siradan bir program bile sponsorsuz
diisiiniilememektedir. Tiirkiye’de bu siireg, 1990’11 yillarda acilan 6zel televizyon
kanallartyla oncelikle illegal daha sonralar1 legal yollarla yasanmaya baslamistir.
Televizyon Kkiiltiirel bir ara¢ olmaktan c¢ikip, metalasan, marketlesen bir araca
doniismiistiir. Ulkemizde televizyonun marketlesmesi konusunda iki énemli asama
mevcuttur. Bunlardan birincisi; yarigma programlarinin  sonucunda kazanilan
hediyelerin dagitilmas1 ve bdylece sponsor olan firmalarin reklamlarinin yapilarak
tanitilmasi1 ve bu durumun tiiketime dontlismesi, ikincisi ise tanitilan, reklami yapilan

tirlinlerin shopping network (televizyonda aligveris ag1) ya da home shopping denilen
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dogrudan aligveris sistemiyle almmasidir. “Info reklamlar” denilen bu reklamlar
genelde giiniin Ol saatlerinde gece yarilart1 zaman sinir1 olmadan defalarca aym
tirlinlerin reklam1 hikayeli bir sekilde anlatilarak yapilmaktadir (Organ, 2008: 260-
261).

Tiiketimle gazete ve reklam arasinda pragmatik bir iliski bulunmaktadir.
Avrupa’da bu iligki 17. ylizyila kadar giderken bu iliski Tiirkiye’de en fazla 19. yiizyila
kadar geri gidebilmektedir. Bu agidan basinin ve “Ilanat™1n tarihine ve tiiketimle olan
iliskisine bakmak gerekmektedir. Orhan Kologlu, Bati’da ticaretin bir araci olarak
burjuva tarafindan icat edildigini, Tiirkiye’de ise gazeteyi devletin ¢ikardigini
belirtmektedir. Gazete Osmanli’da ticari kaygilarla degil siyasi kaygilarla
cikarildigindan baglangicta tiikketim i¢in kullanilmamaktadir. Reklamlar ilk defa
“ilanat” adi1 altinda 2 Mayis 1846’dan itibaren Misir Valisi Mehmet Ali Pasa
tarafindan, yar Tiirk¢e ve yar1 Arapga olarak ¢ikarilan ilk Tiirk gazetesi olarak bilinen
Vekayi-i Misriye’de ve daha sonra ¢ikan gazetelerde goriillmeye baslanmistir (Organ,
2008: 68).

[lanat ve reklamu birbirlerinden ayirmak gerekmektedir. ilanat belirli bir ticari
amag giitmeden sadece bir haberin duyurulmasini saglarken reklamlar ise ticari amacla
bir haberin piyasaya duyurulmasimi saglamaktadir. Ilanatlara reklam havasimi veren
gazete, 1840 yilinda ¢ikan Ceride-i Havadis’tir. Bu reklam Fransa’dan ithal edilen bir
duvar kagidinin satist ile ilgilidir. Bu reklam, Tiirk gazetelerinde goriilen ilk reklam
olma Ozelligini tasimaktadir. Bundan sonra yine ayni gazetede catal-kasik, dikis
makinasi, giyim-kugam iriinleri, mobilya ve mefrusat reklamlar1 yapilmistir. Boylece
Osmanli halkina bilmedigi yerlerde kendisi ile ilgili ¢ok fazla cezbedici iiriiniin oldugu
ogretilmektedir. Bu reklamlar aracilifiyla ilk defa iiretici ile tiiketici, magaza ve pazar
disinda bir yerde etkilesim alan1 kurabiliyordu. Bu reklamlar o donemde her eve giren
donuk vitrin ya da esnaf roliinii istlenmekteydi. Saticilarla tiiketiciler arasinda sessiz
bir iletisim kuruyor, Batil1 tiikketim geleneksel tiiketimin yerine kodlaniyordu. Basinin
ve reklamin Osmanli toplumu i¢in bir diger 6nemli noktas: da bireyselligi 6n plana
cikarmasiydi. Kitle iletisim araglari, ozellikle geleneksel kiiltiirde bireysel bilincin
olusarak yeni kiiltiirel edimlerin topluma kazandirilmasinda 6nemli rol oynamaktadir

(Orcan, 2008: 92-93).
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Tanzimat donemi Osmanli kadimi1 Avrupai tarzda moda olan kiyafetleri,
kitaplardan ve kadinlar i¢in ¢ikarilan dergilerden takip etmekteydi. Bu yayinlarda
cikarilan resimler Avrupa’da hazirlanmaktaydi. Mehasin, Mefaret, Demet, Hanimlar
Alemi gibi dergilerdeki resimler Osmanli kadmini Avrupali kadin modeline
6zendirmekteydi. Bu giyim tarzinda dar giyim 6n plana ¢ikmistir. Osmanli’da artik
saklanan beden II. Mesrutiyetten sonra kendini gostermeye baslamistir (Organ, 2008:

108).

Cumhuriyet’in kurulmasmin ardindan Batililasma hareketleri ile birlikte
toplumun giyim-kusam konusundaki aliskanliklarinda da ciddi oranda degisim
yaganmigtir. Bu degisim bu donemde incelenen dergilerden rahatlikla
izlenebilmektedir. Bu dergilerde iki farkli kadin tipi ortaya konulmustur. Bunlardan
birincisi; Batililasma, cagdaslasma ve modernlesme temayiiliinde olan kadin tipi,
ikincisi ise orf, adet ve gelenekleri dikkate alarak bunlar1 6nemseyen kadin tipleridir.
Bu dénemde Batilagma, ¢cagdaslasma ve modernlesme egiliminde olan; Salon (1934),
Kadin Moda Albiimii (1935), Moda Albiimii (1936), Model (1937), Hanimeli (1948),
Modern Tiirk Kadini (1950) ve Yeni Familya (1950) adl1 dergilere bakildiginda iist ve
orta smiftaki kadinlara hitap ettigi goriilmektedir. Bu dergilerin amaci o6zellikle
Avrupa ve Amerikan modasini takip etmeleridir. Bunlarin yaninda Batililagma ve
cagdaslagsmaya ideolojik bir perspektiften bakan Cumhuriyet Kadini (1934) ve
Kadinlar Alemi (1940) gibi dergiler modern Batili gériiniimdeki kadin tiplemesini
yiiceltirken; geleneksel kadin tipini de elestirmis ve yermistir. Buna 6rnek olarak
asagida Cumhuriyet Kadini dergisinde ¢ikan bir yaziy1 6rnek verebiliriz (Organ, 2008:
142).

“*...Cumhuriyet devrinde yasayan kadin bir cepheli kadin degildir. Biitiin manasi ile is
hayatinda oldugu kadar eglenceli cemiyet hayatinda da kendisini gosteren kadindir. Fikir kadini oldugu

kadar sus kadindir...””

“...basindaki yazma yemenileri altinda saglar1 diimdiiz taranip iki orgii oriilerek arkalarina
birakilmis... Arkalarinda giydikleri en yiiksek bir zevkin bile degistiremeyecegi dort pesli entarileri...
Kalin perdeli ve sik kafesli pencerelerinin arkasina pek az siiziiliip akan igiklarin zayif ve nursuz

kucaginda elindeki oyalarini drmege bitirmeye c¢alisirlardi. Her giin her sabah kocalarini iglerine
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yollayip selametledikten sonra, yemeklerini pisirip evlerini siiplirerek yine yegane mesgaleleri

ellerindeki isleri oyalar1 ve dantelleri idi...”

“...Istedikleri gibi carsiya ¢cikmak, istedikleri diikkdna girmek, istedikleri kumastan kestirip
alarak arkalarina seve seve yapip giymeleri bile kendilerine nasip olmazdi. Ciinkii biitiin aligverisler
kocalar tarafindan yapilir, kadinlarin ¢arsidan aligveris yapmalari biiyiik bir sug¢. Bir giinah sayilirdt...
Giyinmeleri yemeleri igmeleri bile kocakar ile diikkkancinin zevkine ve keyfine bagl idi. Onlar ne

gonderirler neler begenirlerse ona razi olmaga onu alip kullanmaga yemeye ve igmeye mecburdur...”

(Orcan, 2008: 143).

Bu sdyleme kars1 geleneksel aile ve kadin tipini yiicelten dergiler de Elisi
(1930), Aile Dostu (1931), Ana (1938), Tiirk Kadimi (1944), Ev Kadin1 (1945), Yiin
Orgiileri Dergisi (1947), Salon (1947) dergileridir. Bu dergilerin amaci; Tiirk kadinim
el ve is becerileriyle milli kiiltiire uygun olarak egitmenin yaninda kadin cinselligine
de kars1 olduklarini ifade etmektir. Batili moda ve tiiketim karsisinda olduk¢a duyarh
olan Salon dergisinin 1947°deki tanitim yazisinda sozii edilen yaklasim rahatlikla

gordlebilir:

“...Eski salonlarin en muhtesem siisii olan kadin etekleri, goniiller siiriikleyen dalgalart ve
maceralar fisildayan fesafesleriyle tarihe karigmis bulunuyor. Ne yazik! Eteksiz olan, bence doseme
yoksulu han odalarina benzer ve zarif cins ile dolu oldugu zaman dahi kadinlik bakimindan biraz

bosalmis gibidir. Kadim etegini kesmekle feda etti ve bu hale ugramis tavusa dondii...”

“...Asrimizin kadim saclarini kulaklarinda ve etekleri diz kapaklarinda Iskog askerleri gibi
meydana ¢ikinca esrarengiz cazibesinden belki yarisini kaybetmistir. Uzun etek ve uzun sag gibi kadin

hiiviyetine daima bir ihtisam verebilirdi. Kiiclik boylular bile onun yardimiyla biraz endam kazanir ve

yiiksek dkgeleri iizerinde simdikiler gibi esas sporcularma benzemezlerdi...”(Or¢an, 2008: 149-
150).

El Emekler (1931) dergisi, siirekli degisen modaya ve israfa yonelik olan

tilketime kars1 okuyucularini uyarmak istemektedir:
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“...Biiyiik moda inkilaplari, mevsime benzemez. insani hem ¢ileden hem de masraftan ¢ikarir.
Mesela, kisa eteklerin uzandigin ilk isittiginiz giin, hepiniz i¢lerinin sizladigini hatirlarsiniz. Senelerden
beri tevali eden modanin degismesi ile gardirobunuzun muhteviyatini da kisa bir zaman zarfinda
degistirmek mecburiyeti karsisinda kalirsiniz. Gardirobunuzu dolduran gesit ¢esit kumaslar ve renk renk
elbiseleri kurban etmekle de kalmazsiniz. Moda sizden daha fazla fedakarliklar ister. Camasirlarinizda
kisadir, kombinezonlariniz da ise yaramaz. Onlar da degisecektir. Paltonuz, mantonuz elbiseleriniz ve

camasirlarinizdan artik faide yoktur...”

Kadinlara yonelik olarak 1928’den 1950’ye kadar toplam, 34 dergi ve gazete
cikmistir. II. Diinya Savasi’nin bitiminden sonra bir yaymn patlamasi yasanmistir.
Kadinlarin milletvekili segme ve secilme haklarinin yasalagsmasinin ardindan 1936 ve
1940 yillar1 arasinda 9 dergi ve gazete yayin hayatina baslamistir. Yayinlardan da
anlasilacagi iizere, modern kadin bilinci toplumda yavas yavas yerlesmeye baslamistir.
Bu donemde kapitalist sermayeyi kaldirabilecek tiiketici bir kesimden s6z edilemez.
Bunun karsisinda iki 6nemli engel mevcuttur. Bunlardan birincisi refah seviyesinin
diisiik olmasi, digeri de milli kiiltiirdiir. Fakat bu yayinlar Tiirk tiiketim kiiltiiriiniin
degismesine psikolojik ve epistomolojik bir hazirlik yapmistir. Bu donemin asil
onemli 6zelligi, Bati’ya entegre olmak i¢in, dikkat ¢ekici bir egilimin olmasidir

(Orcan, 2008: 152-153).

Tiirk toplumunda yazili basinin, tiiketim egilimlerini yonlendirmede 6nemli
etkileri olmustur. Basin ve tiiketim arasindaki bu iliskiler dogrudan ve dolayli olmak
tizere iki sekilde gerceklesmektedir. Dolayli iligki {irtinlerin satisina yonelik
reklamlardir. Dogrudan iliskilerde ise gazete okuyucularma kuponlar dagitilmistir.
Tiirkiye’de gazeteler kiiresel doneme kadar genelde egitim ve Kkiiltiir alaninda
promosyonlar dagitirken, 1990’lara gelindiginde bu durum dogrudan ev, araba, ev
esyalar1 gibi tiikketim mallariyla ilgili promosyon dénemine ge¢mistir. Gazetecilik
tarthindeki ilk promosyon, 1870 yilinda “Hadika” (Bahge) Gazetesi tarafindan abone
olan her okuyucusuna tohum ve fidan dagitimi ile baslamis, 1908 yilinda Ermenilerin
cikardigi “Jamanak Gazetesi” de kupon karsiligi Rumeli Demiryollari’na ait

tahvillerin verilmesine yonelik olan kampanyasiyla dogrudan basin ve ticaret arasinda
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bir iligki kurmustur. Cumhuriyet gazetesi, 14 Mayis 1929°’da yani 5. yilinda dagittig1
her bir kupon i¢in anlagma yaptig1 Istanbul magazalarindan aligveris yapanlara %5 ile
%20 arasinda degisen oranda indirim yapilacagini duyurmustur. Bu durum gazetenin
ne ticareti ne kiiltiiri dogrudan dogruya tiiketimi hedefledigini gdstermektedir. Bu
kampanyalarla gazete okumak tiiketicinin artik bir araci halini almistir. Tiiketimle
basin arasindaki dogrudan iliskilerin gerceklestigi bir diger kampanya Hiirriyet
Gazetesi’nin 1949 yili Mayis ayi siiresince, yayinlamis oldugu resimlerdeki yanliglar
bulup belirleyen ve topluca bu kuponlar gazeteye gonderenler arasinda yapilacak olan
cekiliste cesitli dayanikli tiiketim mallari verilecegi agiklanmistir. Bu hediyeler; 1949
model Skoda otomobil, Frigidair buzdolab, ti¢ dalgali liiks radyo/otomatik pikap, 6
voltluk hava degirmeni, biri flagh iki adet fotograf makinesi, elektrikli duvar saati, ii¢
Ingiliz kumasindan erkek kostiimlii kumas ve ii¢ adet ipekli kadin kumasz, iki elektrikli
iitli ve 500 adet bes liradan az olmamak {izere muhtelif esyalar bulunmaktadir. Bu
promosyon Oncekilerden farklidir. Tiiketimle basin arasindaki, amag ve arag iliskisi
tersine donmeye baslamis, fakat heniiz tam donmemis, sadece bir giris yapilmistir.
1990 yillara dogru gelindiginde gazetelerde adeta promosyon savaslari baglamistir.
Her bir gazete bir aligveris merkezine doniigmiistiir. Boylece basin ve tiiketim
arasindaki amag¢ ve arag¢ iliskisi tamamen degismis durumdadir. Bu durumda
pazarlama ve tliketim amag, gazetenin satilip okunmasi araca doniigmiistiir. Boylece
gazetenin okuyucusuna bakisi, gazete ve okuyucu iliskisi yerine, satici ve tiiketici
iliskisine donligmiistiir. 1980’lerin sonunda baslayan bu carpik-postmodern tiiketim
modeline devrin hiikiimeti de destek vermistir. Bu tiiketime ¢arpik diyoruz ¢iinkii geliri
yetersiz olan Turk aileleri, gazeteler tarafindan kurulan sistemle tiiketime
eklemlenmistir. Bu tarz promosyonlara 1996’da smirlama, hemen ardindan 1997
yilinda da yasaklama gelmistir. Bu donemde gazeteler Batili esya ve araglarin

kullaniminin artmasinda 6nemli rol oynamislardir (Organ, 2008: 256-260).

Cumbhuriyet doneminde Tiirk kiiltiiriiniin kitlelesmesini ve Batililasmasini
saglayan en onemli araglardan biri radyolardir. Tiirk Toplumu’nun radyo yayiniyla
tanigmasini 1926’ya kadar gotiirebiliriz. Radyo, yeni kurulacak devletin uygulayacagi
politikalar1 halka tanitmak ve kamuoyu olusturmak i¢in bir firsat ve iletisim aracidir.

Niifusun biiyiik bir ¢ogunlugunun kirsal yerlerde yasadigi diisiliniildiigiinde radyo,
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buradaki halka ulagmakta etkili olarak iilke genelinde halkin sesi olmustur (Organ,
2008: 153-154).

1930’1u yillarda Cumhuriyet Dénemi’nin en etkili fikir yayinciligi yapilirken,
ayni donemde gorsel Ogelerin de 6nemli oldugu fikri gelismeye baslamistir. Bu
baglamda haftalik Yedigiin dergisi artistik yazi basliklari, bol fotograf ve resimle
basinda yeni bir donemi baslatmistir. Dénemin {inlii yazarlartyla yapilan soylesiler,
hikayeler ve tefrika romanlarinin sunuldugu bu dergilerde kadin yiizii ve bedeni
kullanilmaya baslanmis, bu durumun dergiyi daha ¢ekici hale getirdigine inanilmistir.
1950’11 y1llarda Amerikan Life dergisinden esinlenerek ortaya ¢ikan Hayat dergisi ise,
sinema ve miizik haberlerini daha ¢ok Bati’dan aktaran, giinlimiiz pembe dizi yapisina
yakin tefrika romanlar1 yayimlayan bir dergi olmustur. 1960’11 yillardan itibaren ise, ev
kadinlarina ve gen¢ kizlara yonelik orgii, bicki-dikis ve modaya iliskin gelismeleri
yayimlayan dergiler yayginlasmaya baslamistir.1980°1i yillarin ortalarindan itibaren
liberal politikalarin etkisiyle birlikte dergilerin sayilar1 artmis ve ¢esitlenmistir. Bu
yillarda kadin ve erkeklerin medyadaki temsilleri farklilik géstermeye baglamistir. Bu
yayinlar ¢cagdas kadin ve erkek modelleriyle bireyleri tiiketim toplumunun amaglarina
uygun olarak sekillendirmeye baglamistir. Sofra ve mutfak dergileri, dekorasyon
dergileri, diyet, giizellik dergileri, spor dergileri, gezi ve hobi dergileri gibi yayinlar
eskiden mevcut dergilerin bir parcasi iken zaman igerisinde bagimsiz dergiler olarak

yayimlanmaya baslamistir (Ozdemir, 2009: 209).

Bu dergilerin énemli bir kismi geleneksel toplumsal isbdliimiinii elestiri disi
tutan bir yayin anlayisiyla ekonomik bagimsizliga sahip kadinlara annelik, ¢ocuk
bakimi, ev temizligi, gilizellik, moda, giyim ve tiiketim konularinda rehberlik
etmekteydi. Tiirkiye’de 1980°1i yillarda feminist hareketin gostermis oldugu diistinsel
ve politik eylemlilik siireci, tiim kadin dergilerinin sdylemlerini etkilemistir. 1990’11
yillardan bugiine kadar olan kadin magazin dergilerinin pek cogunun yayin
anlayisinda gorsel malzemeye giderek daha fazla 6nem veren moda ve kozmetik
endiistrisi destekli yeni dergilerin bulundugu gériilmektedir (Ozdemir, 2009: 211-
212).
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1950’11 yillarla birlikte, radyo ve televizyonda gece yayinlarina gecilmis, ticari
reklamlarin sizmasina uygun olmayan zaman ve mekan kavrami ortadan kalkmustir.
So6zii edilen donemde, televizyon programlarinda tiiketimle tanimlanan orta sinif
yasam bi¢imi 6n plana cikarilmistir. Pek ¢ok yarisma programiyla mallar bol ve
kolayca dagitilir duruma gelmistir. Televizyonda bedava dagitilan mallar ve hizmetler
ev kadinlan tarafindan biiyiik bir mutlulukla karsilanmigtir. Televizyon, tiiketim
mallarimi glindelik yasami bir arada tutan iliskiler ve hayal nesneleri olarak sunmaya
baslamistir. Kitle iletisim araglar1 aracilifiyla sunulan yasam bigiminde erkeklerden
metalasmig diinyanin emirlerini ¢alisarak yerine getirmeleri beklenirken; kadin ve
cocuk tiiketiciler gozde miisteriler halini almigtir. Tanimlanan bu diinyada ev yasami
erkekler i¢in ¢alisma hayatindan uzaklagmasini saglayan bir ortam iken kadinlar i¢in
ise tiketim Kkurallarina uyulmasi gereken bir alan durumundadir (Dagtas ve Dagtas,
2009: 41).

Tiirkiye’de TRT’nin yayincilik anlayisinin karsisina yeni tiir ve igeriklerle
c¢ikan ticari televizyon kanallari, iddia edildiginin aksine ¢ogulcu ve demokratik bir
alternatif yayincilik olusturamamistir. Pek ¢ok Amerikan televizyonundan alinarak
yerlestirilen soap opera, reality show, durum komedileri gibi formatlar kiiltiirel
cesitlenmenin degil egemen tiiketim kiiltiirlinlin ve yasam tarzlarinin yeniden
iretilmesinin araglart olmuslardir. Bunlarin yaninda iktidar kavrami genisletilerek
yeniden diisiiniildiigiinde ve ekonomik ¢ikarlarla biitiinlesen siyasal sdylemler
sorgulanmaya bagladiginda reklamlardan, magazin dergilerine, pembe ve polisiye
dizilerden giildiiriilere kadar uzanan farkli medya igeriklerinde toplumsal iktidarin
yeniden kuruldugu ve egemen sdylemlerin 6n plana ¢iktigi dikkat ¢ekmektedir.
Ozellikle 1980°li yillarla birlikte Tiirkiye’de kiiresellesme siirecinin de etkisiyle
medya artik tiikketim ekonomisinin kaliplarina gore kiiresel diizeyde 6rgutlenmektedir.
Bu yeni diizende izleyiciler birer yurttastan ¢ok tiiketici olarak goriilmektedir. Bir
baska deyisle, medya pazar kurallarinin giiciine teslim edilirken; kiiltiirel ve birlestirici

endiseler yerini iktisadi kaygilara birakmaktadir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 67-68).

Ulkemizde agirlikli olarak iist orta sinifi hedefleyen tiiketim aliskanliklar1 ve
yasam tarzlarinin sunumu, Ozellikle gazetecilik alaninda baslamis ve son yillarda

icinde basin asil islevinin tamamiyle disina ¢ikarak ytliksek gelir gruplarina hitap eden
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haberciligi benimsemistir. Liiks {irlinleri tanitan, liikks harcamalar yapabilen toplum
kesimlerini 0rnek gosteren kose yazilari gibi pek ¢ok yaym tliketim kiiltiiriini

percinlemektedir. Bu dénemde “gurme”,

lifestyle”, “yeni trendler”, “gusto” gibi
kavramlar1 iceren gazete kdseleri, bunlara ayrilan 6zel sayfalar ve hafta sonu ekleriyle
topluma yayilmis, nerede ne giyilmesi, ne yenilmesi gibi kavramlar insanlara

Ogretilmeye baglanmigtir (Dagtas ve Erol, 2009: 172).
2.4. YENI MEDYA KAVRAMI

Internetin 1990’11 yillarla birlikte toplum yasamina girmesi ile birlikte medya
diinyasinda onemli bir kirilma yasandi. Internet artik hicbir seyin eskisi gibi
olamayacagini kisa siirede gosterdi. Bu andan itibaren internet 6ncesi doneme ait kitle
iletisim araglar1 geleneksel medya olarak tanimlanmaya baslandi. Bu tanimlamada
etkili olan en 6nemli sey etkilesim diizeyi farkiydi. Bagka bir deyisle izler kitlesini
edilgen kilan geleneksel medya ile izler kitlesini etken kilan yeni medya karsi karsiya
kalmistir. Ornegin gazetenin bir okuru vardir, radyonun dinleyicisi, televizyonun
izleyicisi... Bu baglamda geleneksel medya izler kitlesi pasif durumda iken yeni
medya sunmus oldugu igerigin zenginligi ile yeni medyanin izler kitlesini aktif
kilmistir. Yeni medyanin izler kitlesine kullanici denir. Kullanici igerigi ve zamani
secmekte 6zgiirdiir. Ozgiir olan kullanic1 aym1 zamanda bu igerigin olusturulmasina

katki sunan ve onu ileten konumundadir (Birsen, 2013: 26).

Giintimiizde genellikle ag giincellemelerini, sosyal paylasim sitelerini, cep
telefonlarinin mesajlarin1 ve diger yeni teknoloji uygulamalarini ifade etmek igin
kullanilan “yeni medya” kavramiyla geleneksel medyadan farkli olarak, sayisal
tabanli, iletisim kuran unsurlarin arasinda es zamanli ve genis kapasiteli, karsilikli ve
cok katmanli etkilesiminin yiiksek hizda gergeklestigi, coklu-ortam yapisina sahip
olan iletisim kanallarindan bahsedilmektedir (Kuyucu, 2013: 15).

Yeni olan nedir? Birincisi, yeni olan analog, sayisal yapidan ge¢cmesidir. Yeni
medya teknolojilerinin iletisim aglarinin ve yaymciligin birlesmesinden olusmustur.
Yeni medyada veriler saklanabilirler ve siirekli bir hizla dagitilabilirler. Kisaca her
tiirlii bilgi, ses ve goriintiiniin bir araya geldigi mecradir. ‘Yeni’ ifadesi hem bilgisayar
teknolojisine dayanmasindan hem de interaktif olmasindan gelmektedir (Karahisar,
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2013: 54-55). Ikincisi ise yeni medya ile ilgili zaman meselesidir. Bir sey yeni olmadan
once bir baska sey artik eskimistir. Uciinciisii ise karsilastirmalar ve farkliliklar
konusudur. Yeni olan farkli, alisilmamis olandir (Bermejo, 2012: 117). Yeni medya

kendisine stirekli yeni 6zellikler eklenebildigi i¢in yenidir (Manovich, 2017: 60).

Yeni medyayr anlamadan Once yeni olmayan yani geleneksel medyay1
anlamamiz gerekmektedir. Geleneksel medyada her sey monolog iizerine kuruludur.
Biri kalkar, bir sey sOyler, geri kalan herkes dinlerdi. Fakat dinleyenler kimlerdi?
Yaslari, cinsiyetleri neydi, bilinmezdi. Bunlar1 6grenmenin de gergek bir yolu yoktu.
Fakat yeni medya, bu noktada geleneksel medyadan ayrilmaktadir. Yeni medya sizinle
diyalog halindedir. Biri kalkar bir sey anlatir, pek ¢ok kisi onu paylasir, onun hakkinda
yorum yapar, begenir, elestirir. Ustelik bunlar1 yapanlar hakkinda ¢ok fazla bilgi
edinilir. Kullaniciy1 ve izleyiciyi pasif durumdan aktif duruma getirir. Burada kisi

proaktif duruma gecer (Bulunmaz, 2014: 25).

Gelencksel olmayan medya iki sekilde olur; yeni mekanlar, mevcut
teknolojiler, eski mekanlar, yeni teknolojiler. Geleneksel olmayan medyalar arasinda
yer alan yeni mekénlar, mevcut teknolojiler secenegi, gliniimiiz tiiketicisinin aligik
oldugu teknolojilerin biiyiik alis-veris merkezleri, eglence mekanlari gibi yerlere
uyarlanmis bigimlerinden olusmaktadir. Ozellikle bilgisayar teknolojilerinin gelismesi
ve kiiresel bilgi aglarinin ortaya ¢ikisi mesajlarin hedef kitlelere kisa stirede ulagmasini
saglamaktadir. Bu yeni araglar Ol¢iilebilir olmalari nedeniyle de 6nemli bir yere
sahiptir. Iletisim araclarindaki hizli gelismeler medyalarin da farklilasmasima yol
acmis ve ortaya ¢ikan bu geleneksel olmayan medyaya “yeni medya” adi verilmistir.
Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran en onemli 6zellik, icerigin dijitallesmesi
ve ger¢ek zamanli degisimine izin vermesidir. Yeni medyay1 geleneksel medyadan
ayiran bir diger onemli 6zellik de kisilere sadece farkli kanallardan bilgiye ulagma
imkan saglamayip aynm1 zamanda kisileri bilgiye ulastiklar1 ortamda sosyal aglarla
birbirlerine baglamasidir. Yani geleneksel medya araclar1 sadece bir dergi, televizyon,
gazete iken; yeni medya araglar1 hem dergi, televizyon ve gazete islevi géren hem de
kisilere bu araclarin izlendigi ortamlar1 sunan yerlerdir. Yeni medya araglarinin bu
ozelligi onlara yeni anlamlar yiiklemistir. Internetin sagladig1 yararlardan biri olarak

kullanicilar artik sadece bir igerik {ireticisi ya da takipgisi degil ayn1 zamanda bu
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ortamlarda diger insanlarla tanigip, bilgi paylasiminda bulunacaklar1 ortamlara sahip

tiyelerdir (Islek, 2012: 6-7).

Yeni medya kavramiyla geleneksel medyadan (gazete, radyo, televizyon,
sinema) farkli olarak; dijital kodlama sisteminde temellenen, iletisim siirecinin
aktorleri arasinda es anli ve ¢ok katmanli etkilesimin gergeklestigi multimedya
bicimselligine sahip iletisim araglar1 kastedilmektedir. Bu durum, enformasyonun
duzgizgisel iletimden hipermetinsellige ge¢mesine neden olmaktadir (Yildirim, 2012:
294-295).

Giliniimiizde giderek gilindelik yasamin her alaninda kullanim pratikleri bulan,
giindelik yasam pratiklerini gii¢lii bir sekilde degistiren, toplumsal yagsaminin gerekleri
nedeniyle kullanim1 giin gectikce artan, bedenimizin bir pargasi, uzantisi haline gelen,
bilgisayar, internet ortami, cep telefonlari, oyun konsollar, Ipod veya avugici veri
bankas1 kayit¢ilart ve iletisimcileri, diger bir deyisle tiim dijital teknolojileri “yeni

medya” baslig1 altinda toplayabiliriz.
Rogers yeni medyanin ii¢ 6zelligini sdyle aciklar;

Etkilesim: Iletisim igerisinde etkilesimin varlig1 gereklidir.
Kitlesizlestirme: Biiyiik bir kullanic1 grubu icerisinde her bireyle 6zel mesaj degisimi
yapilmasini saglayacak kadar kitlesizlestirici olabilir.
Eszamansiz Olabilme: Yeni iletisim teknolojileri birey i¢in uygun bir zamanda mesaj
gonderme ve almaya uygundur. Ayni andalik gerekliligini ortadan kaldirir (Karahisar,
2013: 55).
Yeni medyanin ortaya ¢ikist zaman igerisinde diger kitle iletisim ortamlarindan
farkli olan yeni bir kitle iletisim ortamiin olusmasina neden oldu (Ozmen, 2015: 27).
Kiiresel kapitalizmin bu denli yayginlasmasinin en énemli nedeni teknolojik
devrimdir. Kiresel kapitalist sistem, teknolojiyi sadece iiretim amagli degil aym
zamanda tliketim i¢in de kullanmaktadir. Tiiketim kiiltiirii ekseninde diisiiniildiiglinde,
kiiresel kapitalizmin teknolojiyi kullandigi en onemli alan internettir. Giiniimiizde
internet, bilgi aligverisinin sadece kiiresel boyutlarda gergeklestirildigi bir yeni medya

degil ayn1 zamanda tiiketilen bir nesnedir (Ozdemir, 2009: 365).
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Icinde yasadigimiz diinya, birbirlerine bagl bilgisayar aglari ile bir biitiin
olarak degisim gostermektedir. Yasanilan degisimin teknolojik dinamosu, son otuz
yilda kendisini siirekli degistiren ve giiclendiren internet ve bilgisayar teknolojisidir.
Internet yasamm her alanma hizla yayilmis durumdadir. Internet, bilisim devrimi,
iletisim devrimi, yeni bir yasam bi¢imi, kapitalizmin ayaklarini yerden kesen
teknolojik alt yap1 olarak tanimlanabilir. Internet bugiin bir iletisim arac1 olarak
kullanilmaktadir. 1990’11 y1llarda internetle sadece yazili mesajlar araciligiyla iletisim
kurulabilirken bugiin sesli ve goriintiilii iletisim kurmak da miimkiin hale gelmistir.
Internet sadece kisisel iletisim aract degil aym1 zamanda bir kitle iletisim aracidir
(Turan, 2009: 337-340). Bu yoniiyle internet geleneksel kitle iletisim araglarinin 6niine
gecmis durumdadir. Internet giindelik yasami ve kiiltiirel alan1 hizli bir sekilde
degistirmektedir. Artik giindelik yasamin orgiitlenmesinde internet dolayimiyla olusan
toplumsal etkilesim agirlik kazanmaktadir. Internet yeni zamanlarin en etkili iletisim
aygitidir. Bundan dolayr internet kiiresellesmeyle ortaya ¢ikan basat kiiltiirel

degerlerin tasiyicisi ve dagiticisi durumundadir (Giizel, 2007: 184).

Yeni medyanin geleneksel medyadan farkli olarak hem bir kitle iletisim araci
olmast hem de bireysel kullannm ve paylasima olanak saglamasi geleneksel kitle
iletisim araglariyla arasindaki en 6nemli farki olusturur. Bu fark ayni zamanda pasif
okuyucu/dinleyici/izleyicilerinin, aktif medya takipgileri, bagka bir deyisle hem alici,
hem igerik iireticisi haline gelmelerinin Oniinii acar. Bu baglamda yeni medya farkl
kamusalliklarin olusumuna, yurttaslarin katilimini arttirmaya ve geleneksel medyanin
yarattig1 “sOylem seckinleri” ve “sdylem diiskiinleri” ayrimini ortadan kaldirabilme
potansiyeline sahiptir. Bagka bir deyisle, geleneksel medyada temsil edilmek
konusunda dezavantajli olan kisiler i¢in yeni temsiliyet alanlar1 ortaya c¢ikmistir

(Bastiirk Ak¢a, Emel, 2014: 17).

Kiiresel iktidarin teknoloji temelli toplum yaratma iitopyasi yeni medya ile
ger¢eklesmektedir. Yeni medyanin kitleler araciligiyla kullanilmasiyla birlikte tek tip
birey yaratilmaktadir. Yeni medya ile birlikte dokunmatik toplum ortaya ¢ikmaktadir.
Teknoloji iletisim sistemleriyle birlikte bireyler tarafindan kullanilmast ile
enformasyon bollugu yaratmaktadir. ileti bollugu icerisinde birey neye nasil inanacagi

konusunda kararsiz kalmistir. Siyasal iktidar, yonettigi yeni medya ile toplumu istedigi
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ideolojiye inandirabilmektedir. Teknoloji temelli bir toplumun iiretimiyle teknokrat
yapili bireyler olusmaktadir. Boylece dengeler yerinden oynamaktadir. Okuma-yazma
kurallar1 degismekte ve yeni iletisim dilleri tUremektedir. Yeni medya ile birlikte
dengeler yerinden oynamaktadir. Okuma-yazma kurallar1 degiserek yeni iletisim
dilleri ortaya ¢ikmaktadir. Duyular1 bi¢imlendiren ve kokli degisiklikleri saglayan
yeni medya bireylerin yagsam tarzlarini1 da degistirmektedir (Yengin, 2012: 113-114).

Geleneksel kitle iletisim araglarina yiiklenen bir¢ok gorevi, glinlimiizde sosyal
medya, yeni medya gibi isimlerle anilan, internet alt yapili enformasyon
teknolojilerinin yeni araclar iistlenmistir. Internetin giinliik hayatla bu denli i ice
olmast yeni bir iletisim araci olarak internetin sorgulanmasini da beraberinde
getirmistir. Bugiin diinyanin bir ucunda yasayan kisi, dilini dahi bilmedigi bir baska
kisiyle anlik diisiince ve ileti paylasiminda bulunabilmektedir. Bu yeni diinya
duzeninde zaman ve mekan kavramlarinin anlamlar1 degismistir. Bununla birlikte
internetin, insanin iletisimde bulunabilme mekanlarina bir yenisini ekledigi

sOylenebilir (Akcay, 2011: 138).

Internet, neredeyse tamamu elektrikle kusatilmis olan bir diinyanin en (icra
kosesine bile higbir engelle karsilasmaksizin interaktif erisimi saglayan ilk medyadir.
Internet, yeni medyanin 6nemli bir koludur, etkilesime dayal1 dev bir enformasyon ag
sistemidir. Internet sayesinde, diinyadaki her insan aralarinda hicbir sinirlama olmadan
bilgi aligverisi gerceklestirebilmektedir. Yerkiire iizerinde internet araciligiyla kurulan
ag, sadece ekonomik, iletisimsel ve egitsel hizmetler altyapisini olusturmamakta ayni
zamanda iilkeler ve siyasal hiikiimetler arasi iliskilerin gelisimine de katkida
bulunmaktadir. Yeni medya kiiresel ekonomiyi de destekleyen en 6nemli yapidir. Yeni
medya sundugu toplumsal ve ekonomik olanaklarla, yeni bir elektronik ekonomi
alaninin dogusunu hizlandirici etkisinin yaninda ticaret ve aligveris yapma bilincini de

olusturmustur (Kose, 2010:171-176).

Internet kavramini tanimlama konusunda farkli yaklasimlar mevcuttur. Kelime
anlami olarak internet, “aglar aras1” demektir. Bunun 6tesinde internet, “fiziksel ya da
elle tutulan bir ara¢ degil birbirlerine bagl sayisiz bilgisayar aglarindan olusan bir

bilgisayar agidir.” Diger bir deyisle internet “kiiresel bir diizenin iletisim ortami”
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olarak degerlendirilebilir. Yine baska bir gorlise gore internet, “bir iletisim araci
olmanin 6tesinde bir toplumsal mekandir.” Gergekten de internet, sadece bir iletisim
olanaglr ve aracit olmanin yani sira, yeni bir toplumsal mekan olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu mekan ger¢ek mekandan kopuk sanal bir mekandir. Bu mekan fiziksel
diinyanin mekansal ve zamansal sinirlamalarindan uzak bir alan kurgusu iizerinde insa
edilmistir. Bu mekan igerisinde insanlar, yalmzliklarin1 paylasacaklari, iclerini
dokebilecekleri ya da sorunlarini ¢ozebilecekleri yeni dostlar bulmaktadirlar. Bu da
beraberinde biiyiik bir sanalligi getirir. Cilinkii fiziksel olarak sanal mekan gercek bir
mekan olma 6zelliginde degildir. Bu da bu yolu kullanan bireyin gercek diinyadan bir

anlamda kopmasina neden olmaktadir (Ozdemir, 2009: 372-373).

1950°1i yillardan sonra, tiiketici gelirlerinde yilikselme yasandi. Bu durum
rekabet ortami dogurmus, sirketler ikna saglamak i¢in deger yaratma cabasina
girmislerdir. 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan ajanslar araciligiyla dogrudan pazarlama,
satiglarin  arttirllmasi, halkla iliskiler ve sponsorluk alaninda ¢alismalar
yogunlagmistir. 1969 yilinda internet ortaya ¢ikmis ve bdylece internet araciligiyla
tikketim faaliyetlerinin de temelleri atilmistir. Web 1.0 olarak adlandirilan webin ilk
donemlerinde bilginin sabit bir sekilde sunuldugu web siteleri tanimlanmaktadir. Bu
tarz sitelerde sirketler tarafindan sunulan internet icerigi belirli araliklarla
giincellenmekte ve bu durum internet ortaminda okunabilen birer dijital katalog
gorevini tistlenmektedir. Zaman i¢inde kullanicilarin internetten beklentileri degismis,
internetin sadece web sitelerinden bilgi almak ve program indirmenin &tesinde
internetin bir yasam bi¢imi haline gelmesi beklenmektedir. Bu durum internetin web
diinyasinin etkilesime olanak saglayacak olan alt yapilarla zenginlesmesini
saglamistir. 2004 yilinda ortaya ¢ikan ve gesitli uygulamalara daha fazla olanak veren
Web 2.0 kavramu ilk kez O’Reilly Media tarafindan kullanilmistir. Web 2.0, ¢ok yonlii
iletisimin yayginlasmasin1 saglayan esnek bir teknolojidir. Bu teknoloji, giinliik
yasamin birer parcasi haline gelen sosyal aglar, bloglar, wikiler gibi sosyal medya
araglarini ortaya ¢ikararak zaman ve mekan sinirlamasini ortadan kaldirarak internet
kullanicilarinin bilgi ve diisiincelerini paylasmalarina olanak saglamaktadir. Bu
araclar, sosyal iliskileri kurmak, kendisi gibi olanlarla tanigmak, 6grenmek, begenmek,

begenilmek gibi insanlarin en dogal gereksinimleriyle Ortiigmesinden dolayr hizla
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yayginlasmaktadir. Internetle mesafeler ortadan kaldirilarak yakindakiler uzaklasmus,
uzaktakiler ise yakinlagmistir. Bir sosyal aga sahip olan herkes esit mesafede
sayilmaktadir. Coktan ¢oga saglanan iliskiyle olusan igerik, ¢apraz baglantilar yoluyla
sosyal aglar lizerinde biiyiimekte, katilima agik oldugundan video, fotograf, ses gibi

ogelerle zenginlesmektedir (Bulut, 2014: 193-196).

2.4.1.YENIi MEDYA VE TUKETIM

Yeni medyanin ortaya ¢ikisini ve gelisimini glinimiiz toplumsal yapisindan
bagimsiz olarak diisiinmek miimkiin degildir. Bu nedenle yeni medyay1 kapitalizmden
ve kapitalizmin bi¢imlendirdigi tiikketim toplumundan bagimsiz bir gelisme olarak

diisiinmek miimkiin degildir (Turan, 2009: 342-343).

Hall (1999), yeni medyay1 yukarida belirttigimiz yonlerinin yani sira yeni
zamanlarin etkili kitle iletisim araci olarak niteler. O’na gore kitle iletisim araclari, 20.
ylizyilin yeniden yapilanmis kapitalizminde nicel ve nitel olarak kiiltiirel alani
belirleyen bir konuma sahiptir. Yeni medya ekonomik, teknik, toplumsal ve kulturel
kaynaklar ¢ergevesinde geleneksel kiiltiirel aktarim kanallarina gére daha genis capta
kitleyi etkileme olanagina sahiptir. Bu durum kiiresel dlgekte ve yerel diizlemlerde
kapitalist pazar ekonomisiyle neo-liberal ideoloji ve kiiltiirel degerlerin
olusturulmasinda toplumsal alanda belli bir hegemonyanin kurulmasinda yeni

medyanin oynadigi rol ¢ok dnemlidir (Giizel, 2007: 184).

Internet ve yeni medya ortamlari giindelik yasamimizda pek ¢ok degisikliklerin
olugmasina neden olmustur. Bir iiriin, bir nesne gibi tiiketilen internet ve yeni medya
ortamlar1 bos zamanlarin biiyiik bir boliimiinii kusatarak, insanlar1 kendisine bagiml

hale getirmis durumdadir (Yildirim, 2012: 291).

Yeni medyanin depolama 6zelliginin yliksek olmasi ve bilgisayar dolayimli
iletisimin  olanakli hale gelmesi bireylerin kitle iletisimini kendilerinin
saglayabilmesini ve iletisim silirecinde daha aktif hale gelebilmelerini saglamistir. Bu
durum giindelik yasam1 doniistiirmiis ve buna bagli olarak da toplumsal yagsamin farkli
bir sekilde degismesine neden olmustur. Gilindelik yasamda yeni medya araglarinin

yogun bir sekilde kullanimi, toplumun sosyal aglar seklinde tanimlanmasina da neden
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olmustur. Glinlimiizde insanlar kendilerini sosyal aglar araciligiyla tanimlamakta ve

kimliklerini bu aglar araciligiyla aktarmaktadirlar (Yildirim, 2012: 295).

Yeni medya tek yonlii iletisim donemini bitirmekle kalmamais, isletmeler
tizerinde paydaslariyla benzeri goriilmemis sekillerde etkilesime girmeleri konusunda
bask1 olusturdugunu belirtmektedir. Breakenridge, geleneksel iletisim yontemlerinin
pek cok izleyiciye ulasamayacak, dahasi onlar1 bir gey yapmalari i¢in ikna edemeyecek
durumda olmalarina ragmen yeni medya araglarinin emsalsiz firsatlar sundugunu

belirtmektedir (Wright ve Hinson, 2012: 143).

Yeni medyay1 kullanan bireylere artik “procumer” denilmektedir. Yani iiretici-
tiketici-kullanici. Bu diinyada her dolasimin ekonomik bir karsilig1 olusmaktadir. Her
kullanict ayn1 zamanda bir ¢alisandir, iireticidir. Bunu pekistiren bir diger onemli
nokta da yeni medyadaki gbzetim sorunudur. Yeni medyadaki gdzetim sorunu
sanildigindan daha tehlikeli ve risklidir. Ciinkii bu sorun sermaye birikimi sorunu ile
dogrudan ilintilidir. Ciinkii toplanan datalar sermaye sahiplerine satilmakta, onlar da
bu datalara uygun olarak yol haritalarini, uzun ve kisa doénemli projelerini
belirlemektedir. Bu sorun Marx’in sermaye birikimi kavramui ile agiklanabilir. Gozetim
niifusun yoneltilmesidir. Bireylerin davraniglarimin kontrol edilmesidir. Bireylerin
neyi irettikleri ve neyi satin aldiklar1 bilinmek istenir. Kapitalist iligkilerin yeniden
iiretimi bdylece miimkiin olur. Kar1 en yiiksege ¢ikarmak i¢in gbzetime basvurulur.
Bdylece gozetim bireylere ve gruplara uygulanan bir siddet bigimine dontistiiriliir
(Cakir, 2014: 126-128).

Yeni medya okuryazarlii, bilgi ve becerisi, yurttaglarin kamusal alanda
tiretime katilabilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Kullanicr tiirevli igerik tiretimi tiikketiciyi
“Ure-tuketici” (prosumer) konumuna doniistiiriir. Ure-tiiketici haline déniisen bir
kullanici, kendi cektigi amatdér ya da yari amatdr videoyu video paylagim agina
yiikleyebilir, bu gorsel anlati toplumsal paylasim aglarinda yayilabilir. Bu aglar
tizerinde kullanici tarafindan “begenilme” ya da “begenilmeme” geri bildirimi ile
karsilasabilir, boylece kullanici hem diger kullanicilarla etkilesime girer, hem de

tirettigi igerik paylasilip, yayilir (Binark ve Bayraktutan, 2013: 24).
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Yeni medyanin bir kolu olan internet ile birlikte is yasami 6nceki donemlerde
hi¢ goriilmeyen bir ticari gelisim gdstermistir. Bu yeni ticaret anlayisinda 7/24 iletisim
olanagr mevcuttur. Giinlik yasamda firmalarin calisma saatleri mesai saatleri ile
sinirliyken bu yeni ticari anlayisla insanlar 7 giin 24 saat her istedikleri anda {iriin satin
alabilme imkanma sahip olmaktadirlar. Internet teknolojisinin gelisimi ile hem
tiikketiciler hem de iireticiler birbirlerini daha hizli bulabilmekte ve bu durum ticaretin
daha hizli olusmasina sahip olmaktadir. Gliniimiizde ulasim sistemlerinin teknolojik
gelismelerle ¢cok daha hizli hareket etmesi nedeniyle siparis verildikten 24 saat sonra

tilkketiciye sorunsuz ulasabilmektedir ( Kuyucu, 2013: 13).

Tiiketim toplumlarinin basinin belast olan en 6nemli sorun tiikketimin vakit
istemesidir. Tiketime dayali ekonomi mantig1 tiiketicinin doyumunun aninda
ger¢eklesmesini saglar. Buradan iki anlam ortaya ¢ikmaktadir; bunlardan birincisi
tiikketilen mallar1 uzun hazirlik caligmalarini, bir beceriyi 6grenmeyi gerektirmemeli ve
aninda doyum saglamalidir ve doyum son bulur bulmaz tiiketim mallarinin tiiketilmesi
icin gereken zaman sona ermeli, bu zaman olabildigince asgariye indirilmelidir. Eger
tiketiciler herhangi bir nesneye duyduklar1 arzuyu uzun siire canli tutamiyor ve uzun
siire odaklanamiyorlarsa ihtiyag duyulan zaman indirimi ger¢eklesmis demektir.
Tiiketim toplumu kiiltlirii 6grenmeyle degil unutmayla ilgilidir. Bu kiiltlir yapisinda
ihtiyaclar ve ihtiyaglarin giderilmesi konusundaki geleneksel iligki tersine ¢evrilmistir.
Boyle bir dongii icerisinde tiiketme kapasitesini arttirmak i¢in tiiketicilere higbir
zaman soluklanma firsat1 taninmamalidir. Onlarin dur durak bilmeksizin uyanik ve
teyakkuz halinde olmalari, daima yeni ayartmalara maruz kalmalar1 ve boylelikle asla
yatismayan bir heyecanlilik iginde siirekli bir kusku ve memnuniyetsizlik halinde
bulunmalar1 gerekmektedir (Bauman, 2006: 94-96). Elbette ki yikseltilmesi gereken
bu tiiketim kapasitesi de sadece yasadigimiz ortamdaki tiiketim mallariyla saglanmaz

ayni zamanda farkli mekanlara ulasabilme imkani gerektirir.

Yeni iletisim teknolojilerinin {iriinii olan araglar, interneti alternatif bir tiiketim
ortami olarak sunmaktadir. Etkilesimli dogalar1 geregi iletisimi kisisellestiren araclar,
yeni tiikketim bicimleri énermektedir. Internetin yarattigi sanal carsida, zaman ve
mekan kisitlamasi yoktur. Diinyanin her yerine hizmet ya da {iriin satabilen popiiler

aligveris siteleri tiiketicilerin komutlarina kisa siirede yanit verebilmektedir. Internet
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giderek tiiketimi kolaylagtirmakta ve her gecen gilin daha yaygin kullanilan ve
giivenilir bir hale gelmektedir (Bigake1, 2008: 14).

Yeni medyanin bir kolu olan internet ile birlikte yasadigimiz diinyada uzaklik
artik cok da 6nemliymis gibi gériinmemektedir. Toplumlar i¢in mekan artik bir engel
degildir. Onu fethetmek icin sadece bir saniye yeterlidir (Bauman, 2006: 90). iste bu

fethedilmeyi saglayan uzaklar1 yakin kilan internettir.

Tuketicilerin giyim-kusam aligverisi i¢in yeni medyayr kullanmaktaki

amaglari;

Daha rahat erisilebilir olmasi,

Aranilan bilgiye daha hizli ulasma imkan1 saglamasi,

Uriinleri ve iireticileri incelemenin kolaylig,

Uriinii bulman kolayligi,

Fiyatlar kiyaslama kolaylig1,

Yirmi dort saat aligveris yapabilme olanagi sunmasi,

Saticiyla ugrasma durumunun olmamasi,

Yeni medyanin daha ucuz ve daha eglenceli olmasi olarak siralanabilir (Kose, 2010:
174).

Tezimin girig boliimiinde “Oneri” kavramindan bahsetmistim. Bu kavram yeni
medya ile tiketim konusunda o6nemli kavramlardan biridir. Yeni medya oneri
araciligiyla tiiketime biiyiik olanak saglamaktadir.

Bir halkla iliskiler sirketi olan Edelman’in 2006’da tamamladig1 arastirma
sonugclari, her 3 kisiden birinin “kendisi gibi olan insanlara” daha ¢ok giivendigi ve
satilan iriinlerin % 67’sinin afizdan agiza Oneriler sonucunda gerceklestigini
gostermektedir. Buna gore, satin almayla diisiinen ve arastirma yapan tiiketiciler,
tirlinli daha 6nce kullanmis digerlerinin yorumlariyla bilgilenmektedir. Bu durum bir

sosyal geri bildirim déngusudur (Bulut, 2004: 201).

Yukaridaki iki paragrafta bahsettigimiz noktalar; yeni medyadaki oneri ve
tireten tiiketici adli kavramlar1 desteklemektedir. Sigala’nin bahsettigi iireten tiiketici

kavrami bir tiriinii kullanan ve bu kullanim ile ilgili fikirlerini paylasarak bu Gruntin
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satilmasini saglayan kisidir. Yani ayn1 zamanda bu paylasimlar1 yapan kisiler bu irlinii
tireten konumundaki tliketicilerdir. Bunlar, yeni medyada tiiketimin artmasini

saglayan en énemli unsurlardandir. Ciinkii yeni medyada tiiketici artik aktiftir.

Yukarida séziinii ettigimiz ilgililik (relavance) ve deneyimle (experience)
kavramlariyla da karsilagsmaktayiz. Aslinda oneri ilgililik, deneyim adli kavramlarin

tamamu birbirleriyle dogrudan ilgilidir, birbirlerine bagmtilidir.

Yeni medya araciligiyla aktif hale gelen tuketici deneyimlerini birbirleriyle
paylasir. Bu tiiketicilerin iirlinlerinin benzerini almak isteyen diger tiiketiciler bu
tiikketicilerin Onerileri aracilifiyla onlarin deneyimlerinden faydalanirlar. Bu da
gosteriyor ki bu kavramlar birbirleriyle zincirleme baglidir. Birinin varligi bir digerini

ortaya ¢ikarmaktadir

2.5. YENI MEDYA KURAMCILARI

2.5.1. MANUEL CASTELLS

Globallesme, ekonomi, teknoloji ve bilgi gibi olgular1 birbirlerine baglayarak
glinlimiiz ortamin1 inceleyen Manuel Castells, bu olgular1 birbirlerine baglayarak
glinlimiiz ortamini inceleyen farkli bakis agilar1 tiretmistir. Bu iligkileri “Ag Toplumu”
baglaminda toplayan Castells i¢in her seyin baglangici bilgidir. Enformasyon
yasamimiza yon vermektedir. Bu yon Castells’e gore aglarla gergeklesmektir. Ag,
birbirleriyle baglantili diiglimler dizisidir. Aglar, sinirsiz bir sekilde genisleyebilen, ag
cercevesinde iletisim kurabilmeleri halinde yeni diiglimlerle biitiinlesen agik
yapilardir. Kablolarla sarilmis diinyamizda bilgiye ulasmak kolaylagsmaktadir. Her an,
her tiirlii bilgiye uzam sorunu olmadan ulasabilmekteyiz. Bu ortamda her tiirlii

gerceklik sanal ortamda algilanir (Yengin, 2012: 62-63).

Manuel Castells gibi bilgi kuramcilari, internetin bilgi toplumunu gelistiren bir
ara¢ oldugunu ve interneti olusturan en 6nemli faktorlerden birinin biitiin formlarda
Ozglir ifadeyi basarmasi oldugunu savunmustur. Bu konuda Castells daha da ileri

giderek teknolojinin sosyal hayatin1i ve onun gelisimi ile hayata gecirilmesini
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sekillendiren sosyolojik faktdrler agini belirsizlestirdigini agiklamistir (Gody, 2012:
75).

Internet, mobil iletisim, dijital medya ve gesitli sosyal yazilim araclarinin
yayginlagmasi belirli tarihsel bir siirecte yerel ve kiiresel iletisimi birbirlerine baglayan
yatay interaktif iletisim aglarinin gelisimini tesvik etmistir. Sanayi toplumunda
iletisim sistemleri bir kaynaktan ¢ok sayida kisiye giden tek yonlii mesajin kitlesel
dagitimi ile nitelenen kitle iletisim araglarinin etrafinda toplanmisti. Ag toplumunda
iletisimin temeli es zamanlhi olan ve olmayan cok sayida kisiye giden interaktif
mesajlarin ¢ok-modlu degis tokusunu i¢eren yatay iletisim aglarini iceren kiiresel agdir

(Castells, 2012: 22).

Kitlesel 6z iletisimin gelisimini toplumsal hareketler ve isyankar bireyler i¢in
kendi 6zerkliklerini ilan etmelerini, kendi kosullar1 ile toplumsal kurumlara muhalefet
etmelerini saglayan olaganiistii bir medya ortami sunmaktadir. Toplumsal hareketler
teknoloji tarafindan yaratilmaz fakat gelisimleri i¢in teknolojiyi kullanirlar. Teknoloji
bir medya ortami, sosyal bir yapidir. Katalonya’da yapilan bir arastirmada bireyin ne
kadar ¢ok 6zerklik projesi varsa interneti o kadar ¢ok kullandigi ve hatta interneti
kullandik¢a kurallar ve kurumlar karsisinda 6zerklestigi goriilmektedir (Castells,

2012: 26).

2.5.2. LEV MANOVICH

Manovich, dijital siirecin aslinda gercegin bir kopyasi oldugunu ve var olan
analog Orneklemden kaynaklandiginm1 belirtmektedir. Medya ve bilgisayarin
kesisimiyle grafikler, hareketli goriintiiler, sesler, sekiller, alanlar ve metinler
hesaplanabilir olmakta ve iletisim araglari bilgisayarlarin erisebilecegi sayisal verilerle
kodlanmaktadir. Bu doniisiimle birlikte Manovich, medyanin artik yeni medya

oldugunu vurgulamaktadir (Yengin, 2012: 63).
2.5.3. MARTIN LISTER

Yeni medya, “yeni zamanlar” ve “yeni c¢aglar” algisinin bir pargasi olarak

gorilmektedir. Bu bakimdan bir nevi ¢igir agan fenomen olarak “yeni medya’nin
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ortaya cikisi, daha biiyiik sosyal, kiiltiirel ve teknolojik degisim manzarasinin kisacasi
yeni bir tekno-kiiltiiriin parcasi olarak goriilmektedir. Yeni medya, kiresel terimini
daha yonetilebilir bilesenlere bolerek aciklamaktadir. Bunlar asagidaki gibi

tanimlanmaktadir;

Yeni metinsel deneyimler: yeni tiirler ve metinsel formlar, eglence, zevk ve medya
tlketim modelleri

Diinyay1 temsil etmenin yeni yollari: her zaman net olarak tanimlanmayan medya, yeni
temsil mekanlar1 ve deneyimleri sunar.

Ozneler (kullanic1 ve tiiketiciler) ve medya teknolojileri arasindaki yeni iliskiler:
Giinliik yasamdaki imaj ve iletisim medyasinin kullanim ve algisindaki degisiklikler
ve medya teknolojilerine yiiklenen anlamlardaki degisiklikler.

Somutlastirma, kimlik ve topluluk arasindaki yeni iliski deneyimleri: Kendimizi ve
diinyadaki yerimizi deneyimledigimiz yollar agisindan 6nerileri olan zaman, mekan ve
yerle ilgili deneyimlerdeki kaymalar.

Biyolojik viicudun teknolojik medya ile iliskisine dair yeni kavrayislar.

Yeni kurulus ve tiretim modelleri.

Lister, teknoloji destekli iiretimin hizla gelisen bir dizi alanim1 su sekilde
acgiklamaktadir:
Bilgisayar destekli iletisim: e-posta, sohbet odalar1, ses goriintii aktarimlart gibi.
Yeni dagitim ve tiiketim yollar1: Etkilesimli ve koprii metinli formatlarla karakterize
edilen medya metinleri.
Sanal gergeklikler: simule edilen ortamlar ve kaptiran temsili alanlar.
Yerlesik medyanin ¢esitli aktarimlart ve yerinden edilmesi.

Yukarida acikladiklarimiz bize gostermektedir ki Lister ve arkadaslari yeni
medyay1 incelerken birbirlerinden farkli agilardan degerlendirmeye c¢alismislardir.
Gliniimiiz ortaminin durumu degerlendirilmekte ve yeni medya kavrami teknolojik ve

kiiresel anlayistan yararlanmaktadir (Yengin, 2012: 62-66).
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254. FARKLI KURAMCILARIN GOZUNDEN YENIi
MEDYA

Internet aglarmin potansiyelleri, katilimec1 ve demokratik nitelikleri nedeniyle
yuceltilmektedir. Bu nedenle Henry Jenkins, internetin tiiketici katiliminin bir bolgesi
haline geldigini belirtitrken Don Tapscott ve Anthony Williams internetin
yayginlagmasiyla birlikte herkesin icinde yer alabilecegi ekonomik bir demokrasiye
neden oldugunu belirtir. Bunun yaninda internet kullanimi kapitalizmin
yayginlagsmasina yol agan bir aragtir. Bu nedenle biiyiik sirketler tarafindan ciddi bir
kar saglanan bu kanalin kullanimi tesvik edilmektedir (Netchitailova, 2017: 1-5).

Calismamizda tizerinde durdugumuz terimlerden bir olan “iireten tiiketici”
(prosumer) terimi 1980 yilinda Alvin Toffler tarafindan tiiretildi. Axel Bruns ise 2007
yilinda bu terimi yeni medyaya uyarladi ve internet kullanicilarinin ayni zamanda
dijital bilgi ve teknolojisinin tireticisi oldugunu belirtti (Netchitailova, 2017: 4). Alvin
Tofler’in bu kavram ile artik iireticiyi tiiketiciden ayiran ¢izginin bulaniklastigini
belirtmektedir. Dallas Smythe, medya reklam modelleri seklinde seyircinin reklam
verenlere bir meta gibi satildigint belirtmektedir. Kullanici tarafindan olusturulmus
igerigin, sosyal ag platformlarina iicretsiz erisimin ve online reklam ile kar saglayan
diger licretsiz erigim platformlarinin artmasi ile birlikte internet ag1, TV ve radyo gibi
geleneksel medyadaki sermaye tarafindan ise kosulan birikim stratejilerine yaklagiyor
gibi gériinmektedir. Ornegin; Google’da arama yapan, fotograf ve gériintii yiikleyen,
sosyal ag sitelerine yorum birakan, baglantilariyla maillesen, Facebook’ta arkadas
ekleyen, ya da diger profillere goz atan kullanicilar, reklam verenlere satilan bir seyirci
metas1 haline gelirler. Geleneksel medyadaki seyirci metasi ile internetteki seyirci
metasi arasindaki fark, seyircilerin ayn1 zamanda igerik tireten kisiler olmasi; burada
kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin varolusu, kullanicilarin iletisimde ve icerik
tiretiminde yer aliyor olmasidir. Tv ve radyo igerigine gore internetteki kullanicilarin
daha etkin olmasinin nedeni, internetin merkezi olmayan yapisidir ki bu durum ¢oklu
iletisime olanak saglamaktadir. Internette seyirci metasi iireten tiiketici konumundadir.
Buna bir diger 6rnekte Google’dir. Burada iireten tiiketici metalastirmasi iki sekilde
iliskilendirilebilir. Bunlar; bir yandan internet agina yiiklenen kullanici tarafindan

olusturulan igerikleri indeksleyerek tiim kullanicilar tarafindan olusturulan igerik
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lireticilerini meta somiiriiciisii olarak sémiirmektedir. Ucret 6denmeyen kullanicilar
tarafindan olusturulmus igerik olmaksizin, Google anahtar sdzcilikle aramalari
gergeklestiremezdi. Bu nedenle denilebilir ki, Google internet igerigini yaratan tUm
kullanicilarini somiirmektedir. Bu nedenle Google isletme ¢ikarlari ugruna insanligin
mutlak somiiriilmesi gereken bir internet gelisimi fikrini temsil etmektedir. Google
evrensel bir somargendir. (Fuchs, 2017: 72-81).

Fuchs, internet ekonomisinde bedava olan emegi “bilgi emegi” olarak
adlandirir ¢linkii maddi olmayan emek diinyanin madde ve zihin olmak {izere iki 6zden
olustugu anlamina gelir. Bilgi emegini kullanan sirketler, “bedava” kullanimi
onererek, reklam yoluyla kara doniisen igerik iireten kullanicilara tuzak kurarlar. Yani
yeni medya araciligiyla izleyiciler somiiriilmiistiir. Ucretsiz emek iliskisi icinde dijital
igerigi bedava iiretirler (Netchitailova, 2017: 5).

Calismamizda tizerinde durdugumuz bir diger 6nemli kavram da “empati”dir.
Empatinin ¢ok genis bir tanimi1 vardir. Bagkalarinin duygularini tanimak, 6nemsemek,
bireyin kendi ve 6teki arasindaki bulanikligi gidermektir. Empati {izerine ¢alisan en
etkili felsefecilerden olan Theodor Lips, empatiyi hem bir bagkasina duydugumuz 6tke
ya da neseyi deneyimledigimizde duygularimizin digsal ifade bi¢imi, hem de bunlarin
icerde goriinmeden kaldig1 durumlarda “igsel taklit” fenomeni haline geldiginde igsel
ifade bigimini kapsayan karmasik bir nosyon oldugunu sdyler. Duygu ve hislerimizin
hem ic¢sel hem digsal aynasi olan empati, sosyal medya alaninda karsimiza cikar.
Sosyal medya kullanicist hicbir sey yapmasa bile bir gézlemleyici olarak bile empati
kurar. Cilinkii o, bir bagkasinin deneyimlendigini ve deneyimlemek iizere oldugunu
algilar (Netchitailova, 2017: 9).

Mark Poster, yeni medya denilince akla gelen bir diger kavramdan ‘“sanal
gerceklik” ten bahseder. “Sanal” terimi bilgisayar jargonunda “bir seyin yerine gecen”
gibi durumlar ifade eder. Sanal gerceklik, “gergegin coklu ve birden fazla sekil
almas1” anlamina geldiginden, ¢cok daha tehlikeli bir durumdur. Bu durumda normal
veya geleneksel zaman anlayisi modifiye edici “gercek” tarafindan korunmalidir.
“Sanal gerceklik” ve “gercek zaman” kavramlar1 simiilasyonal bir kiiltiir olugturmada
ikinci medya cagmin giiciinii gostermektedir. Medyanin gercek kimlikleri ve

gondergeleri dontistiirerek sik sik seyleri degistirmesi agisindan kiiltiir gittikce artan
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bir bigimde simiilasyonel olmaktadir. Ikinci medya caginda gerceklik coklu
olmaktadir (Poster, 2017: 118).

Henry Jenkins, yeni medyada yondesme kavramindan bahseder. Buna gore
yondesme, yukaridan asagiya ve asagidan yukariya dogru olan giidiimlii bir siiregtir.
Tiiketiciler, medya akisin1 daha ¢ok kendi kontrolleri altina alabilmek ve diger
kullanicilarla etkilesime gegebilmek i¢in farkli medya teknolojilerini nasil
kullanacaklarin1 6grenmektedirler. Tiiketiciler, kendi kiiltiirlerine tiimiiyle katilma
haklar1 i¢in, yasamlarindaki medya akisini kontrol edebilmek ve kitle pazar igerigine
karsilik vermek icin savasiyorlar. Yondesme kavrami, yaratici endiistriler igin bir
risktir; ¢linkii medya sirketlerinin bir medyay1 tiiketmenin ne anlama geldigi ile ilgili
programlama ve pazarlama kararlarin1 bigimlendiren eski varsayimlar1 yeniden
disiinmeleri gerekmektedir. Bu noktada tiiketici ve iiretici arasinda Onemli
uzlagmalarin olacag1 dokuz alan ortaya ¢ikma egilimi gostermektedir. Bunlar; izleyici
6l¢limiinii yeniden gézden gegirmek, medya igerigini diizenlemek, dijital ekonomiyi
yeniden tasarlamak, medya sahipligini sinirlandirmak, medya estetigini diisiinmek,
fikri miilkiyet haklarimi yeniden tamimlamak, iireticiler ve tiiketiciler arasindaki
iligkileri yeniden goriismek, kiiresellesmeyi yeniden planlamak, vatandaglar1 yeniden
birlestirmektir (Jenkins, 2017: 38-45).

Dewey, halkin sadece bir medya izleyicisi olarak kavramsallagtirilmamasi
gerektigini iddia etmektedir. Bu noktada Habermas’1 da hatirlamak gerekir. Habermas
ve Dewey’e gore halklar sdylemsel etkilesimsel siirecler olarak varolur, evlerinde
medyay: tiiketen atomlarina ayrilmis bireyler, bir halk olusturmaz. Yeni medya ile
ilgili kavramlarin en Onemlilerinden biri etkilesimdir. Bu durum ilk olarak
vatandaslarin medyayla karsilasma siirecidir. Etkilesimin ikinci yonii ise vatandaslarin
kendi aralarindadir. iki kisilik konusmalardan biiyiik toplantilara kadar her seyi igerir.
Insanlar arasindaki etkilesimi isaret etmek, giindelik hayatin toplumsal baglamlarina
dogru bir adim atmaktir. Etkilesimin kendi bolgeleri ve alanlari, sdylemsel pratikleri
ve psiko kiiltiirel yonleri vardir. Bu anlamda kamusal alan ¢ok akici, yayilma

kapasitesine sahiptir (Dahlgren, 2017: 175-176).
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UCUNCU BOLUM

3. ISTANBUL ORNEGINDE  YENI MEDYA
ARACILIGIYLA KADINLARIN GiYIM-KUSAM TUKETIMi
3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmamizda Istanbul’da yasayan 15 ile 65 yas arasi kadinlarm yeni
medyay1 kullanarak giyim-kusam konusundaki tiiketim aligkanliklar1 incelenmistir.
Yeni medya ortamlarindan internet hizli gelisimiyle yasamimizin pek ¢ok alanina
nifuz etmis durumdadir. Bu durum tiketim konusunda da hizla etkisini
gostermektedir. Aragtirmamizdaki amacimiz; yeni medya ortami olan internet
kullanimi ile kadinlarin giyim kusam tliketimi konusundaki aligkanliklarini tespit
etmekten olusmaktadir.

Bu ¢alismada, Istanbul’da yasayan kadin tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinin
yeni medya araciligiyla nasil degistigi izerinde durulacaktir. Bu inceleme yeni medya
ortamlarindan biri olan internetten aligveris yapan farkli demografik yapida kadin
tiketiciler Gzerinde yapilacaktir. Calismamizda bu durumu etkileyen faktoriin tilketim

kiiltiirii oldugu belirtilerek, asagidaki sorulara yanit aranacaktir:

1) Yeni medya tiiketim kiiltiiriinii nasil yeniden sekillendirdi?
d) Web sayfalarindaki aligveris siteleri, kadinlarin tiiketim (giyim-
kusam tiiketimi) aligkanliklarinda degisime neden olmus mudur?
e) Var olan bir degisim var ise, bu degisim kadinlarin demografik
ozelliklerine gore degisikliler gosterir mi?
f) Yeni medya ile kadinlarin giyim kusam tiiketiminde artis ya da
azalma olmus mudur?
2) Yeni medyadaki tiiketim kiiltiiriniin, geleneksel aligveris modelinde olusmus
olan tiiketim kiiltiiriinden farkliliklari nelerdir?
3) Bu yeniden diizenlemenin kadinlarin yasantisinda getirdigi olumlu ya da

olumsuz yanlar nelerdir?
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3.1.1. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

1) Kadinlarda egitim diizeyinin yiikselmesi yeni medyay1 aligveris igin kullanma
oranini arttirmigtir.

2) 20 ile 34 yas aras1 kadinlarin yeni medya araciligi ile aligveris yapma orani diger
yaslara gore daha yiiksektir.

3) Evli olan kadmlar diger kadinlara oranla giyim-kusam tiiketimi igin yeni
medyay1 daha fazla kullanmaktadir.

4) Yonetici vasfinda olan kadmlarin giyim kusam tiiketimi i¢in yeni medyay1
kullanim oranlar1 daha yiiksektir.

5) Sahip olunan ¢ocuk sayisindaki artis tilketim amaciyla yeni medyay1 kullanim
oranini arttirmistir.

6) Kadinlar yeni medyay1 kullanarak aligveris yapmanin beraberinde ciddi

giivenlik sorunlar1 getirdigini diisiinmektedir.
7) Yeni medyada iirlinler normal piyasadan daha ucuza bulunmaktadir.

8) “Oneri” ve “deneyim” yeni medya araciliryla alisveris yapmayi arttiran dnemli

kavramlardir.

9) Giyim-kusam tiiketiminde aksesuar ve taki yeni medya araciligiyla en ¢ok

tiikketilen tirtinler haline gelmistir.

10) Yeni medya araciligiyla aligveris yapabilme imkani giyim-kusam tiikketimi

Icin ayrilan biitgeyi arttirmistir.
11) Yeni medya kadinlarin giyim-kusam tiiketiminin sikligini arttirmistir.

12) Kadinlar yeni medyay1 kullanarak giyim-kusam almadan 6nce “gevrimici

arastirma” yaparlar.
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13) Kadimnlarin giyim-kusam alisverisi i¢in yeni medyayi tercih etme sebepleri
arasinda en onemlisi “kolay ulagilabilir” olmasidir.
14) Kadinlarin pek cogu giyim-kusam aligverisini “1 saat ve alt1” gibi kisa bir
strede yaparlar.
15) Kadinlarin pek ¢cogu yeni medyayr giyim-kusam aligverisi igin 2-3 yil gibi bir
siire i¢erisinde kullanmaktadir.
16) Kadinlarin giyim-kusam aligverisi i¢in en ¢ok tercih ettigi site “Trenyol”dur.
17) Kadinlar giyim-kusam aligverisi yaparken 2. el iirlin satan siteleri yiiksek
oranda tercih etmemektedir.
18) Kadinlarin 2.el iiriin satan sitelerden en ¢ok tercih ettikleri “Letgo”dur.
19) Kadmnlarin pek ¢ogu giyim-kusam aligverisi i¢in mobil uygulamalari
kullanmamaktadir.
20) Kadmlarin giyim-kusam aligverisi i¢in mobil uygulamalar1 kullanma siiresi
cogunlukla “1 yi1l ve alti”’ndadur.
21) Yurtdis1 kaynakli sitelerden aligveris yapma durumu yapanlara oranla oldukca
azdir.
22) Arastirmamiza katilan kadinlarin giyim-kusam i¢in ayirdiklart aylik ortalama
biitge miktar1 250-300 TL arasindadir.
23) Kadinlar giyim-kusam aligverisinin %20-30 arasindaki miktarini internetten
yapmaktadir.
24) Kadinlarin geleneksel aligveris modelini tercih etmesindeki en 6nemli neden
“Urtinleri deneme imkan1”nin olmasidir.
25) Kadinlarin giyim-kusam tiiketiminde interneti tercih etmelerindeki en 6nemli
neden “her an aligveris yapabilme imkan1”nin olmasidir.
26) Internetten yapilan alisveris “son moda iiriinlerin kolayca takip edilebilmesi”
nedeniyle toplumda sosyal statii kazanilmasini saglar.
27) Kadinlar, yeni medya ile yapilan giyim-kusam aligverisinin olumlu yonlerinin
bulundugunu belirtir.
3.1.2 ARASTIRMANIN ORNEKLEMIi
Arastirma evrenini; giyim-kusam aligverisini yapmak i¢in yeni medya

ortamlarindan interneti kullanan kadinlar olusturmustur. Orneklem olarak;
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Istanbul’un, internet kullamminin ve sosyo—ekonomik diizeyinin yilksek oldugu
Atagehir, Bahgelievler, Bakirkdy, Basaksehir, Bayrampasa, Besiktas, Beylikdiizii,
Esenyurt, Fatih, Kadikdy, Kartal, Pendik, Sariyer, Sisli, Umraniye, Uskiidar
ilgelerinde yasayan 15 ile 65 yas aras1 400 kadin ile goriigiilmiistiir.

3.1.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmamizda nicel aragtirma yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir.
Veri toplama teknigi kantitatif arastirma yontemi olup, teknik olarak da dnceden
hazirlanmis soru formuna bagh yiiz yiize goriismeler seklinde uygulanmistir. Anket
calismas1 24 kapali uglu, 19 yar acgik uglu soru olmak iizere toplam 43 sorudan
olusmaktadir.

Anket sorular1 tanimlayici istatistik yontemiyle ele alinip, Istanbul’da 15 kisilik
On uygulama grubundaki basarisi test edildikten ve onaylandiktan sonra, yiiz ylize
anket uygulamasi teknigiyle toplam 400 basarili anket gerceklestirilmistir. Anketi

Istanbul’da yasayan 477 kadindan 400’ eksiksiz ve hatasiz bir sekilde tamamlamistir
3.1.4 VERILERIN ANALIZI

Anket verileri, istatistiksel analiz programi olan SPSS’e islenmistir. Verilerin
tanimlayici istatistik kapsaminda ve farkli kirilimlarda analizleri yapilmstir.

Saha caligsmasi 1 Aralik 2016 - 12 Aralik 2016, veri kontrolii 13 Aralik 2016 -
16 Aralik 2016 ve analiz ve raporlama 19 Aralik 2016 - 13 Ocak 2017 tarihleri arasinda
gergeklesmistir.

Arastirmanin  6rneklemini; Istanbul’un, internet kullanimmin ve sosyo—
ekonomik diizeyinin yiiksek oldugu Atasehir, Bahgelievler, Bakirkdy, Basaksehir,
Bayrampasa, Besiktas, Beylikdiizii, Esenyurt, Fatih, Kadikoy, Kartal, Pendik, Saryer,
Sisli, Umraniye, Uskiidar ilgeleri olusturmaktadir. Orneklem olarak Istanbul’da
yasayan, 15 ile 65 yas aras1 400 kadin ile goriistilmiistiir.

Aragtirmamizda nicel aragtirma yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir.
Veri toplama teknigi kantitatif arastirma yontemi olup, teknik olarak da dnceden
hazirlanmis soru formuna baglh yiiz yiize goriismeler seklinde uygulanmistir. Anket
calismas1 24 kapali uglu, 19 yar acik uglu soru olmak iizere toplam 43 sorudan

olusmaktadir.
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Anket sorular1 tanimlayici istatistik yontemiyle ele alinip, Istanbul’da 15 kisilik
on uygulama grubundaki basarisi test edildikten ve onaylandiktan sonra, yiiz yiize
anket uygulamasi teknigiyle toplam 400 basarili anket gerceklestirilmistir. Anketi
Istanbul’da yasayan 477 kadindan 400°ii eksiksiz ve hatasiz bir sekilde tamamlamistir.

Anket verileri, istatistiksel analiz programi olan SPSS’e islenmistir. Verilerin
tanimlayicr istatistik kapsaminda ve farkli kirilimlarda analizleri yapilmigtir.

Saha calismasi 1 Aralik 2016 - 12 Aralik 2016, veri kontroll 13 Aralik 2016 -
16 Aralik 2016 ve analiz ve raporlama 19 Aralik 2016 - 13 Ocak 2017 tarihleri arasinda
gerceklesmistir.

3.2. BULGULAR

Ankete katilan kadinlarin %15.50°si 15-19 yas arasi, %38.80°1 20-24 yas arast,
%21.80’1 25-29 yas arasi, %8.30’u 30-34 yas arasi, %4.30’u 35-39 yas arasi, %5.00°1
40-44 yas arast %3.80’1 45-49 yas arasi, %1.50’si 50-54 yas arasi, geriye kalan
%1.30’u da 55 yas ve listiindedir. Ankete katilan kadinlarin yas dagilimlar1 Grafik 1°de
gosterilmistir.

GRAFIK 1. ARASTIRMAYA KATILAN KADINLARIN YAS
DAGILIMLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

8% M15-19yas (62)
L 20 - 24 yas (155)

40  ™25-29yas(87)

2% w30 - 34 yas (33)
1% w35-39 yas (17)

140 - 44 yas (20)

445 - 49 yas (15)

m 50 - 54 yas (6)

i 55 yas ve lizeri (5)

5%

16%

39%
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Ankete katilan kadmlarin  %63.80°1 bekar, %28.30’u evli, %4.30’u
dul/bosanmis, %3.80’1 de sozlii/nisanlidir. Ankete katilan kadinlarin medeni durum

dagilimlari, Grafik 2’de gosterilmistir.

GRAFIK 2. ARASTIRMAYA KATILAN KADINLARIN MEDENI
DURUMLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

28%

® Bekar (255)
M Evli (113)
® Dul/Bosanmus (17)

M Sozlii/Nisanli (15)

64%

Ankete katilan kadinlarin %13.00°1 ilkogretim, %38.80°1 lise, %47.80°1
tiniversite, %1.00’1 da lisansiistii mezunudur. Ankete katilan kadinlarin egitim
durumlarina gore dagilimlar1 Grafik 3’de gosterilmistir.

GRAFIK 3. ARASTIRMAYA KATILAN KADINLARIN EGITIM
DURUMLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

48% . .
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Ankete katilan kadinlarin %36.30’u 6grenci, %26.80’1 is¢i/hizmetli-diizenli isi
olan (maas), %9.30’u ev kadini-diizenli ek geliri var, %4.80’1 igsiz-su an ¢aligmiyor-
ek gelir yok, yardim aliyor, %4.50’si yonetici olmayan memur/teknik eleman/uzman
v.5,%4.50’i tcretli nitelikli uzman (avukat, doktor, mimar, miithendis vs.), %4.00’1
serbest nitelikli uzman (avukat, miihendis, mali miisavir, bilgisayar yazilimcisi vs.),
%3.50’si ev kadini- ek gelir yok, yardim aliyor, %2.80’1 igsiz-su an ¢alismiyor-dizenli
ek gelir var, %1.80’i tek basina calisan esnaf, %0.80°, yonetici (1-5) galisani
olan,%0.30’u is¢i-hizmetli parca basi isi olan, %0.30’u ustabasi/kalfa kendine bagh
is¢i caligsan,%0.30’u seyyar kendi isi, %0.30’u isyeri sahibi 1-5 calisanli, %0.30’u
emeklidir. Ankete katilan kadinlarin meslek gruplarina gére dagilimlari, Grafik 4’de
gosterilmistir.

GRAFIK 4. ARASTIRMAYA KATILAN KADINLARIN MESLEK
GRUPLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI
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Aragtirmaya katilan kadinlarin %40.60°1 bir ¢cocugu oldugunu, %44.30’u iki
cocugu oldugunu, %12.30’u ii¢ ¢ocugu oldugunu ve geriye kalanlarin %2.80°1 de dort
ve daha fazla cocugu oldugunu belirtmistir. Ankete katilan kadinlarin ¢ocuk sayisina
gore dagilimi Grafik 5’de gosterilmistir.

GRAFIK 5. ARASTIRMAYA KATILAN KADINLARIN SAHIP
OLDUKLARI COCUK SAYILARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

® Bir cocuk (43)
0 .
3% miki cocuk (47)
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Geleneksel aligverisi magazada iiriinleri gorerek; moda olan kiyafetler, kumas
ve kalitesi hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in tercih edenlerin %15.60°1 15-19 yas
arasi, %39.70°1 20-24 yas arasi, %21.50’si 25-29 yas arasi, %7.60°1 30-34 yas arasi,
%4.00°1 35-39 yas arast, %4.80°140-44 yas arasi, %3.70°1 45-49 yas arasi, %3.70’1 50-
54 yas arasi, geriye kalan %1.40°1 da 55 yas ve istiindedir. Geleneksel aligverisi
magazada tirlinleri gérerek; moda olan kiyafetler, kumas ve kalitesi hakkinda bilgi
sahibi olabilmek igin tercih edenlerin yas gruplarina gére dagilimlari Grafik 6’da
gosterilmistir.

GRAFIK 6. GELENEKSEL ALISVERIiSi MAGAZADA URUNLERI
GOREREK; MODA OLAN KIYAFETLER, KUMAS VE KALITESI
HAKKINDA BIiLGi SAHIBi OLABILMEK iCiN TERCIH EDENLERIN YAS
GRUPLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI
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M 15-19yas (55)

H20 - 24 yas (140)

4‘%9‘,{ 25 - 29 yas (76)
% 130 - 34 yas (27)

M35 -39 yas (14)

M40 - 44 yas (17)

445 - 49 yas (13)

® 50 - 54 yas (6)

M 55 yag ve iizeri (5)

16%

Geleneksel aligverisi magazada iirlinleri gorerek; moda olan kiyafetler, kumas
ve Kalitesi hakkinda bilgi sahibi olabilmek igin tercih edenlerin %64.90’1 bekar,
%27.50’s1 evli, %4.20°si dul/bosanmis, %3.40’1 da sozlii/nisanlidir. Geleneksel
aligverisi magazada iirlinleri gérerek; moda olan kiyafetler, kumas ve kalitesi hakkinda
bilgi sahibi olabilmek igin tercih edenlerin medeni durum dagilimlart Grafik 7’de
gosterilmigtir.

GRAFIK 7. GELENEKSEL ALISVERIiSi MAGAZADA URUNLERI
GOREREK; MODA OLAN KIYAFETLER, KUMAS VE KALITESI
HAKKINDA BILGI SAHIBI OLABILMEK ICIN TERCiH EDENLERIN
MEDENI DURUMLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

28%
" ® Bekar (229)
T wEvli (97)
# Dul/Bosanmus (15)
M Sozlii/Nisanl (12)

65%

Geleneksel aligverisi magazada iiriinleri gorerek; moda olan kiyafetler, kumas
ve kalitesi hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in tercih edenlerin %13.00’1 ilkogretim,
%37.10’u lise, %49.00°’1 tUniversite, %0.80’1 lisansiisti mezunudur. Geleneksel

aligverisi magazada iirlinleri gérerek; moda olan kiyafetler, kumas ve kalitesi hakkinda
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bilgi sahibi olabilmek i¢in tercih edenlerin egitim durumlarina gére dagilimlar: Grafik
8’de gosterilmistir.

GRAFIK 8. GELENEKSEL ALISVERIiSi MAGAZADA URUNLERI
GOREREK; MODA OLAN KIYAFETLER, KUMAS VE KALITESI
HAKKINDA BILGI SAHIBI OLABILMEK ICIN TERCiH EDENLERIN
EGITiM DURUMLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

49%

® [1kogretim (46)
19% ®Lise (131)
m Universite (173)

13%
Lisanstistu (3)

37%

Geleneksel aligverisi magazada iiriinleri gorerek; moda olan kiyafetler, kumas
ve kalitesi hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in tercih edenlerin %40.00°1 bir cocugu
oldugunu, %44.40°1 iki ¢cocugu oldugunu, %12.20’si li¢ ¢ocugu oldugunu ve geriye
kalanlarin %3.30’u da dort ve daha fazla ¢cocugu oldugunu belirtmistir. Geleneksel
aligverisi magazada iirlinleri gérerek; moda olan kiyafetler, kumas ve kalitesi hakkinda
bilgi sahibi olabilmek i¢in tercih edenlerin ¢ocuk sayisina gére dagilimi Grafik 9’da
gosterilmistir.

GRAFIK 9. GELENEKSEL ALISVERiSi MAGAZADA URUNLERI
GOREREK; MODA OLAN KIYAFETLER, KUMAS VE KALITESI
HAKKINDA BILGi SAHIiBI OLABILMEK iCIN TERCIH EDENLERIN
COCUK SAYISINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI
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® Bir cocuk (36)

12%

3% .
* wiki cocuk (40)

w Uc cocuk (11)

1 DOrt ve daha fazla (3)

Geleneksel aligverisi magazada iiriinleri gorerek; moda olan kiyafetler, kumas
ve kalitesi hakkinda bilgi sahibi olabilmek I¢in tercih edenlerin %14.30’u 15-19 yas
arasi, %42.10’u 20-24 yas arasi, %18.80’1 25-29 yas arasi, %10.50’s1 30-34 yas arasi,
%6.00°1 35-39 yas arasi, %3.80’1 40-44 yas arasi, %3.00°145-49 yas arasi, %0.80’1 50-
54 yas arasi, geriye kalan 9%0.80°1 de 55 yas ve istiindedir. Geleneksel aligverisi
magazada iirlinleri gorerek; moda olan kiyafetler, kumas ve kalitesi hakkinda bilgi
sahibi olabilmek igin tercih edenlerin yas gruplarina gére dagilimlar1 Grafik 10°da
gosterilmistir.

GRAFIK 10. GELENEKSEL ALISVERIiSI ZEVK ALMAK ICIN VE
STRES ATMAK ICIN TERCIH EDENLERIN YAS GRUPLARINA GORE
FREKANS VE DAGILIMLARI

®15-19yas(19)
20 - 24 yas (56)
m25-29yas (25)
430 - 34 yas (14)
H35 -39 yas (8)
140 - 44 yas (5)
445 - 49 yas (4)
m50 - 54 yas (1)
55 yas ve lizeri (1)

Geleneksel aligverisi zevk almak i¢in ve stres atmak igin tercih edenlerin

%63.90’1 bekar, %25.60°1 evli, %4.50’si dul/bosanmis, %6.00’1 da sozli/nisanlidir.
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Geleneksel aligverisi zevk almak igin ve stres atmak igin tercih edenlerin medeni
durum dagilimlar1 Grafik 11°de gosterilmistir.

GRAFIK 11. GELENEKSEL ALISVERISI ZEVK ALMAK VE STRES
ATMAK ICIN TERCIH EDENLERIN MEDENiI DURUMLARINA GORE
FREKANS VE DAGILIMLARI

26%

® Bekar (85)

5%
6% wEvii (34)

# Dul/Bosanmis (6)

i Sozli/Nisanl (8)

64%

Geleneksel aligverisi zevk almak icin ve stres atmak icin tercih edenlerin
%9.00°1 ilkogretim, %34.60°1 lise, %54.90’1 {niversite, %1.50’si lisansiistii
mezunudur. Geleneksel aligverisi zevk almak i¢in ve stres atmak i¢in tercih edenlerin
egitim durumlarina gore dagilimlar1 Grafik 12°de gosterilmistir.

GRAFIK 12. GELENEKSEL ALISVERISI ZEVK ALMAK VE STRES
ATMAK ICIN TERCiH EDENLERIN EGIiTIM DURUMLARINA GORE
FREKANS VE DAGILIMLARI

55% . .
| [1kogretim (12)

2%  wmLise (46)
9%  mUniversite (73)

Lisanssti (2)

35%

Geleneksel aligverisi zevk almak ve stres atmak igin tercih edenlerin %6.80’1
igsiz-su an calismiyor-ek gelir yok, yardim aliyor, %3.80’1 igsiz-su an c¢alismiyor-
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diizenli ek gelir var, %3.00’1 ev kadini- ek gelir yok, yardim aliyor, %8.30’u ev kadini-
diizenli ek geliri var , %32.30’u Ogrenci, %27.80’1 isci/hizmetli-diizenli isi olan
(maas), %6.80’1 yonetici olmayan memur/teknik eleman/ uzman vs., %9.30’u ev
kadini-diizenli ek geliri var, %4.80’1 igsiz-su an calismiyor-ek gelir yok, yardim aliyor,
%4.50’si yonetici olmayan memur/teknik eleman/ uzman vs., %1.50’si, yonetici (1-5)
calisani olan,%1.50’si iicretli nitelikli uzman (avukat, doktor, mimar, muhendis vs.),
0.80’1 seyyar kendi isi diikkanda hizmet vermiyor, %1.50’si tek basina ¢aligsan esnaf,
%6.00’1 serbest nitelikli uzman (avukat, miihendis, mali miisavir, bilgisayar
yazilimcist vs.),’dir. Geleneksel aligverisi zevk almak ve stres atmak igin tercih
edenlerin meslek gruplarina gore dagilimlar: Grafik 13’de gosterilmistir.

GRAFIK 13. GELENEKSEL ALISVERISIi ZEVK ALMAK VE STRES
ATMAK ICIN TERCIiH EDENLERIN MESLEK GRUPLARINA GORE
FREKANS VE DAGILIMLARI

28% %

204
2%q

. 6%

7%
4%

missiz - su an calismiyor - ek gelir yok,
yardim alryor (9)

M {ssiz - su an calismiyor - diizenli ek gelir
var (5)

® Ev kadini - ek gelir yok, yardim altyor (4)
W Ev kadin1 - diizenli ek gelir var (11)

u Ogrenci (43)

i isci/hizmetli - diizenli isi olan (maas) (37)

Y dnetici olmayan memur / teknik eleman /
uzman vs (9)

W Y onetici (1-5 galigani olan) (2)

m Ucretli Nitelikli uzman (avukat, doktor,
mimar, mihendis vs) (2)

u Seyyar - Kendi isi (freelancedahil),
diikkanda hizmet vermiyor (1)

® Tek basina galigan esnaf (2)

u Serbest nitelikli uzman (avukat, mihendis,
mali miisavir, bilgisayar yazilimcisi vs) (8)

Geleneksel aligverisi zevk almak ve stres atmak igin tercih edenlerin %36.40’1

bir ¢ocugu oldugunu, %48.50’si iki ¢ocugu oldugunu, %15.20’si {i¢ ¢ocugu oldugunu

belirtmistir. Geleneksel alisverisi zevk almak ve stres atmak i¢in tercih edenlerin gocuk

sayisina gore dagilimi Grafik 14’de gosterilmistir.
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GRAFIK 14. GELENEKSEL ALISVERISI ZEVK ALMAK VE STRES
ATMAK ICIN TERCIH EDENLERIN COCUK SAYILARINA GORE
FREKANS VE DAGILIMLARI

49% 15% m Bir cocuk (12)

M iki gocuk (16)

m Ug cocuk (5)

36%

Geleneksel aligverisi  misteri  sadakatine  gdsterdigi  avantajlardan
yararlanabilmek igin tercih edenlerin %14.10’u 15-19 yas arasi, %42.30’u 20-24 yas
arasi, %19.70°1 25-29 yas arasi, %9.90°1 30-34 yas arasi, %2.80’1 35-39 yas arasi,
%5.60’1 40-44 yas arasi, %2.80’1 45-49 yas arasi, %2.80’1 50-54 yas arasidir.
Geleneksel aligverisi miisteri sadakatine gosterdigi avantajlardan yararlanabilmek i¢in
tercih edenlerin yas gruplarina gore dagilimlarn Grafik 15°de gdosterilmistir.

GRAFIK 15. GELENEKSEL ALISVERISI MUSTERI SADAKATINE
GOSTERDIGi AVANTAJLARDAN YARARLANABILMEK iCIN TERCiH
EDENLERIN YAS GRUPLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

10% ®15-19yas (10)
20% —l 20 - 24 yas (30)

0 -

3§% -25 29 yas (14)
430 - 34 yas (7)
#35-39vyas (2)
140 - 44 yas (4)
445 - 49 yas (2)
m50 - 54 yas (2)

14%

42%

Geleneksel aligverisi  miisteri  sadakatine  gosterdigi  avantajlardan
yararlanabilmek igin tercih edenlerin %63.40°1 bekar, %32.40°1 evli, %1.401

dul/bosanmis, %2,80°1 de sozlii/nisanlidir. Geleneksel aligverisi miisteri sadakatine
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gosterdigi avantajlardan yararlanabilmek Igin tercih edenlerin medeni durum
dagilimlar1 Grafik 16’da gosterilmistir.

GRAFIK 16. GELENEKSEL ALISVERISI MUSTERI SADAKATINE
GOSTERDIGi AVANTAJLARDAN YARARLANABILMEK iCIN TERCiH
EDENLERIN MEDENI DURUMLARINA GORE FREKANS VE
DAGILIMLARI

0,
32% m Bekar (45)

| Evli (23)
# Dul/Bosanmus (1)

i Sozli/Nisanl (2)

63%

Geleneksel aligverisi  misteri  sadakatine  gdsterdigi  avantajlardan
yararlanabilmek icin tercih edenlerin %11.30’u ilkdgretim, %50.70°1 lise, %36.60°1
tiniversite, %1.40°1 lisansiisti mezunudur. Geleneksel aligverisi miisteri sadakatine
gosterdigi avantajlardan yararlanabilmek igin tercih edenlerin egitim durumlarina gore
dagilimlar1 Grafik 17°de gosterilmistir.

GRAFIK 17. GELENEKSEL ALISVERIiSI MUSTERI SADAKATINE
GOSTERDiIGi AVANTAJLARDAN YARARLANABILMEK iCiN TERCIiH
EDENLERIN EGITIM DURUMLARINA GORE FREKANS VE
DAGILIMLARI

37%

® [k gretim (8)
_ 19 ®Lise (36)
® Universite (26)

11%
Lisansustt (1)
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Gelencksel aligverisi miisteri  sadakatine  gosterdigi  avantajlardan
yararlanabilmek i¢in tercih edenlerin %2.80’1 igsiz-su an ¢alismiyor-dizenli ek gelir
var, %2.80’1 ev kadmni- ek gelir yok, yardim aliyor, %15.50’si ev kadmi-diizenli ek
geliri var, % 31.00°1 68renci, %26.80°1 is¢i/hizmetli-diizenli isi olan (maas), %1.401
ustabasi/kalfa- kendine bagli isci ¢alisan, %11,30’u ydnetici olmayan memur/teknik
eleman/ uzman vs., %1.40’1 iicretli nitelikli uzman (avukat, doktor, mimar, miithendis
vs.), %8.30’u ev kadini-diizenli ek geliri var, %32.30’u 6grenci, %6.80’i yonetici
olmayan memur/teknik eleman/ uzman vs., %7001 serbest nitelikli uzman (avukat,
miihendis, mali miisavir, bilgisayar yazilimcisi vs.),’dir. Geleneksel aligverisi miisteri
sadakatine gosterdigi avantajlardan yararlanabilmek igin tercih edenlerin meslek
gruplarina gore dagilimlar1 Grafik 18’de gosterilmistir.

GRAFIK 18. GELENEKSEL ALISVERIiSI MUSTERI SADAKATINE
GOSTERDIGi AVANTAJLARDAN YARARLANABILMEK iCiN TERCIiH
EDENLERIN MESLEK GRUPLARINA GORE FREKANS VE
DAGILIMLARI

m issiz - su an galismiyor - diizenli ek
gelir var (2)

1% 1 1% lé\; kadini - ek gelir yok, yardim aliyor

® Ev kadini - diizenli ek gelir var (11)

271%

7%

 Ogrenci (22)

3% M isci/hizmetli - diizenli isi olan (maas)

(19)
3% o
 Ustabagi/kalfa - kendine bagli is¢i
caligan (1)
4 Yonetici olmayan memur / teknik
16%

eleman / uzman vs (8)

31%

m Ucretli nitelikli uzman (avukat,
doktor, mimar, mihendis vs) (1)

m Serbest nitelikli uzman (avukat,
mithendis, mali miisavir, bilgisayar
yazilimeisi vs) (5)

Geleneksel aligverisi miisteri  sadakatine  gosterdigi  avantajlardan
yararlanabilmek igin tercih edenlerin %25.00°1 bir ¢ocugu oldugunu, %60.00’1 iki
cocugu oldugunu, %10.00’u {i¢ ¢ocugu oldugunu,%>5.00°1 da dort ve daha fazla ¢ocugu

oldugunu belirtmistir. Geleneksel aligverisi miisteri sadakatine gdsterdigi
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avantajlardan yararlanabilmek igin tercih edenlerin gocuk sayisina gore dagilimi
Grafik 19°da gosterilmistir.

GRAFIK 19. GELENEKSEL ALISVERIiSI MUSTERI SADAKATINE
GOSTERDIGi AVANTAJLARDAN YARARLANABILMEK iCIN TERCiH
EDENLERIN COCUK SAYISINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

® Bir ¢cocuk (5)
60% 5%  miki ocuk (12)
m Ug cocuk (2)

250 4 Dort ve daha fazla (1)

Geleneksel aligverisi sosyallesebilmek icin tercih edenlerin %11.50°si 15-19
yas arasi, %44.90°1 20-24 yas arasi, %20.50’si 25-29 yas arasi, %12.80’1 30-34 yas
arast, %1.30’u 35-39 yas arasi, %2.60°1 40-44 yas arasi, %5.10’u 45-49 yas arasi,
%1.30’u 50-54 yas arasidir. Geleneksel alisverisi sosyallesebilmek igin tercih
edenlerin tercih edenlerin yas gruplarina gore dagilimlar1 Grafik 20’de gosterilmistir.

GRAFIK 20. GELENEKSEL ALISVERISI SOSYALLESEBILMEK
ICIN TERCIH EDENLERIN YAS GRUPLARINA GORE FREKANS VE
DAGILIMLARI

13% ®15-19yas(9)
20 - 24 yas (35)
5% M 25 —-29 yas (16)
1% w30-34yas (10)
yas
H35-39yas (1)
12%  “40-44yas (2)
445 —49 yas (4)
M50 - 54 yas (1)

21%
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Geleneksel aligverisi sosyallesebilmek icin tercih edenlerin %66.70’i bekar,
%25.60°1 evli, %3.80’1 dul/bosanmis, %3.80°1 de sozlii/nisanlidir. Geleneksel
aligverisi sosyallesebilmek icin tercih edenlerin medeni durum dagilimlar1 Grafik

21°de gosterilmistir.

GRAFIK 21. GELENEKSEL ALISVERISI SOSYALLESEBILMEK
ICIN TERCIiH EDENLERIN MEDENI DURUMLARINA GORE FREKANS
VE DAGILIMLARI

0,
26% m Bekar (52)
4%
= 4%  mEvli (20)
# Dul/Bosanmis (3)
i Sozli/Nisanli (3)

67%

Gelencksel aligverisi  sosyallesebilmek igin tercih edenlerin  %7.70°u
ilkogretim, %38.50’1 lise, %53.80’1 {niversite mezunudur. Geleneksel aligverisi
sosyallesebilmek i¢in tercih edenlerin egitim durumlarina gore dagilimlari, Grafik
22’de gosterilmistir.

GRAFIK 22. GELENEKSEL ALISVERISI SOSYALLESEBILMEK
ICIN TERCiH EDENLERIN EGIiTiM DURUMLARINA GORE FREKANS VE
DAGILIMLARI

54%

m Lise (30)
8%

39%
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Geleneksel aligverisi sosyallesebilmek i¢in tercih edenlerin %7.70°1 igsiz-su an

caligmiyor-diizenli ek gelir yok, yardim aliyor, %6.40°1 igsiz-su an ¢aligmiyor-dizenli

ek gelir var, %15.40’1 ev kadini-diizenli ek geliri var, %34.60’1 6grenci, %15.40’1

is¢i/hizmetli-diizenli isi olan (maas), %1.30’u ustabasi/kalfa-kendine bagli is¢i ¢alisan,

%7.70’1 yonetici olmayan memur/teknik eleman/ uzman vs., %2.60’1 yonetici (1-5

calisani olan), %2.60°1 ticretli nitelikli uzman (avukat, doktor, mimar, mihendis vs),

%2.60°1 tek basina calisan esnaf, %3.80’1 serbest nitelikli uzman (avukat, miihendis,

mali miisavir, bilgisayar yazilimcisi vs.),’dir. Geleneksel aligverisi sosyallesebilmek

i¢in tercih edenlerin meslek gruplarina gére dagilimlart Grafik 23°de gosterilmistir.

GRAFIK 23. GELENEKSEL ALISVERISI SOSYALLESEBILMEK
ICIN TERCIH EDENLERIN MESLEK GRUPLARINA GORE FREKANS VE

DAGILIMLARI

15%

8%

6%

Issiz - su an galismiyor - ek gelir yok,
yardim aliyor (6)

M I5siz - su an galismiyor - diizenli ek gelir
var (5)

® Ev kadini - diizenli ek gelir var (12)

u Ogrenci (27)

M is¢i/hizmetli - diizenli isi olan (maas) (12)
M Ustabagsi/kalfa - kendine bagli is¢i ¢aligan

®

4 Yonetici olmayan memur / teknik eleman /
uzman vs (6)

™ Yonetici (1-5 ¢alisani olan) (2)

m Ucretli nitelikli uzman (avukat, doktor,
mimar, mihendis vs) (2)

H Tek bagina ¢alisan esnaf (2)

m Serbest nitelikli uzman (avukat, mihendis,
mali miisavir, bilgisayar yazilimcisi vs) (3)

Gelencksel aligverisi sosyallesebilmek icin tercih edenlerin %36.80°i bir

cocugu oldugunu,

cocugu oldugunu,

%15.80’1 li¢ ¢ocugu

oldugunu,%>5.30’u da dort ve daha fazla ¢ocugu oldugunu belirtmistir. Geleneksel
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aligverisi sosyallesebilmek i¢in tercih edenlerin ¢ocuk sayisina gore dagilimi Grafik
24°de gosterilmistir.

GRAFIK 24. GELENEKSEL ALISVERIiSI SOSYALLESEBILMEK
ICIN TERCIH EDENLERIN COCUK SAYISINA GORE FREKANS VE
DAGILIMLARI

16% ® Bir cocuk (7)
42% 5% .
® ki cocuk (8)

m Ug cocuk (3)

i Dort ve daha fazla (1)
37%

Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda kiyafeti deneyememek olarak
secenlerin %20.80°1 15-19 yas arasi, %28.30’u 20-24 yas arasi, %24.20’si 25-29 yas
arasi, %5.00’1 30-34 yas arasi, %6.70°1 35-39 yas arasi, %6.70°1 40-44 yas arasi,
%4.20°si 45-49 yas arasi, %2.50’si 50-54 yas arasi, %1.70’1 55 yas ve Ustidiir.
Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda kiyafeti deneyememek olarak
secenlerin yas gruplarina gore dagilimlar1 Grafik 25°de gosterilmistir.

GRAFIK 25. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA KIYAFETI DENEYEMEMEK OLARAK SECENLERIN YAS
GRUPLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

5% 7% M15-19yas(25)
24% 7% 1% 120 - 24 yas (34)
%‘g/o M 25 -29 yas (29)
0 130 - 34 yas (6)
H35 -39 yas (8)
140 - 44 yas (8)
21%  445-49yas(5)
|50 - 54 yas (3)
M 55 yas ve lizeri (2)

28%
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Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda kiyafeti deneyememek olarak
secenlerin %60.00°1 bekér, 9%28.30’u evli, %5.80’1 dul/bosanmis, %5.80°’1 de
sozlii/nisanlidir.  Internetten aligverisin  olumsuz yonleri arasinda kiyafeti
deneyememek olarak segenlerin medeni durum dagilimlar1 Grafik 26’da gosterilmistir.

GRAFIK 26. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA KIYAFETI DENEYEMEMEK OLARAK SECENLERIN
MEDENI DURUMLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

28%

5 ® Bekar (72)
0
n, 6%

uEvli (34)
® Dul/Bosanmus (7)

i Sozli/Nisanh (7)

60%

Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda kiyafeti deneyememek olarak
secenlerin %7.50’si issiz-su an c¢aligmiyor-diizenli ek gelir yok, yardim aliyor,
%4.20’si igsiz-su an ¢alismiyor-diizenli ek gelir var, %0.80’1 ev kadini-diizenli ek
geliri yok, yardim aliyor, %11.70’1 ev kadini-diizenli ek geliri var, %43.30’u 6grenci,
%0.80’1 is¢i/hizmetli-parca basi isi olan (yevmiye), %22.50’si is¢i/hizmetli-diizenli isi
olan (maas), %5.00’1 yonetici olmayan memur/teknik eleman/ uzman vs., %0.80’i
yonetici (1-5 galisani olan), %2.50’si tek basina ¢alisan esnaf, %0.80°1 serbest nitelikli
uzman (avukat, miihendis, mali miisavir, bilgisayar yazilimcis1 vs.)’dir. Internetten
aligverisin olumsuz yonleri arasinda kiyafeti deneyememek olarak segenlerin meslek
gruplarina gore dagilimlar1 Grafik 27°de gosterilmistir.

GRAFIK 27. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA KIYAFETIi DENEYEMEMEK OLARAK SECENLERIN
MESLEK GRUPLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

149



W igsiz - su an galismiyor - ek gelir yok,
yardim aliyor (9)

23% M Issiz - su an galismiyor - diizenli ek gelir
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m Ogrenci (52)
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4%

m Y onetici olmayan memur / teknik eleman /
uzman vs (6)

® Yonetici (1-5 galisans olan) (1)
m Tek bagina calisan esnaf (3)
" il i, blgiaya s v (1
Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda kiyafeti deneyememek olarak
secenlerin %22.50’s1 ilkogretim, %27.50’si lise, %48.30’u liniversite mezunu, %1.70’1
lisansiistii mezunudur. Internetten aligverisin olumsuz ydnleri arasinda kiyafeti
deneyememek olarak secenlerin egitim durumlarina gére dagilimlar1 Grafik 28’de
gosterilmistir.
GRAFIK 28. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA KIYAFETi DENEYEMEMEK OLARAK SECENLERIN EGITiM
DURUMUNA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

48%

® [Ikdgretim (27)
. 20 m Lise (33)
m Universite (58)

23% Lisansustu (2)

Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda kiyafeti deneyememek olarak

secenlerin %33.30’u bir ¢cocugu oldugunu, %45.50’s1 iki ¢ocugu oldugunu, %12.10°u
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tic ¢cocugu oldugunu,%9.10’u da dort ve daha fazla ¢ocugu oldugunu belirtmistir.
Geleneksel aligverisi sosyallesebilmek icin tercih edenlerin ¢ocuk sayisina gore
dagilimi Grafik 29’da gosterilmistir.

GRAFIK 29. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA KIYAFETI DENEYEMEMEK OLARAK SECENLERIN COCUK
SAYISINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

W Bir cocuk (11)
® Iki cocuk (15)

m Ug cocuk (4)

i Dort ve daha fazla (3)

Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda degistirme zorlugu olarak
secenlerin %20.70’i 15-19 yas arasi, %29.30’u 20-24 yas arasi, %25.90°1 25-29 yas
arasi, %6.90’1 30-34 yas arasi, %5.20’si 35-39 yas arasi, %8.60°1 40-44 yas arasi,
%3.40’si 50-54 yas arasidir. Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda
degistirme zorlugu olarak secenlerin yas gruplarmma goére dagilimlari Grafik 30’da
gosterilmistir.

GRAFIK 30. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERIi
ARASINDA DEGISTIRME ZORLUGU OLARAK SECENLERIN YAS
GRUPLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

1% 50 M15-19yas(12)
9% 20 -24 yas (17)
~ 30  W25-29 yag (15)
430 — 34 yas (4)
#35-39vyas (3)
M40 —44 yas (5)
450 - 54 yas (2)

21%

29%
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Internetten aligverisin olumsuz yénleri arasinda degistirme zorlugu olarak
secenlerin %62.10’u  bekar, %27.60’1 evli, %3.40’1 dul/bosanmis, %6.90’1 da
sozlii/nisanlidir. Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda degistirme zorlugu
olarak secenlerin medeni durum dagilimlar1 Grafik 31°de gdsterilmistir.

GRAFIK 31. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA DEGISTIRME ZORLUGU OLARAK SECENLERIN MEDENI
DURUMLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

0
28% = Bekar (36)

W Evli (16)
® Dul/Bosanmus (2)

1 SozIli/Nisanl (4)

62%

Internetten aligverisin olumsuz yénleri arasinda degistirme zorlugu olarak
secenlerin %5.20’si issiz-su an ¢alismiyor-duizenli ek gelir yok, yardim aliyor, %1.70’i
igsiz-su an ¢alismiyor-diizenli ek gelir var, %3.40’i ev kadimi-diizenli ek geliri yok,
yardim aliyor, %12.10’u ev kadini-diizenli ek geliri var, %43.10’u 6grenci, %20.70°1
is¢i/hizmetli-diizenli isi olan (maas), %6.90°1 yonetici olmayan memur/teknik eleman/
uzman vs., %3.40’1 licretli nitelikli uzman (avukat, doktor, mimar, miithendis), %1.70’1
tek basina calisan esnaf, %1.70’1 serbest nitelikli uzman (avukat, miihendis, mali
miisavir, bilgisayar yazilimcisi vs.),’dir. Internetten aligverisin olumsuz ydnleri
arasinda degistirme zorlugu olarak secenlerin meslek gruplarma gore dagilimlar
Grafik 32°de gosterilmistir.

GRAFIK 32. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA DEGISTIRME ZORLUGU OLARAK SECENLERIN MESLEK
GRUPLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI
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W Issiz - su an galismiyor - ek gelir yok,
yardim aliyor (3)

21%

W Issiz - su an galismiyor - diizenli ek gelir
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® Tek basina calisan esnaf (1)
" il eyt ot v (1)
Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda degistirme zorlugu olarak
secenlerin %22.40°1 ilkogretim, %31.00°1 lise, %46.60°1 iiniversite mezunudur.
Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda degistirme zorlugu olarak secenlerin
egitim durumlarina gére dagilimlar1 Grafik 33°de gosterilmistir.
GRAFIK 33. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA DEGISTIRME ZORLUGU OLARAK SECENLERIN EGIiTiM
DURUMLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

47%

® [k gretim (13)

m Lise (18)

200, ®Universite (27)
31%

Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda degistirme zorlugu olarak
secenlerin %33.30’u bir ¢cocugu oldugunu, %40.00°1 iki ¢ocugu oldugunu, %13.30°u
ic cocugu oldugunu,%13.30’u da dort ve daha fazla ¢ocugu oldugunu belirtmistir.
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Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda degistirme zorlugu olarak secenlerin
cocuk sayisina gore dagilimi Grafik 34’de gosterilmistir.

GRAFIK 34. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA DEGISTIRME ZORLUGU OLARAK SECENLERIN COCUK
SAYISINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

13%

® Bir cocuk (5)
40% ® iki ¢ocuk (6)
m Ug cocuk (2)

i Dort ve daha fazla (2)

Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda ek kargo iicretleri, kargo
iicretleri sikkini segenlerin %15.20°si 15-19 yas arasi, %34.80’1 20-24 yas arasi,
%26.10°u 25-29 yas arasi, %6.50’si 30-34 yas arasi, %4.30’u 35-39 yas arasi, %6.50’si
40-44 yas aras1, %2.20’si 50-54 yas arasi, %2.20’si 55 yas ve istiidiir. internetten
aligverisin olumsuz yonleri arasinda ek kargo iicretleri, kargo fiicretleri sikkini
secenlerin yas gruplarina gore dagilimlar1 Grafik 35°de gosterilmistir.

GRAFIK 35. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA EK KARGO UCRETLERi, KARGO UCRETLERi SIKKINI
SECENLERIN YAS GRUPLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

0 m15-19vyas (7)
7% 4y W20 - 24 yas (16)
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%9,{/% 430 - 34 yas (3)
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Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda ek kargo iicretleri, kargo
ticretleri sikkini segenlerin %54.30°u bekar, %34.80°1 evli, %2.20’si dul/bosanmis,
%8.70’1 de sozlii/nisanlidir. Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda ek kargo
Ucretleri, kargo tcretleri sikkini segenlerin medeni durum dagilimlar1 Grafik 36’da
gosterilmistir.

GRAFIK 36. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA EK KARGO UCRETLERI, KARGO UCRETLERIi SIKKINI
SECENLERIN MEDENI DURUMLARINA GORE FREKANS VE
DAGILIMLARI

0,
35% m Bekar (25)

u Evli (16)
® Dul/Bosanmus (1)

i SozIi/Nisanh (4)

54%

Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda ek kargo iicretleri, kargo
ticretleri sikkini segenlerin %17.40°1 ilkdgretim, %30.40°1 lise, %50.00°1 iiniversite,
%2.20’si lisansiistii mezunudur. Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda ek
kargo tcretleri, kargo iicretleri sikkini segenlerin egitim durumlarina gore dagilimlari
Grafik 37°de gosterilmistir.

GRAFIK 37. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA EK KARGO UCRETLERI, KARGO UCRETLERIi SIKKINI
SECENLERIN EGITIM DURUMLARINA GORE FREKANS VE
DAGILIMLARI
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@ Universite (23)
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17% Lisansusti (1)

30%

Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda ek kargo iicretleri, kargo
ticretleri sikkini segenlerin %2.20’si issiz-su an calismiyor-dizenli ek gelir yok,
yardim aliyor, %8.70’1 isiz-su an calismiyor-diizenli ek gelir var, %10.90’u ev kadini-
diizenli ek geliri var, %39.10’u 6grenci, %28.30’u is¢i/hizmetli-diizenli isi olan
(maas), %6.50’si yonetici olmayan memur/teknik eleman/ uzman vs, %4.30’u serbest
nitelikli uzman (avukat, miithendis, mali miisavir, bilgisayar yazilimcis1 vs.) dir.
Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda ek kargo iicretleri, kargo iicretleri
sikkini secenlerin meslek gruplarina gore dagilimlar Grafik 38’de gosterilmistir.

GRAFIK 38. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA EK KARGO UCRETLERi, KARGO UCRETLERi SIKKINI
SECENLERIN MESLEK GRUPLARINA GORE FREKANS VE
DAGILIMLARI
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Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda ek kargo iicretleri, kargo
ticretleri sikkini segenlerin %16.70’1 bir ¢ocugu oldugunu, %58.30’u iki ¢ocugu
oldugunu, %25.00°1 ii¢ ¢ocugu oldugunu belirtmistir. internetten alisverisin olumsuz
yonleri arasinda ek kargo iicretleri, kargo ticretleri sikkini se¢enlerin ¢cocuk sayisina
gore dagilimi Grafik 39’da gosterilmistir.

GRAFIK 39. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERIi
ARASINDA EK KARGO UCRETLERI, KARGO UCRETLERIi SIKKINI
SECENLERIN COCUK SAYISINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

m Bir cocuk (2)

m iki ¢ocuk (7)

58% .
’ 17%  mUcg cocuk (3)

Internetten aligverisin olumsuz ydnleri arasinda internetteki giivenlik sorunlar
sikkint segenlerin %15.60°1 15-19 yas aras1, %34.40°1 20-24 yas arasi, %25.00°1 25-29
yas arasi, %7.80°1 30-34 yas arast, %6.30’u 35-39 yas arasi, %6.30’u 40-44 yas arasi,
%4.70’i 45-49 yas arasidir. Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda
internetteki giivenlik sorunlari sikkini segenlerin yas gruplarina gore dagilimlari
Grafik 40°da gosterilmistir.

GRAFIK 40. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA INTERNETTEKI GUVENLIK SORUNLARI  SIKKINI
SECENLERIN YAS GRUPLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI
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. 5%

16%

34%

Internetten aligverisin olumsuz ydnleri arasinda internetteki giivenlik sorunlar
sikkin1 segenlerin %73.40°1 bekar, %26.60’1 evlidir. Internetten aligverisin olumsuz
yonleri arasinda internetteki gilivenlik sorunlari sikkini segenlerin medeni durum
dagilimlar1 Grafik 41°de gosterilmistir.

GRAFIK 41. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA INTERNETTEKI GUVENLIK SORUNLARI SIKKINI
SECENLERIN MEDENI DURUMLARINA GORE FREKANS VE
DAGILIMLARI

m Bekar (47)

m Evli (17)

73%

Internetten aligverisin olumsuz ydnleri arasinda internetteki giivenlik sorunlar
sikkini segenlerin  %10.90’1 ilkogretim, %35.90’1 lise, %53.10’u {iniversite
mezunudur. Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda internetteki giivenlik
sorunlart sikkini secenlerin egitim durumlarina gore dagilimlart Grafik 42°de
gosterilmistir.

GRAFIK 42. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA INTERNETTEKI GUVENLIK SORUNLARI SIKKINI

158



SECENLERIN EGITIiM DURUMLARINA GORE FREKANS VE
DAGILIMLARI

53%
® [k gretim (7)
M Lise (23)

11%
® Universite (34)

36%

Internetten aligverisin olumsuz ydnleri arasinda internetteki giivenlik sorunlar
sikkini segenlerin %1.60°1 issiz-su an ¢alismiyor-ek gelir yok, yardim aliyor, %3.10°u
igsiz-su an c¢alismiyor-diizenli ek gelir var, %3.10’u ev kadini-ek gelir yok, yardim
aliyor, %7.80’1 ev kadimi-diizenli ek geliri var, %43.80’1 Ogrenci, %Z26.60°1
is¢i/hizmetli-diizenli isi olan (maas), %6.30’u yonetici olmayan memur/teknik
eleman/uzman vs, %1.60’1 yonetici (1-5 calisani olan), %3,10’u ticretli nitelikli uzman
(avukat, doktor, mimar, miithendis vs.), %3.10’u tek basina galisan esnaftir. Internetten
aligverisin olumsuz yonleri arasinda internetteki giivenlik sorunlar1 sikkini secenlerin

meslek gruplarina gore dagilimlar1 Grafik 43°de gosterilmistir.
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GRAFIK 43. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERIi
ARASINDA INTERNETTEKI GUVENLIK SORUNLARI SIKKINI
SECENLERIN MESLEK GRUPLARINA GORE FREKANS VE
DAGILIMLARI

 I5siz - su an galismiyor - ek gelir
yok, yardim aliyor (1)
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® Yonetici (1-5 ¢aligani olan) (1)

Ucretli nitelikli uzman (avukat,
doktor, mimar, mihendis vs) (2)

m Tek basina galigan esnaf (2)

Internetten aligverisin olumsuz ydnleri arasinda internetteki giivenlik sorunlar
sikkint segenlerin %43.80°1 bir ¢ocugu oldugunu, %43.80°1 iki ¢ocugu oldugunu,
%12.50’si ii¢ cocugu oldugunu belirtmistir. Internetten alisverisin olumsuz yonleri
arasinda internetteki giivenlik sorunlari sikkini segenlerin ¢ocuk sayisina gore dagilimi
Grafik 44°de gosterilmistir.

GRAFIK 44. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA  INTERNETTEKI GUVENLIK SORUNLARI  SIKKINI
SECENLERIN COCUK SAYISINA GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

® Bir ¢cocuk (7)
® iki cocuk (7)

m Ug cocuk (2)
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Internetten aligverisin olumsuz yénleri arasinda diger sikkini secgenlerin
%26.90’1 15-19 yas arasi, %19.20’si 20-24 yas arasi, %15.40°1 25-29 yas arasi,
%7.70’i 30-34 yas arast, %11.50’si 35-39 yas arasi, %7.70’i 40-44 yas arasi, %7.70’1
45-49 yas aras1, %3.80’i 50-54 yas arasidir. Internetten alisverisin olumsuz yonleri
arasinda diger sikkini secenlerin yas gruplarina gore dagilimlar1t Grafik 45°de
gosterilmistir.

GRAFIK 45. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA DIiGER SIKKINI SECENLERIN YAS GRUPLARINA GORE
FREKANS VE DAGILIMLARI
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8%
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Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda diger sikkini segenlerin
%61.50’si bekar, %34.60°1 evli, %3.80’i dul/bosanmstir. Internetten alisverisin
olumsuz yonleri arasinda diger sikkini segenlerin medeni durum dagilimlar1 Grafik
46°da gosterilmistir.

GRAFIK 46. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA DIiGER SIKKINI SECENLERIN MEDENiI DURUMLARINA
GORE FREKANS VE DAGILIMLARI
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35%
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M Evli (9)

® Dul/Bosanmus (1)

62%

Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda diger sikkini segenlerin
%11.50°s1 ilkogretim, %11.50’si lise, %73.10°’u iiniversite mezunu, %3.80°,
lisansiistiidiir. Internetten alisverisin olumsuz yonleri diger sikkini segenlerin egitim
durumlarina gore dagilimlart Grafik 47°de gosterilmistir.

GRAFIK 47. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERIi
ARASINDA DIGER SIKKINI SECENLERIN EGITiM DURUMLARINA
GORE FREKANS VE DAGILIMLARI

® [Ikogretim (3)

73%
4%  mlLise (3)

m Universite (19)
12%

Lisansusti (1)

12%

Internetten aligverisin olumsuz yénleri arasinda diger sikkini secgenlerin
%3.80’1 ev kadini - ek gelir yok, yardim aliyor, %3.80’1 ev kadini-dlzenli ek geliri
var, %38.50’s1 6grenci, %42.30’u is¢i/hizmetli-diizenli isi olan (maas), %7.70’1 ticretli
nitelikli uzman (avukat, doktor, mimar, miihendis vs.), %3.80’1 tek basma c¢alisan
esnaftir. Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda diger sikkini secenlerin

meslek gruplarina gore dagilimlar1 Grafik 48°de gosterilmistir.
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GRAFIK 48. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERI
ARASINDA DiGER SIKKINI SECENLERIN MESLEK GRUPLARINA GORE
FREKANS VE DAGILIMLARI

® Ev kadini - ek gelir yok, yardim
42% R aliyor (1)
; ® Ev kadini - diizenli ek gelir var
()]
u Ogrenci (10)

4%

4% # {5¢i/hizmetli - diizenli isi olan
4% (maas) (11)

u Ucretli nitelikli uzman (avukat,
doktor, mimar, muhendis vs) (2)

 Tek basina ¢alisan esnaf (1)

39%

Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda diger sikkini segenlerin
%70.00’1 bir ¢cocugu oldugunu, %20.00’1 iki ¢ocugu oldugunu, %10.00’1 ii¢ ¢ocugu
oldugunu belirtmistir. Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda diger sikkini
secenlerin ¢ocuk sayisina gore dagilimi Grafik 49°de gosterilmistir.

GRAFIK 49. INTERNETTEN ALISVERISIN OLUMSUZ YONLERIi
ARASINDA DIiGER SIKKINI SECENLERIN COCUK SAYILARINA GORE
FREKANS VE DAGILIMLARI

20%

® Bir ¢cocuk (7)
10%

m iki cocuk (2)

m Ug cocuk (1)

70%
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Internetten aligverisin olumsuz ydnleri arasinda satin alinan iiriinlerin normal
piyasadan ucuz olmasi sikkini segenlerin %11.40°1 15-19 yas arasi, %39.80’1 20-24
yas arasi, %23.90°1 25-29 yas arasi, %8.00°1 30-34 yas arasi, %2.80°1 35-39 yas arasi,
%6.80’i 40-44 yas arasi, %4.00°1 45-49 yas arasi, %1.70’1 50-54 yas arasi, %1.70’i de
55 yas ve iizeridir. Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda satin alinan
tiriinlerin normal piyasadan ucuz olmast sikkini segenlerin yas gruplarina gore
dagilimlar1 Grafik 50’de gosterilmistir.

GRAFIK 50. INTERNETTEN ALISVERIS GELENEKSEL
ALISVERISE GORE AVANTAJLARI ARASINDA SATIN ALINAN
URUNLERIN NORMAL PIYASADAN UCUZ OLMASI SIKKINI
SECENLERIN YAS GRUPLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMI

8% 3% m15-19yas (20)
7% u20 - 24 yas (70)
4%/3/ M25-29yas (42)
2% 430 - 34 yas (14)
M35 -39 vyas (5)
440 - 44 yas (12)
11% 45— 49 yas (7)
M50 - 54 yas (3)
55 yas ve lizeri (3)

40%

Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda satin alinan {iriinlerin normal
piyasadan ucuz olmasi sikkini secenlerin %63.60°1 bekar, %24.40°1 evli, %6.30’u
dul/bosanmis, %5.70’i sdzlii/nisanlidir. Internetten aligverisin olumsuz yonleri
arasinda satin alinan {rlinlerin normal piyasadan ucuz olmasi sikkini segenlerin

medeni durum dagilimlar1 Grafik 51°de gosterilmistir.
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GRAFIK 51. INTERNETTEN ALISVERIS GELENEKSEL
ALISVERISE GORE AVANTAJLARI ARASINDA SATIN ALINAN
URUNLERIN NORMAL PiYASADAN UCUZ OLMASI SIKKINI
SECENLERIN MEDENi DURUMLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMI

0,
24% = Bekar (112)

6%  wEvli (43)
# Dul/Bosanmus (11)

i SozIlii/Nisanl (10)

64%

Internetten aligverisin olumsuz ydnleri arasinda satin alinan iiriinlerin normal
piyasadan ucuz olmasi sikkini segenlerin %9.70°1 ilkogretim, %30.70°1 lise, %59.10°u
iiniversite mezunu, %0.60’1, lisansiistii mezunudur. Internetten alisverisin olumsuz
yOnleri arasinda satin alinan tiriinlerin normal piyasadan ucuz olmasi sikkini segenlerin
egitim durumlarina gore dagilimlar1 Grafik 52°de gosterilmistir.

GRAFIK 52. INTERNETTEN ALISVERIS GELENEKSEL
ALISVERISE GORE AVANTAJLARI ARASINDA SATIN ALINAN
URUNLERIN NORMAL PiYASADAN UCUZ OLMASI SIKKINI
SECENLERIN EGITIM DURUMLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMI

. .
59% m [Ikogretim (17)

1% W Lise (54)
10% ® Universite (104)

Lisansusti (1)

31%

Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda satin alinan {iriinlerin normal
piyasadan ucuz olmasi sikkini segenlerin %6.80’1 issiz-su an galismiyor-ek gelir yok,
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yardim aliyor, %2.30’u issiz-su an ¢alismiyor-diizenli ek gelir var, %2.80’1 ev kadini-
ek gelir yok, yardim aliyor, %9.70’1 ev kadini-diizenli ek geliri var, %36.40’1 6grenci,
9%0.40’1 is¢i/hizmetli-parca basi isi olan (yevmiye), %23.30’u is¢i/hizmetli-diizenli isi
olan (maas), %0.60’1 ustabasi/kalfa kendine bagh is¢i ¢alisan, %4.00°1 yonetici
olmayan memur/teknik eleman/ uzman vs., %3.40’1 {icretli nitelikli uzman (avukat,
doktor, mimar, miithendis vs.), %1.10’u tek basina calisan esnaf, %0.60°1 is yeri sahibi
1-5 c¢alisanli, % 7.40’1 serbest nitelikli uzman (avukat, miithendis, mali miisavir,
bilgisayar yazilimcis1)’dir. Internetten aligverisin olumsuz yonleri arasinda satin alinan
iriinlerin normal piyasadan ucuz olmasi sikkini segenlerin meslek gruplarina gore
dagilimlar Grafik 53’de gosterilmistir.

GRAFIK 53. INTERNETTEN ALISVERIS GELENEKSEL
ALISVERISE GORE AVANTAJLARI ARASINDA SATIN ALINAN
URUNLERIN NORMAL PIiYASADAN UCUZ OLMASI SIKKINI
SECENLERIN MESLEK GRUPLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMI

missiz - su an galismiyor - ek gelir yok, yardim

aliyor (12)

W Issiz - su an galismiyor - diizenli ek gelir var

Q)

23% 1%
1%

# Ogrenci (64)

7%
o)

® Ev kadini - ek gelir yok, yardim aliyor (5)

M Ev kadini - diizenli ek gelir var (17)

W Isci/hizmetli - parca bas isi olan (yevmiye)

u Is¢i/hizmetli - diizenli isi olan (maas) (41)

m Ustabagi/kalfa - kendine bagli is¢i calisan (1)

7%
® Y onetici olmayan memur / teknik eleman /
2% uzman vs (7)
3% M Yonetici (1-5 galigani olan) (2)

® Ucretli nitelikli uzman (avukat, doktor,
mimar, mihendis vs) (6)
M Tek basina galisan esnaf (2)

W Isyeri sahibi- 1-5 ¢alisanli (Tic, Tarim,
imalat) (1)

m Serbest nitelikli uzman (avukat, mihendis,
mali miisavir, bilgisayar yazilimcisi vs) (13)

Internetten alisverisin olumsuz yonleri arasinda satin alinan {iriinlerin normal

piyasadan ucuz olmasi sikkini segenlerin %40.80°1 bir ¢ocugu oldugunu, %44.90°1 iki
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cocugu oldugunu, %14.30’u ii¢ ¢ocugu oldugunu belirtmistir. Internetten alisverisin
olumsuz yonleri arasinda satin alinan iirlinlerin normal piyasadan ucuz olmasi sikkini
secenlerin ¢ocuk sayisina gore dagilimi Grafik 54’de gdsterilmistir.

GRAFIK 54. INTERNETTEN ALISVERIS GELENEKSEL
ALISVERISE GORE AVANTAJLARI ARASINDA SATIN ALINAN
URUNLERIN NORMAL PIiYASADAN UCUZ OLMASI SIKKINI
SECENLERIN COCUK SAYILARINA GORE FREKANS VE DAGILIMI

14% ® Bir cocuk (20)
0

m Iki cocuk (22)

m Ug cocuk (7)

41%

Internetten alisveris geleneksel alisverise gore avantajlari arasinda fiyat
arastirmasi yapmanin kolayligi sikkini secenlerin %8.90°1 15-19 yas arasi, %47.601
20-24 yas arasi, %18.50’s1 25-29 yas arasi, %12.10°u 30-34 yas arasi, %1.60°1 35-39
yas arasi, %4.00°1 40-44 yas aras1, %24.00°145-49 yas arasi, %3.20’s1 50-54 yas arasi,
%1.60’1 de 55 yas ve iizeridir. Internetten aligveris geleneksel aligverise gore
avantajlar1 arasinda fiyat arastirmasi yapmanin kolayligr sikkini segenlerin yas
gruplarina gore dagilimlar Grafik 55°de gosterilmistir.

GRAFIK 55. INTERNETTEN ALISVERIS GELENEKSEL
ALISVERISE GORE AVANTAJLARI ARASINDA FiYAT ARASTIRMASI
YAPMANIN KOLAYLIGI SIKKINI SECENLERIN YAS GRUPLARINA
GORE FREKANS VE DAGILIMI
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12% M15-19yas(11)
19% 2%

. 20 - 24 yas (59)
g% 25 - 29 yas (23)

7 30 - 34 yas (15)
M35-39vyas (2)
140 - 44 yas (5)
445 - 49 yas (3)
® 50 - 54 yas (4)
55 yas ve lizeri (2)

48%

Internetten aligveris geleneksel alisverise gore avantajlari arasinda fiyat
arastirmasi yapmanin kolayligi sikkini segenlerin %62.10°u bekar, %30.60’1 evli,
%4.00’1 dul/bosanmus, %3.20’si sdzlii/nisanlidir. Internetten alisveris geleneksel
aligverise gore avantajlar1 arasinda fiyat arastirmasi yapmanin kolayligr sikkini
secenlerin medeni durum dagilimlar1 Grafik 56’da gosterilmistir.

GRAFIK 56. INTERNETTEN ALISVERIS GELENEKSEL
ALISVERISE GORE AVANTAJLARI ARASINDA FiYAT ARASTIRMASI
YAPMANIN KOLAYLIGI SIKKINI SECENLERIN  MEDENI
DURUMLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMI

0,
31% W Bekar (77)
4% .
3% wmEvli(38)
# Dul/Bosanmis (5)
i SozIi/Nisanli (4)

62%

Internetten aligveris geleneksel alisverise gdre avantajlari arasinda fiyat
aragtirmas1 yapmanin kolayligr sikkini segenlerin %8.10’u ilkogretim, %38.70°1 lise,
%52.40’1 iiniversite mezunu, %0.80’i, lisansiisti mezunudur. Internetten alisveris
geleneksel aligverise gore avantajlar1 arasinda fiyat arastirmasi yapmanin kolaylig

sikkini segenlerin egitim durumlarina gore dagilimlar1 Grafik 57°de gosterilmistir.
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GRAFIK 57. INTERNETTEN ALISVERIS GELENEKSEL
ALISVERISE GORE AVANTAJLARI ARASINDA FiYAT ARASTIRMASI
YAPMANIN KOLAYLIGI SIKKINI SECENLERIN EGITIM
DURUMLARINA GORE FREKANS VE DAGILIMI

52%

® [Ikdgretim (10)
1%  ®Lise (48)
g0, ™ Universite (65)

Lisansustd (1)

Internetten aligveris geleneksel alisverise gore avantajlari arasinda fiyat
arastirmasi yapmanin kolayligi sikkini segenlerin %7.30’u issiz-su an ¢alismiyor-ek
gelir yok, yardim aliyor, %2.40°1 igsiz- su an ¢alismiyor-dizenli ek gelir var, %6.50’si
ev kadini- ek gelir yok, yardim aliyor, %8.90’1 ev kadmi-duzenli ek geliri var,
%30.60°1 06grenci, %25.00’1 isci/hizmetli-diizenli isi olan (maas), %0.80’1
ustabagi/kalfa kendine bagl is¢i ¢alisan, %6.50’s1 yonetici olmayan memur/teknik
eleman/ uzman vs., %4.80’i Ucretli nitelikli uzman (avukat, doktor, mimar, mihendis
vs.), %0.80’1 is yeri sahibi 1-5 galisanli, %4.80’1 serbest nitelikli uzman (avukat,
miihendis, mali miisavir, bilgisayar yazilimcis1), %0.80’i, emeklidir. internetten
aligveris geleneksel aligverise gore avantajlar1 arasinda fiyat arastirmasi yapmanin
kolayligr sikkini segenlerin meslek gruplarina gore dagilimlari Grafik 58’de
gosterilmistir.

GRAFIK 58. INTERNETTEN ALISVERIS GELENEKSEL
ALISVERISE GORE AVANTAJLARI ARASINDA FIYAT ARASTIRMASI
YAPMANIN KOLAYLIGI SIKKINI SECENLERIN MESLEK GRUPLARINA
GORE FREKANS VE DAGILIMI
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25%

m Issiz - su an galismiyor - ek gelir yok,
yardim aliyor (9)

W Issiz - su an galismiyor - diizenli ek gelir
var (3)

® Ev kadin1 - ek gelir yok, yardim aliyor (8)
M Ev kadini - diizenli ek gelir var (11)

m Ogrenci (38)

M {s¢i/hizmetli - diizenli isi olan (maas) (31)

 Ustabasi/kalfa - kendine bagl is¢i calisan
()]

m Yonetici olmayan memur / teknik eleman /
uzman vs (8)

W Yonetici (1-5 ¢alisani olan) (1)

u Ucretli Nitelikli uzman (avukat, doktor,
mimar, mihendis vs) (6)

Iisyeri sahibi- 1-5 galisanl (Tic, Tarim,
Imalat) (1)

u Serbest nitelikli uzman (avukat, mihendis,
mali miisavir, bilgisayar yazilimcisi vs) (6)

® Emekli (1)

Internetten aligveris geleneksel alisverise gore avant