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OZET

Gergek ihtiyaclar ile sahte ihtiyaglar arasindaki ayrimin ortadan kalktigi
tikketim toplumunda birey, tiiketim mallarin1 satin almanin ve bunlar1 sergilemenin
toplumsal bir ayricalik ve prestij getirdigine inanir. Insan bu siirecte bir yandan
kendini toplumsal olarak digerlerinden ayirt ettigine inanirken, bir yandan da tiiketim
toplumuyla biitiinlesir. Dolayisiyla tiiketmek birey i¢in bir zorunluluga doniisiir.
Insani iliskiler yerini maddelerle iliskilere birakir. Gegerli ve siirekli olan sey tiiketim

etkinliginin ta kendisi olur.

Modern toplumda moda, medya, marka gibi olgular neyin *“gercek”
kilinacagma ve tiiketici i¢in neyin zaruri olduguna karar vererek meseleleri bizim
icin basitlestirir. Belirli goriintiilerin ve nesnelerin kopyasi olan seyleri sanki yeni bir
seymis gibi pazarlar. Bu durum bilhassa aligveris merkezlerinde yaygin olarak
yasanir. Kapitalizmin de salt ger¢egi olan tiiketim ¢ilginligt modern diinyaya bu
sekilde egemen olmaktadir. Baudrillard’a gore, medyanin hakim oldugu bu
dénemde, bir kisiyi, durumu, goriisii anlamanin yolu TV programlarinda olusturulan
imajlardan gecer. Insan zihninin nasil kirlendigini ve ne sekilde yon verildigini

agiklamuastir.

Tez galismasinin i¢inde de yer alan aligveris merkezleri, Baudrillard nezdinde
kentsel bir mekandir ve insanlarin pek ¢ok ihtiyacina birden cevap vericidir. Bu
ihtiyaclarin basinda tiikketim yer alsa da bazen siginma, giindelik rutinden kags,
etkilesim, bos zaman gecirme gibi ihtiyaglar1 da karsilayicidir. Bunun yani sira
aligveris merkezleri kentlilerin sosyal etkinlikte bulunmalarini saglar ve aym
zamanda sosyal etkinliklerini de zenginlestirir. Kentin, zaman iginde
metropollesmenin de etkisiyle form degistirmesi s6z konusudur, bu degisim kentin

icinde yer alan kentsel mekanlar igin de gecerlidir.

Aligveris mekanlar1 Baudrillard'n deyisiyle bir sehir simiilasyonudur ve
toplumsal hayat mekam olusturur. Aligveris mekanlari, sehirde karsimiza c¢ikan
seylerin birgogunu biinyesinde bulundurur. Baudrillard’a gore aligveris mekanlari,

adeta mikro bir sehir yasami durumuyla gergekiistii mekanlar sekline biiriinmiistiir.



Bu tez ¢alismasinda tiiketim toplumunun ve tiiketme isteginin karsilig1 olarak,
toplumsal yasam igerisinde kentsel mekanda karsimiza ¢ikan aligveris merkezlerinin
yeri ve Onemi ele alinmaktadir. Literatlir taramasi yapilarak bu konu hakkindaki
bilimsel ¢aligmalar incelenmis ve Jean Baudrillard’in goriislerine odaklanilmistir
Daha sonra konuyla ilgili diger kavramlar da tespit edilerek analiz edilmistir. Bu
cergevede teorik dayanaklari ile birlikte aligveris merkezlerinin tiikketim toplumunun
yeni kentsel mekani olma 6zelligine sahip oldugu iddiasi ve nu merkezlerin tiiketme

istegi ile iligkisi temellendirilmeye ¢alisilmistir.
Anahtar Sozcukler

Tiiketim, Ihtiyagc, Marka, Alisveris Merkezleri, Moda, Tiiketici Davranislari.



ABSTRACT

An Individual believes that purchasing the consumption goods and exhibiting
those goods can cause a privilege and prestige in a society which eliminateed the
distinction between the real requirements and fake ones , on this process , human
distinguishes itself from the rest of the society and also believes becoming integrate
with the rest of the society. Therefore , consumption becomes a necessity. Human
relations leave its place to relations with materials.the valid and constant thing just

becomes the facility of consumption itself.

In modern society, pheonomenons like fashion,media,brand focus on what is
real and decide what is necessary for the consumers to simplify. They market some
copied things of displays and views as a new thing. The absoulte fact of capitalism

remains as a sovereign power for whole the world.

Shopping malls are urban places and satisfy the wills of the people about their
requirements. Consumption takes a place On the top of these requirements but
spending time , escape from the daily routines, interaction , spare time activities are
also important for these requirements. On the other hand shopping malls provide
social activities to town-dwellers. There is a way of shaping the form of town after

becoming metropolitan. That transformation is valid for urban places too.

The significance of shopping malls is mentioned about the consumption
society and will of consumption in this research. Scientific Works have been
examined by conducting a literature review. Then the concepts were determined
about the topic. Shopping malls as an urban place have become a new urban place of

a consumption society. Afterwards , the last point has been tried to be determin

KeyWords: Consumption, Requirement, Brand, Shopping Malls, Fashion,

Consumer Behaviors






GIRIS

Geleneksel anlamda tuketim ihtiya¢ kavraminin iizerine kuruluyken, modern
dunyada yerini istek, arzu, statli, haz gibi kavramlara birakmustir. Artik insanlar
tirettikleriyle degil, tiikettikleriyle kimliklerini kazanmaktadirlar ve marka, insanin
sosyal ¢evresini ve kisiligini gosteren konum durumundadir. Dolayisiyla insanlar bir
iist grubun tiyesi oldugu imajin1 yaratmak icin de tlketirler. Bilhassa Baudrillard’in
diisiinceleri de bu konu etrafinda ele alinmis ve bu dogrultuda calisma devam
etmistir. Bu baglamda arastirmamizin konusu, tiiketimin sosyal, klttrel, ekonomik

ve psikolojik boyutlartyla birlikte tiikketim stirecini kapsamaktadir.

Baudrillard’a goére asil ihtiyaclar denen Urinlere iliskin, tiiketim egilimi
gosteren kisilerin reklamlara direnebildigini ancak bireysel, hiyerarsik, ihtisaml

urtinlerin planlandigi reklamlara direnemedigini fikrini one stirmiistir.

Baudrillard’in diisiincesine gore gereksinimler, duygular, kiiltiir, bilgi, kisiye
has bdtin zor durumlar Gretim nizami dahilinde teker teker mal olarak yer
almaktadir. Dolayisiyla satislarinin olabilmesi i¢in en azindan {iretim giiglerini
andirmak zorunda kalmaktadirlar. Gliniimiizde butin istekler, planlar, arzular,
tutkular ve iliskiler pazarlanmak ve harcanmak igin gostergelere ve nesnelere

benzemeleri gereklidir.

Stirekli ve sonsuz tiiketim istegi, kapitalist kiiresellesmenin temelinde yatan
ve kuresel tekeller tarafindan tesvik edilen bir olgudur. Tiiketim toplumlarinda emek,
alin teri, gelecek ve hepsinin toplami1 umudumuz, bizden alinarak baskalarinin
sermayelerinde bizlere sunulur. Vitrinler; insanlara alamayacaklari, bunu anladiklar
anda ise pesine diistiikleri, aldiklarinda ise gézden diisen iirlinlerle boy gosterir ve

artik insanlar bu kisir dongiiniin kiskacindadirlar.

Tarih boyunca toplumun gelisim siireci igerisinde politik, ekonomik, sosyal,
kiiltiirel alanlarda yasanan gelismelerin kenti etkilemesi ve dolayisiyla bu
gelismelerin kentsel mekéna yansimasi s6z konusu olmustur. Sanayi kapitalizminin
gelismesiyle birlikte kent ve kentsel mekanda da degisim yasanmistir. Tiiketim artik

sadece Tretilen seylerin kullanilip harcanmasindan ibaret degildir. Giiniimiiz



toplumsal yapisinda tiiketim ekonomik faaliyet olmanin Gtesindedir. Baudrillard’in

deyisiyle artik sadece tiikketim egilimi salt gercekliktir.

Tiiketimin temelinde arzu, kimlik, iletisim vardir. Tiiketim insanlar arasi iliski
kuran, statii gostergesi olabilen, isaretleme olarak da kullanilabilen bir olgudur.
Bireylerin tuketim mekanindan beklentileri sadece ihtiyaglarin giderilmesi degildir.
Tiiketiciler ihtiyaglar1 giderirken eglenceli vakit de gegirmek ister. Bunun yani sira
kamusal iliskilerde de degisim s6z konusu olmustur. Aligveris merkezlerinde kurulan
iliskilerde kendiliginden degildir, iliskinin nasil olmas1 gerektigi Onceden
planlanmistir. Her seyin aliip satilabilir meta haline geldigi gilinlimiizde tiikketim

ayrica bir oneme sahiptir.

Uc bolim halinde tasarlanan tezin ilk boliimiinde kavramsal ve kuramsal
cerceve bashigr altinda tiiketim olgusuyla ilgili kavramlar ele almmstir. Ikinci
bolimde ise daha ¢ok Jean Baudrillard ile tiketim ve tiiketici davraniglart hakkindaki
goriigleri ele alinmistir. Son boliimde ise sureg¢ icerisinde aligveris merkezlerinin
gelisimi, tiiketim toplumu ve alisveris merkezleri iliskisi, kentsel bir mekan olarak
aligveris merkezleri, degisen tiikketim aligkanliklar1 ve tiiketim mekéanlari, aligveris
merkezlerinin tercih edilme nedenleri, alisveris merkezlerinin islevleri ele alinarak

degerlendirilmistir.

1.1. Arastirmanin Konusu

Giliniimiliz diinyasinda tiiketme arzusu son derece artmistir. Bireyler artik
ihtiyaclar Gtesinde aligveris yapip bu dogrultuda yasamaktadir. Tiiketin toplumu
olarak adlandirabilecegimiz bu donemin en agiklayict durumunu siiphesiz ortaya
koydugu eserler ve fikirleriyle Baudrillard iizerinden ele almak miimkiindiir. Bu
¢alismanin 6ziinli olusturan da budur. Baudrillard ¢er¢evesinde arastirma konusunun
temel noktalari; tilketim olgusunun incelikleri, 6zellikleri, ne sartlarda 6ne ¢iktigi ve

yarattig1 etki ortaya konulmustur.

Baudrillard, kapitalist toplumda bir malin kullanim degerinden ve degisim
degerinin bulundugundan s6z ederken, giliniimiiz tiiketim toplumunda bu degerlerin
gosterge degere doniistiiglinii anlatir. Birey ne kadar ¢ok tliketirse o kadar ¢ok
sayginlik kazanmakta ama diger taraftan moda degeri olan ve hizla yinelenen

mallarin tiiketimini gergeklestirdiginde de prestiji artmaktadir. Boylece insanlar



tiketim ¢ilgmligr icinde bir toplumsal ayricalik yasadiklarint zannederler.
Baudrillard’a gore giinimdizde tiketimin ilerleme ve mutluluk anlamina gelmesi ve
bireyin tercihlerinin ¢ogalmasi, sistem tarafindan {ist gergeklik (hiperrealite)
yaratilarak olusmaktadir. Hatta bu durum toplumun refah anlayisinin goéstergesi
sayilmaktadir. Oysa bu bir yanilsamadir. Arastirma konusunun i¢inde bunlara genis

olarak yer verilmistir.

Teorik olarak tiuketim kavrami, aligveris, ihtiyag, moda, reklam, tiiketici
davraniglar1 vs. gibi noktalar ele alindig1 gibi ayn1 zamanda Baudrillard’in tiiketim
lizerine gorlisleri ve son olarak da aligveris merkezlerin tiim bunlar iizerindeki etkisi
calismanin ana hatlarin1 belirlemektedir. Alisveris merkezlerinin toplumsal mekén
olarak sosyal yasamda hangi pozisyonda oldugu ve siklikla tercih edilmesinin perde

arkasindaki durumu, bireyin salt gosterise meraki ele alinmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmada amag, tiikketim olgusunu birey ve mekan baglaminda ele alip
bu ikili yapmin aslinda ihtiyaglarin sonsuz ve sinirsiz olmasina dogru nasil
evrildigini gozler oniine sermek ve Baudrillard’in fikirlerinin bu anlamda 6zellikle
yasadigimiz ¢agda birer birer gerceklestigi sonucunun incelenmesidir. Baudrillard’a
gore tiiketim arzunun altinda goriinmeyen ikna edici durumlar yatmaktadir. Kitle
iletisim araglari, medya faktorii, moda anlayisi, aligveris merkezleri bunlarin basinda
gelmektedir. Kapitalizmin ¢ikarlar1 ugruna moda endistrisini insanlarin iizerine
salmasi, 18 yasini doldurmamis bir¢ok gencin dis goriiniisiinden rahatsiz olup siirekli
bir arayis iginde siirsiz tiketimin igine girebilmektedir. Bu arastirmada da bunlari

ortaya koymak ve gelinen noktanin nereye ulastigin1 saptamak hedeflenmistir.

Baudrillard’a gore tiiketimin arttk hemen hemen her alana sirayet ettigi
gercegi vardir. Normal aligveristen gosterigli tiketime, bedenin olusumunda
cinsellige, markalardan, reklamlardan, modadan insanlarin spor yapma ve istirahat
sekillerine kadar biitiin yizeyleriyle bir tiketim c¢ilginligi i¢inde oldugu fikrini
savunmaktadir. Uriinlerin tiiketimi toplumda cesitli durumlarla desteklenerek
insanlara gegirildiginden yasanilanlarin normal bir sekilde diisiiniilmesine sebebiyet

vermektedir.



Tiiketim kiiltiiriiniin temel {iriinii olarak sayilabilecek aligveris merkezlerinin
aslinda bircok farkli degiskenle nasil i¢c i¢e gectigi, bireyin taleplerinin nasil
farklilastigi, bireyin bir anlamda artik karar verici durumda olmadigi, aligveris
merkezlerinin tiiketim diginda neleri karsiladigini ele almaktir. Ve ayrica tiim bunlar
is18inda tikketim, iginde yasadigimiz toplumla karsilikli bir iliski igindedir, gerek
kiiltiirel gerekse de toplumsal olarak ele alinabilen bu caligmada, sosyolojik bir
arastirma One siirerek belirtilen konular hakkinda sosyoloji diinyasina bir nebze kath

saglamakti.

1.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmanin konusu olan Baudrillard ve tuketim toplumu, bilhassa bireyin
ihtiyaclar1 ve bu ihtiyaglarin nasil sekillendigi sorunsali, alisveris merkezlerin de
etkisiyle hangi yone dogru gittigi oncelikle literatiir taramasi1 baz alinarak bu sorun
tizerinde hazirlanmig bilimsel ¢alismalar esas alinmistir. Kentlerin aslinda toplumsal
mekan olarak aligveris merkezlerini yayginlastirmas1 ve bunlarin devamli olarak
deyim yerindeyse alic1 bulmasi tiiketim toplumun kalesi olarak geldigi nokta ortaya
koyulmaya gayret edilmistir. Arastirmanin biitiiniinde bilgi toplama, analiz ve sentez
yontemleri ele alinmistir. Thtiyag, moda, reklam, tiiketim gibi kavramlarla ilintili
literatiir taramasi yapilmistir. Arastirmada 6nemli bir yeri olan Baudrillard’in eserleri
de analiz edilmekle beraber kitlphane ve internet ortamindan genis taramalar

yapilarak bu ¢alisma ortaya koyulmustur.



1. BOLUM

KAVRAMSAL ve KURAMSAL CERCEVE

1.1. Tuketim ve Tuketiciler

Tiketim, en hacimli manada, tiretim karsit1 olarak, kisinin ihtiyag¢ hissettigi
ya da ihtiyag hissettigi sandig1 seyleri, tiikketme davranisini ifade eder. “Tuketmek,
ayrica, yok etmek demektir. Tiiketim esnasinda, tiiketilen seylerin varlig1 gergekten
veya manen sona erer. Nesneler yenilerek veya eskitilerek fiziksel olarak tamamiyla
yok olana kadar ‘kullanilip bitirilebilir’ ya da cekicilikleri tiiketilerek, artik arzu
uyandirmazlar, kisinin ihtiyaglarini ve arzularini tatmin etme becerilerini yitirirler ve

boylece tiketim igin uygun olmayan hale gelirler” (Bauman 1999: 39).

Bireyin yalniz iiretimde degil ayn1 zamanda tiiketimde de yer alan bir canl
olmasi gbz oniinde bulunduruldugunda tliketimin tarihsel olarak insanlik tarihiyle
basladigin1 séylemek dogru olacaktir. Tabii burada ilkel kabilelerin tiketim
aligkanliklartyla giiniimiiz toplumlarindaki tliketim aliskanliklar1 arasinda Onemli
ayrimlar sdz konusudur. Insanhigm ilk donemlerinde tilketim, dretimde etkin
olmayan tiiketimden ibaretti. Daha ¢ok tiiketim 6n plandaydi. Insanlar, hayatlarini
devam etmek adina dogada bulduklariyla avlanir veya toplayicilik yapardi. Avcilik
ve toplayicilik, insanin yeni bastan iiretebildigi bir tiikketim sekli degildi. Yani insan,
sarf ettigi emegi karsiliginda doga iizerinden gecimini saglamaktayd: lakin gegim

kaynagiyla ilgili s6z sahibi olamamaktaydi.

Yeni dogan her bebegin potansiyel tiiketici olarak konumlandigi bu dénemde,
tiketim olgusu ekonomik hayatta oldugu gibi, giindelik yasam i¢inde de énemli bir
duruma sahiptir. Tiiketimi kisaca, “belirli bir ihtiyacimizi tatmin etmek igin bir {iriinii
ya da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlamak
mimkiindiir. Bu eylemi yapan kisi ise tuketici olarak adlandirilabilir.” (Odabasi
1999: 4). Tiketim kavraminda vurgulanan can alici unsur, ihtiyaglarin tatmini
meselesidir. Tikketim eyleminin amacini ve yoniinii belirleyen ihtiya¢ kavramini ise,

farkl sekilde ele almak miimkiin olabilmektedir.



Ihtiyag, dzellikle bir bireyin, bir organizasyonun ya da baska bir durumun
hayatin1 devam etmesi igin zaruri oldugu diisiiniilen bir seydir. Ihtiya¢ kavramu,
Ozellikle sosyal bilimlerde detayli bir sekilde kullanilmaktadir. Ayrica insan
ihtiyaglar1 denilen seylere Ozel olarak dikkat etmek Onemlidir. Tabi ihtiyaglarin
belirlenmesi de bu baglamda dogal olarak tartisilmaktadir. Hayatini devam
ettirebilmek icin gerekli duyulan temel ihtiyaglar listesi (Ornegin, yeme, i¢me,
barinma, psikolojik ve maddi ihtiyaglar) iistiinde anlasmaya varmak fazla zor
olmayacaktir. Fakat bu ihtiyaglarin hangisinin hangi derecede karsilanmasi
gerektigini belirlemek bu kez zor olacaktir. Temel ihtiyaclarin belli bir zaman sonra
statik kalip kalmayacagi da ayr1 miinakasa konusudur. Ayrica, ihtiyaglara hiyerarsik
bir yaklasim getirilebilme fikri de belirtilmistir (Marshall 1999:325).

Tiketimi salt ihtiya¢ {izerinden el almaya ¢alismak bu kavrami detayli bir
sekilde anlamamiza engel olacaktir. Tiketicilerin ihtiya¢larinin disinda tiiketim
yaptiklart anlagilabilmektedir. 2010 yilinda yayinlanmis olan Renault Megane
reklami bu anlamda etkili bir 6rnek olmustur. Reklamda satict ve alici arasinda
ihtiyac Uzerine bir konusma gegmisti. Saticinin sarf ettigi birgok ihtiyaglar sorularina
alict devamli olarak “Hayir” yanitin1 vermekteydi. Satici, en sonunda “Bu arabaya
gercekten ihtiyaciniz var mi1?” diye sormus, alic1 da “Ihtiyacim yok, ama benim olsun
istiyorum” yanitini vermisti. Ve reklam “Her seyin bir sebebi olmasi gerekmez, bazi
seyleri yalnizca begendiginiz ve sevdiginiz igin istersiniz” repligiyle sona ermisti. Bu
ornek {izerinden insanlarin ihtiyaci olmagi halde tiiketim yapmak istemelerine en

dogru 6rnek olmustur.

Yasadigimiz donemde gerek ticaretin gerekse de sanayinin bircok alani
kapsayan hizmet sektorlinlin ticarilestigi bir duruma gelinmis olmaktadir. Bu noktada
‘hayatta kalmak icin tiiketim’de bulunmaktan ziyade, ‘tiketmek i¢in hayatta kalmak’
fikrini bilerek ya da bilmeyerek kabullenmis insanlarin sayist gittikce artmaktadir.
(Sahin, Anik 2017: 1). Bu tuketim olusumu anne karnindan baslayip ve 6lene kadar
devam etmektedir. Bebekler hastanede dogarlar ve hastanede dogan butlin ¢ocuklar,
tersi kanitlanmadigir slrece hasta islemi goriir. Bebegin, sag salim oldugu
ispatlanmak icin belirli bir asamadan geg¢mesi zorundadir. Sonrasinda ticarilesmis
olan mamayla beslenen bebek, direkt olarak tiiketim c¢arkinin i¢inden yer alan biri

durumuna gelmis olur.



Baudrillard’a gore tuketim toplumunda kisinin sadece tiketme istegi
Ozgirligi s6z konusudur. Bu 06zgurlik, formel olan bir 6zgurlik durumudur.
(Baudrillard, 2018: 227). Onun diisiincesine gore. “hipermarketlerdeki seyler burada
bir mal olma ozelliklerini kaybederek, tasidiklari mana ve mesajin ¢oziiliip,
onaylanmasi gereken cinsten gostergelerle ¢oktan segmeli bir testi andirmaktadirlar.
Bize sorular sorup, cevap almaya c¢alismaktadirlar” (Baudrillard 2018: 112).
Baudrillard’in soziinii bahsettigi bu ¢oktan se¢meli test ayni zamanda tlketiciye
cevap vermemek gibi bir durumda olmamaktadir. Aslinda bir nevi bu suni 6zgiirligi

tesis eden 6gelerin basinda reklam sektorii gelmektedir.

Tiketim konusunda fikir iireten bir¢ok diisiintir gibi Baudrillard da reklam
konusunun 6nemini vurgular. Baudrillard’a gére asil ihtiyaclar denen (rlnlere
iliskin, tiiketim egilimi gosteren kisilerin reklamlara direnebildigini ancak bireysel,
hiyerarsik, ihtisamli Urtnlerin planlandigi reklamlara direnemedigini fikrini 6ne
stirmistiir. “Dayatilan reklamlarda daha oncelikli olanlara iyi direnirken, ikincil bir
tiketim Grdnd ve kaltdrel bir argiman olarak tanitilan reklama karsi direnmekte
gittikce zorlanmaktayiz. Reklam vasitasiyla tilketimde oldugumuz bir sey varsa 0 da
kendini bir mal dagiticis1 bigiminde sunan ve bir kiiltlire benzemeye ¢alisan bir

toplumun sahip oldugu gosteris maksatli lliks mallardir” (Baudrillard 2018: 203).

Baudrillard, biitiin reklamlar1 objelerle yasanan, etkili bir sekilde olusmus
bagin rasyonel tiketim diizenini etkiledigini savunur. Zira bu reklam-nesne
iliskisinin tuketim uyumuyla tamamlanabilmesi icin bireysellestirilmesi icap
etmektedir. O’nun diisiincesine gore gereksinimler, duygular, kiiltiir, bilgi, kisiye has
bitin zor durumlar Gretim nizami dahilinde teker teker mal olarak yer almaktadir.
Dolayisiyla satiglarinin olabilmesi i¢in en azindan iiretim gii¢lerini andirmak zorunda
kalmaktadirlar. Giiniimiizde butun istekler, planlar, arzular, tutkular ve iliskiler
pazarlanmak ve harcanmak icin gostergelere ve nesnelere benzemeleri gereklidir.
Mesela evlenmenin bilimsel amacinin aslinda nesne tiikketimi oldugu rahatca ifade
edilebilir. Ornegin, ABD’de evli giftlere her yil yiiziik degistirmesi gerekliligi
insanlara 6giit olarak verilmektedir (Baudrillard 2018: 242).

Tuketiciler, reklamlar vasitasiyla kendilerine servis edilen Grlnleri tercih

etmeye yoOnlendirilmektedirler. Yeni olan seyleri tiiketmeye davet edilmelerini



saglama istegi s6z konusudur. TUketicinin dncelik hakki vardir fakat hangi markay1
secerse segsin, elde edecegi ilave bir fayda yoktur. “Fiyatlar1 denk olan iki tiketim
mal1 arasindaki nitelik farki, iki sigara markasi arasindaki nikotin orani farki kadar
kicuktir. Boyle oldugu halde ‘bilimsel testlerle de dogrulanan bu cok kugik fark,
birini sondirmeden 6bdrind yakan bir tiryaki igin bile cok nemli olmayan bu fark,
binlerce ampulle aydinlatilan afislerin, radyonun ve tam sayfa basin ilanlarinin
yardimiyla tiiketicinin zihnine sanki diinyanin kaderini degistiren bir agiklamaymis

gibi kazinmaktadir” (Horkheimer 2013: 124).

Tiiketicinin ¢ok sayida alternatiften birine yOnelmesi bayagi komplike
gOzukmektedir. Tuketimde genel olarak sunulan segenekler sonsuz olsa da genellikle
secenekler en fazla ikiye indirgenerek ¢oziime kavusur. Uclincii veya dordincii
secenekler daima var olsa da tiketici, ekseriyetle segecegi seyi ikiye indirmeye
yonlendirilir. Basit bir 6rnek olarak hamburger yiyecekse ya Mcdonalds’a ya da
Burger King’e gitmeye kosullandirilir. Hamburgerle beraber ya Coca Cola ya da
Pepsi icmesi gerekir. Tabii kiresellesmenin bir sonucu olarak her seyle karsilagsmasi
da muhtemeldir. Mcdonals’1 ayranla da tiikketebilir. Yemegini bitirdikten sonra ya
Iphone ya da Samsung’tan temin edilmis en yeni akilli telefonla internette yolculuk

yapabilmektedir.

Mesela sigara tiiketiyorsa ve gosterise merakliysa hamburgerini bitirmesinin
akabinde Marlboro veya Parliament sigarasi yakmasi da muhtemeldir. Marlboro ve
Parliament’in Philip Morris tarafindan pazarlandigini bilmesine ragmen séz konusu

iki sigarayi rakip olarak goriir ve rakiplerden birinin tarafini seger.

Stiphesiz daima uglncu alternatifler de olabilir. Yani birey elbette Iphone ve
Samsung’dan baska bir telefon alabilir. Lakin bu sec¢im, akilli telefon dendiginde
insanin aklina gelebilecek olan ilk iki markanin Samsung ve Iphone oldugu gergegi
de ortadadir. Ayni yiizlerce tip sigara olmasina ragmen ihtisamli sigara dendiginde

akla gelebilecek en basta iki markanin Marlboro ve Parliament olmasi1 gergegi gibi.

Giliniimiizde bir¢ok ¢ocugun maruz kaldig: tiiketim coskusunun elle tutulur
bicimlerinden biri, ¢ocuklarin kapali ve ambalajla gizlenmis gidalara duydugu
egilimdir. Heniliz konusmay1 bile sokmemis olan bir ¢cocuk dogal ve el yapimi meyve

suyundan veya ayrandan haz etmezken, ticarilesmis meyve suyu ve ayrani ve hatta



‘pipetli’ giizelliginden kendini O6nleyememektedir. Herhalde bu egilim, anne ve
babanin ¢ocuklariyla beraber televizyon izleme aligkanliklariyla ve reklam
firmalariyla yakindan ilintilidir. Burada ¢ocuk mamasi reklamlar1 dikkate alinmasi
gereken bir seydir. Artik hi¢bir firma, mama sozciigiinii kullanmayip, yerine ‘devam
sttu” diye cimleler kullanmaktadirlar. Zira anne siitiinlin yararlar1 konusunda ¢ogu
insan ayni diisiincededir. Dolayisiyla reklamlar, anne sutiinin ehemmiyetinden s6ze
baslar ve firmalarinin anne siitine en yakin ‘devam sUtl’ trettigi iddiasinda

bulunurlar.

Enerji tasarruflu bir buzdolabi diislinelim, bu buzdolabin1 satan firma
tilketiciye yapacagi gelirden soz edecegine kiiresel 1sinmadan ve a¢ olan kutup
ayilarindan bahseder. Burada nesneyi alacak olan kisi, enerji tasarruflu buzdolabi
alacagini ve kutup ayilarina daha iyi bir hayat sunabilecegini diisiiniir. Ekstra verdigi
her para, sirf onlara yardim ettigi diisiincesiyle kendi vicdanlarini rahatlatmaya
olanak saglayacaktir. Yine ayri bir vicdani rahatlatma sekli de nispeten cok fazla
tilketmedigi ve savurganlik gostermedigi anlayisina sahip oldugudur. Diyelim ki yeni
cikan giizel bir televizyon alinacaksa firmalarin “eskiyi birak-yeniyi al”
kampanyalarindan faydalanabilmektedir. Yine ayn1 sekilde giizel yeni bir yatak, yeni
oturma odasi, yeni kiyafet hatta yeni ortii alinmak istese eski olan1 birakip yeni olani
alip ve ayn1 zamanda da daha ucuza faydalanabilme imkani vardir. Fiyat indirimi,
genellikle sekil olarak mevcuttur. Kendini ispat etmis bir buzdolabi firmasinin
tiketiciyi “eski buzdolabinizi bize verirseniz belirli bir meblag indirimden
faydalanabilirsiniz” diye soylemde bulunarak ikna etmesi Onemli bir basari
durumudur. Siiphesiz eski buzdolabinin igindeki celik parcalarin geri doniisimii
mutlaktir ancak bunu pazarlayan firma icin baslica gaye, tiketiciye vicdanen rahat
oldugu disiincesini yerlestirmektir. Tuketici de tabi eski olan esyalarini atmayip

hosnut olmakta ve sembolik de olsa yapilmis olan indirimden haz duymaktadir.

Telefon evrimi siirecini son agamasi kolay bir sekilde {istiimiize alabildigimiz
cep telefonlar1 olmustur. Ayni arag telefonlar1 gibi bayagi biyuk olan bu telefonlar,
yine de statii satin almak i¢in yeterliydi. Teknolojideki gelismelerin ilerlemesiyle cep
telefonunda one ¢ikan 6ge, biiyiikk olmasindan ¢ok kii¢iik olma durumu ortaya
cikmistir. ‘Takoz gibi’ diye tabir edilen telefonlar artik el kadar buyiklikteki

telefonlara dontismiistiir. Daha sonra ¢ok gecmeden antenli olmayan telefonlar



cikmis ve artik telefon, gergek anlamda insanin cebine rahat sigabilen boyutlara
ulagsmigtir. Bir miiddet sonra ¢ok sesli ezgiler, canli ekranli telefonlar ihtisamli
tiketim piyasasinin tdriinleri halini almistir. Cok zaman gecmeden biitiinlesmis
kameral1 telefonlar ortay ¢ikmis ve ok tutulmustur. ilk kamerali telefonlarda net
olma durumu sorun teskil etmesine ragmen telefonda kamera olmasi bile ihtigaml
olmasi i¢in yeterli bir sebepti. En son asama ise akilli telefon olarak adlandirilan
telefonlarin piyasada yer buldugu asamadir. Akilli telefonlar gelismis kameralara
sahip olup netlik sorunu ortadan kalkmustir ayrica bilgisayarlarda yapilan bir¢ok sey

bugin akilli telefonlar tarafindan da rahatca yapilmaktadir.

Telefonun bu siire¢ zamaninda yapilan son yeniligi ihtisamli olmasi halini
alirken, son yenilikten bir 6nceki yenilik artik lizum halini almaya baslamistir.
Giliniimiizdeki son moda akilli telefonlarin ihtisamli tuketim 6gesi olup olmadigi
sorusunu kendiyle beraber getirmistir. Zira bugiin akilli telefonlar yasantimizin bir
ucunda degil, aksine tam ortasindadir. Gergi ekonomik durumu ¢ok iyi olan biri
degilseniz ya da gelen mesajlara hemen cevap vermeniz gereken bir iste
calismiyorsaniz, akilli telefonlarin fonksiyonu tartisilabilir bir konudur. Ayrica
Whatsapp gibi iicretli olmayan uygulamanin iletisim imkéani ortaya koymasi ayrica
yer belirtme uygulamalart sayesinde bulundugu adresi 6grenme durumunu da

saglamigtir.

Akilli telefonlar diye tabir edilen bu aygitlar, yasamimizin merkezinde yer
edinmeyen fotograf ¢ekilme olayini olasi duruma getirdi. Bu olanak, belirli bir
zaman sonra kaniksandi ve normal goriinmeye basladi. Normalde fotograf ¢cekebilen
bir kisiye ihtiya¢ duyulurken artik bunun yerine “selfie (6z¢ekim)” diye adlandirilan
bir kisinin kendi kendinin fotografini ¢ekebilmesiyle ortadan kalkmistir. Detayl
diisiindiiglimiiz zaman gayet normal olarak anlayabilecegimiz kendi kendine fotograf
cekme eylemi bugiin bir akima doniismiis olup herkes tarafindan normal
karsilanmaktadir. Oyle ki selfie, son donemlerde o kadar nemli bir liizum halini ald1
Ki fotograf karesinin biitiin acilarin1 blyUtebilme olanagi saglamaktadir. Hatta “selfie

cubugu” gibi bir ara¢ bulunmus ve dogal olarak satilmaya baslanmustur.

Cok sayida g¢ekilen fotograflar, telefonda kaldigi siire zarfinda o kadar islevsel

durumda olmamuistir. Fotograflarin bir seye yaramasi i¢in 6ncelikle milyonlarca insan
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tarafindan kullanilan Facebook uygulamasina iiye olma ve orada zaman gegirmek
gerekli goruldu. Facebook’un tiim insan gurubuna hitap eden bir uygulama olmasi,
devamli fotograf paylagsma istegine engel teskil etmekteydi. Zira Facebook’taki asil
oncelik, fotograf paylasimi lizerine insa edilmemisti. Bu konuda Instagram, tam
olarak beklentileri karsilad1 ve belki de Facebook’u bile gecerek sayisiz kullanicilari

olan biiyiik bir uygulama halini ald1.

Sosyal medyada bircok alanda cekilen fotograflar mevcuttur. Ozcekimlerin
yani sira gidilen mekanlar, vakit gegirilen kafeler, yeme-igcme, guzel clmleler sarf
edilerek fotograflar1 cekilen aile fertleri, yeni alinmis kiyafetler, makyaj arac
gerecleri ya da mensubiyet belirten herhangi bir siyasi diisiincenin fotografi,
Instagram (zerinden uygulamaya yiiklenmektedir. Gidilen mekanlart paylasma
istegi, aylak sinifin yasantisiyla benzerlik gostermektedir. Zamanin siirekli tiiketmek
izerine kuran bu diisiince, sosyal medya vesilesiyle bunu hemen hemen herkese
gostermektedir. “Durumu yerinde olanlarn mukemmel maceralarinin tim
ciplaklhigiyla goze sokulurcasina sergilenmesiyle insanlarin sahip olduklar1 seyler
kicumsenir, kotllenir ve degersiz gorullr: Zengin, uluslararasi tapinma nesnesi
durumuna gelir’ (Bauman 2012: 98). Galiba bunun igin yapilmig olan
paylasimlardaki her seyin paylasan kisiye ait olmasi gerekmez. Kisi, sahip olmadig1
satafatli bir arabayla fotograf cekilip gosterigli goriinmek icin bu sekilde hareket
edebilir.

Baudrillard, tiketimi yeni bastan Ureten tekelci bir seviyeye gectigimizi,
hayatin bu yone dogru evrildigini savunmaktadir. Tiiketimin siirekli ve devam
edilecek olmasi, bu tekelci seviyeye borgludur. Tekelci seviyenin éncesindeki evre
olan rekabetci evrede ve hatta onun da Oncesinde, onun sdylemiyle geleneksel
zamanda geleneksel malin kullanma ve degisme degerlerinin s6z konusu oldugunu
belirtir. Baudrillard i¢in sayet, tiikketim kendi varligin1 yeni bastan tiretme durumunda
olmasaydi, varligin1 sonsuza kadar siirdiiremezdi. Baudrillard’in tekelci evresi,
geleneksel tekelci evreden ayridir. Tekelci evre Uretim aygitlarindan ¢ok simgenin
tekellestirilmesi manasina tekabiil eder. Bu evrede, anlamlandirma modelinde kokli
degisiklikler vardir. “Prestij, ayrimlama gibi geleneksel gdsterge hiyerarsisine uyan
amaclarin yer buldugu, gosterenin bir gosterilene, bicimsel farkla ve gdstergenin
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kullanim degeri denilen seye bir fayda yasanan bir ayrima gonderme yaptigi bir

asamadir” (Baudrillard 2018: 115).

Tekelci dizen; imaj, reklam, akim, TV gibi 6geler sayesinde simgenin
yonlendirdigi bir sosyallesme olusumu olusturmaktadir (Baudrillard 2018: 114).
Tekelci dlzende drinlerin belirli amaglart ve kullanim dagilimlart hakikaten de
ortadan kaybolmaktadir. Bu noktada 6zel olma durumlarini kaybetmis olan ihtiyaglar

simgelenmektedir.

Sahip olunan yeni bir telefonun dncekinden daha yuksek bir kameraya sahip
olmasi ya da daha hizli islevi olmasi, bu baglamda verilebilecek simgelenmis ihtiyac
prototiplerden bir tanesidir. “Sadece zevk veren bir deger olma o6zelligini yitiren
tiketim, artik Gretim denilen azami amaca boyun egmek durumundadir. Uretim ise,
artik {iretim olmaya ¢alismaktan basta bir amaci olamayacaktir” (Baudrillard 2018:
116). Uretimin gercek varligi toplumsal yasamda bu sekilde var olurken
Baudrillard’in = soziinii  ettigi ekonomik bunalimla beraber bagka sonuglar
dogurmustur. “1929 Dlnya Ekonomik Bunalimi zehirlenmenin basladigi yerdir. Zira
o tarihten itibaren 6n plana ¢ikan sey tiretim degil tiikketim olmustur” (Baudrillard
2018: 130). Ekonomik bunalim, “Insanlari calistirmaya yonlendirmekle beraber
onlara ne tiketmeleri gerektigini asilamis burjuvanin sonucunda ¢ikmistir. Sistem,
kendisini yeniden var etmeyi 6grenmesi bakimindan 6nemli bir yerdir. Kapitalizmin
ekonomi ve politika cercevesinde kendini yeniden lretmemesi degil, simgesel olarak

tekrardan tiretememis olmasi s6z konusudur” (Baudrillard 2018: 129).

Tuketici durumda olanlarin fazla oldugu yerler, genellikle kent ortamlaridir.
Nasil ki endiistrilesmenin yogun olmasi daima mal Uretiminin yukselmesine sebep
oluyorsa, ayni sekilde endiistrilesmenin oldugu yerde, gerekli olan ihtiyaclarda da

strekli artis géstermesi durumu paraleldir (Baudrillard, 2018: 74) .

Bilhassa kent merkezlerinde, tiketici konumunda bulunan kimseler,
kendilerine degisik kalite ve hizmetler i¢inde sunulan aslinda muhtevast farkli
olmayan drln paketlerini tireten ayni {ireticilere tabi olma egiliminde davranis
sergilerler. Bu tabi olma durumu da yalnizca dirinlerin modasinin gegmesi
endigesinin  tlketicinin aklinda yer almasmmin ger¢eklesmesiyle devam

edilebilmektedir (Illich 2002: 91,92). Zira oncelikli olarak kitle iletisim araglarinin
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yogun bir sekilde yer edinmesiyle kisiler igin her sey, baslica ihtiyag ogeleri

durumuna doniismektedir.

Uretim siirecinde olan her yeni uriin, daha guizeli ve iyiyi belirtmektedir. Bu
urtine sahip olan insanlar bir adim 6nde oldugu diisiiniiliirken, sahip olamayanlar icin
ise aynt sey sOylenmemektedir. Kitle iletisim araclarmin deyisiyle sOyleyecek
olursak, yeni ¢ikan seyleri etiit edip ve siki takipte kalmak “in” olmusken, bunun

2

karsisinda tutumlu kalip ve elindekiyle yetinmek gibi anlamlar, “out” olmustur.
Ortaya ¢ikan yeni anlam kazandirma durumuyla beraber kitle iletisim araglarinin
saldirilar1 altinda tiiketiciler, daha ¢ok tiiketmeye yonlendirilmektedir. (Kitle iletisim
araglarmin tiiketim {iizerindeki etkisine ilerleyen boliimlerinde detayli bir sekilde

aciklayacagiz).

Tiiketim kavrami ig¢in ihtiyaglarin karsilanmasinin énemi ve ihtiyaglarinin
tatmin edilmesi belirgin bir durumdur. Tiketim kavrami igin detayli sekilde
aragtirmalar yapmak yerinde olacaktir. Bu baglamda ilk olarak denilebilir ki tiiketim,

sadece gercegin kendisi degil, ayn1 zamanda kurgusal bir eylem halini almustir.

Ihtiyag kavraminin tanimi ve parcalara ayrilmasi konusunda ortaya konulan
fikirler bu kadar dar degildir tabi. Bilhassa, bagimsiz pazar ekonomisiyle beraber
diinya goriisiiniin, yeryuzinin her yerine ¢abuk yayilmistir. Giiniimiizde ihtiyag
olgusu, ayri1 anlamlar1 da i¢inde barindiracak durumdadir. Mesela ihtiya¢ olgusu
bugln, tuketim mantalitesinin etkin oldugu insanlarda, bireyin refah bir yasam
siirmesi durumuyla baglantili bir sekilde ele alinmaktadir. Bu baglamda, tiiketim
toplumunu diye tabir ettigimiz toplumlarin bireyleri i¢in ihtiyag¢ olgusu, giiven ifade
eden bir olgudur. Ve kisiler, ihtiyaglar karsisinda esit durumdadirlar. Yani herkes
hizmetleri ve Grlnleri tiketmekte esittirler. Fakat tiketim drunlerini elinde
bulundurabilmek icin para 6demeleri gerekmektedir. Para olmadan tiiketim yapilmasi
mumkin olmadigindan ve hizmet géremeyeceklerinden parayi elinde bulundurmalari
gerekir. Tabi bu durum bireylerin farklilasmasina yol agacaktir. Sadece bu degeri
karsilayabilen kisiler Urtinlere, hizmetlere rahat¢a sahip olmaktadirlar (Baudrillard
2004: 53).

Bireyleri rahatliga ve belli bir tatmine ulastirabilecek bir ara¢ olma durumu

ihtiyaclarin 6zelligi olarak tabir edilebilir. Zira ihtiyaglar, hi¢bir fark gdzetmeksizin
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vardirlar. Fakat neyin ihtiya¢ olup, neyin ihtiya¢ olmadig1 spontane bir sekilde var
olmamaktadir. Cagimizin ileri asamada yiikselmis, ekonomik olarak disli ve de ayni
zamanda teknolojik olarak da son derece ilerlemis olan gelismis iilkelerde uzman
kisiler, kuruluslar, biiylik firmalar ihtiyacglara yon vermektedir. (lllich, 2002: 48). Bu
cercevede ele alinan ihtiyag, uzmanlarin kisiye dayattigi suni ihtiyaglarin doyum
olarak gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu sekilde olusan bir iklimde, bir insanin
kendi ihtiyaglarindan bihaber olmasi ya da farkinda olmamasi kabul edilebilir bir
durum degildir. Bu, sosyallesememis bir birey davranisidir. Dogru bir sekilde hareket
eden kisi, ihtiyaclarindan odiin vermeyerek en azindan standart ihtiyaclarini

karsilayan birey olarak varligini siirdiirmektedir (lllich 2002: 58).

Yapilan bu tanimlamalar gergevesinde ihtiyaglar, cogunlukla gergek veya suni
ihtiyaclar; zaruri veya gosterisli ihtiyaclar olarak da siniflara ayrilabilir. Suni
ihtiyaclar, bir anlamda zoraki olan ihtiyaglardir. Kiiltiirin hizli bir sekilde tiim
alanlara sirayet ettigi bu cagda, baskici bir sekilde insana dayatilan ihtiyaglarin
sayillar1 da bu baglamda hizla artmig olmakta ve aymi zamanda farklilik
gostermektedir. Aslinda bu ihtiyaglar tahsis edilmese bile insan hayatina direkt etki
edecek cinsten ihtiyaglar olmadigi goriilmektedir. (Bireyin yasantisinda tlrlG tirlu
pratikler saglamis olsa da). Mesela cep telefonlarr, mikser aleti, meyve sikma
makinesi vs. Fakat kapitalist diizenin tahminleri ve reklam sektériinin yardimlariyla
beraber bu Urinler, insanlarin sanki zorunlu ihtiyaglariymis gibi nitelendirilmekte ve
6nem arz eden bir durum haline gelmesi saglanmak istenmektedir (Topguoglu 1996:
211).

1.2. Ahsveris

Tiiketim dinamikleri aligveris ile meydana gelir. Aligveris iizerinden
ihtiyaclarin degeri karsilanarak (parasi 6denerek) temin edilir. Bireylerin devamli
olarak birbirine tabi olmalar1 aligverigin ilk ortaya ¢ikan toplumlardan giintimiize dek
gelmesine neden olmustur. “Alisveris, toplumsal hayatin oldugu her donemde vardir”
(Kizilgelik 1994: 22). Tiiketim anlayis1 iizerinden bakacak olursak, buradaki aligveris
anlayis1 ekonomik manadaki aligveristir. Elde edilen gelirlerin tiiketilmesi aligverisle
gerceklesir. Salt tiiketim {istiine kurulmus ekonomik diizlemde aligveris apayri bir

Onem tasir. “Aligveris mekanlar tilketim etkinliklerinin karigimini gergeklestirir.
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Aligveris, trtinlerle flort, aylak aylak gezme bu etkinliklerde belirgin olarak vardir.”
(Baudrillard 2018: 18). Bu sebeple alisveris mekanlar1 dogrudan tiiketim mekanlart

olarak goriiliir. Ayn1 zamanda bagl basina tiiketim faktorii olarak islevselligi vardir.

Aligveris yapip zaman gecirmek istegi bireyin psikolojik olarak bir tatmine
ulagsma istegi vardir. Durum bdyleyken alisveris yapma istegi yalniz ihtiyaglar
tatmin etmekle kalmayip psikolojik bir durumu da ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
Urlnlerin ¢ekici olmasi gerekliligi, alisveris yapilirken ¢ocuklarin i¢in oyun yerleri,
dinlenme yerleri gibi hizmetler tam olarak cagdas yasamda aligveris i¢in Onemli
unsurlar. Ote yandan hangi nedenle olursa olsun bu mekanlara gelecek olan kisilere
bir seyler almaya baglayict gériinmeyen sakli bir gii¢ vardir. Kisilerin i¢in hem belirli
bir 6zgiirlilk mekani1 olmast hem de insanlar1 aligverise yonlendiren biiyiilii olarak

olusturulmus yerlerdir.

Insanlarin hayatlari artik para harcayip alisverise gitmek iizerine kurulmaya
baslamaktadir. “Ihtiyaclar, giderek artan reklam sloganlariyla bircok sektdrde
alaninda uzman olan binlerce kisinin verdigi tavsiyeler sonucu satin almalar
gerceklesmektedir.” (Illich 1990: 59). ihtiyaglarin yerini istegin almasiyla gelirimize
uygun hareket etmek yerine her seye sahip olma durumu ortaya ¢ikmaktadir.
Aldigimiz her maas, bizi {izerinde taksitleri olan mallar1 cesurca almaya
yonlendirmistir. Tam anlamiyla ihtiyacin smirlart disinda gelisen bir tiiketim ve
aligveris ¢ilginligr ortay ¢ikmaktadir. Burada pazarlamaciliktaki basariyr da ortaya
koymak gerekir. Onemli olmayan hatta satin almay1 diisiinmedigimiz nesneleri bile

bizlere satmay1 bagarmaktadirlar.

Bireylerin birbiriyle her alanda siirekli etkilesimde olmasi1 belli bir noktada
aligveris yapma sonucunu da beraberinde getirir. Bu aligveris iyi ve gilizel aligveris
olmasi istegini i¢inde barindirir. Ne alinacagindan ¢ok nasil ve nereden alindigi daha
¢ok onemli duruma gelmistir. Durum boyleyken aligveris, tek basina arzulanan bir
kimlige sahip olur. Ihtiyaclarin zamanla farkli farkli hal aldig: bilinir. Bununla

beraber yeni ¢ikacak olan bir ihtiyag¢ da aligveris ihtiyaci biinyesine girer.

Tiiketime etki eden unsurlar, deg§isen sosyal degiskenlere bagli olarak
cesitlilik gosterir. Fizyolojik ihtiyaclar bireyin yasaminda Oncelik sirasinda en

ondedir. Bununla beraber kisi kimi zaman psikolojik sebeplerle, insanlarin etkisiyle
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bu ihtiyaglarin1 oncelik sirasi olarak goérmemektedir. “Bir iiriin yalniza bagkalari
tarafindan olusturulan mallarla degistirmek ic¢in liretiliyorsa, is¢i burada kendisini
tiretimin icinde degil tiiketim tarafinda gerceklestirecegini sanir, o zaman kendisini
emek vererek girdigi bu durumdan satin alarak ¢ikmak ister.”(Kizilgelik 1994: 45).
Gelismis toplumlarda aligveris ihtiyaglar lizerinden degil istekler iizerinden sorulara
cevap vermektedir. Bu durumda olusan bir aligverisle aynit olmama, en iyisi olma

istegi gibi sebepler vardir. Bireyler kendilerini tiiketimle ispat etmeye ¢alismaktadir.

Gelismis toplumlarda hayat alanlar1 c¢esitlilik gosterir. Yasam siirmeye
kosullu olan ihtiyaglar ¢agdas yasamin sart1 olarak cesitlenmistir. Mesela aligveris
yapma kiiltiirii ¢agdas toplumlarda ¢ok goriilen bir kiiltiirdiir. Gelismis sehirlerde
aligveris yapilan mekanlar, yasamin her boliimiinii rahatligin1 sunmaktadir. Cagdas
yasam eksiksiz tasarlanmigs modern mekanlarla bag kurmaya baslamistir. Gelir
durumu bir yasam seviyesini zaruri kilmaktadir. Sosyal yasamda 6nemli olarak yer
edinen tiilketim davranislarinda, kisiler kazanimlarini tiiketimle ispat etmeye
calistiklarindan artik tiiketim, gelir seviyesinden bagimsiz olarak kendi basina
hareket etmeye calismistir. Tiiketim isteginin en seckin yansimalarindan biri de
maddi degeri yliksek olmakla beraber tiikketimi kapsamli olan bir¢ok mal ve hizmete

ulagmaktir.

Bir ihtiyacin sadece karsilanmasi yeterli goriilmeyip ayni zamanda satin
alinip o iirline sahip olma refleksi vardir. Diyelim ki egitim durumu yiiksek olmayan,
gelismis bir teknolojiyi biinyesinde barindiran bilgisayarlarla vakit gegiren bir
toplumuz. Bu iiriin, bu noktada bizde fonksiyonel farkliliga ugrama durumuyla kars1
karsiya kalir. Zira bu iirlinii adamakilli kullanmak belli bir bilgi ister. Muhtemelen
biz bunu bir eglence nesnesi olarak kullanmaya baslariz. Dolayisiyla bu ornekte
teknolojide kendi seviyemizi okul hayatina heniiz baslayan kii¢iik bir cocuga
benzetebiliriz. Gelismis toplumlar {ist diizey egitim seviyesindeyken bizim
toplumumuz ilkokul seviyesinde ve bununla birlikte teknolojik gelismeler bizim
toplumda oyuncak fonksiyonu gormektedir. Ayrica artik nesneler oyun durumuna
doniismektedir. Bunun igin verilebilecek en dogru &rnek internet kafelerdir. internet
kafeler, genellikle TV eglencesinden bikmis, eski kiraathane kiltirini almayan
genclerin zaman harcama salonlaridir. Manevi olarak herhangi bir faydasi olmayan,

dogru diiriist katki saglamayan bu yerler gelir durumu cok yiiksek olmayan aile
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cocuklar1 tarafindan egilim gormektedir. Giindelik hayattaki gegimlerini kolay
saglamadiklar1 halde bile bu ve benzeri gibi mekanlara para tiiketmeye yoOnelik

zaman harcamaktadirlar.

Aligveris ve hatta ihtiyac Otesi aligveris, toplumlar hakkinda da bize bazi
bilgiler verebilir. Mesela cep telefonlarmin Avrupa iilkelerine nispeten bizim
tilkemizde ve bizim gibi gelismekte olan iilkelerde kullaniminin daha yogun olmasi
tamamen insanlarin  ihtiyaglarinin  Gtesinde aligveris yapma egiliminden
kaynaklanmaktadir. Bireyler bazen elindeki telefon heniiz eskimeden ya da
kullaniminda higbir sorun olmadig: halde yeni ¢ikan {iriinii elde etmek isterler. Bu
istek belli bir zaman sonra tekrardan ¢ikacak olan baska degisik bir iirlin icin de
gecerli olur. Siirsiz tiiketim, aligveris yapma arzusu ve hatta ihtiya¢ Gtesi aligveris
bireylerin biinyelerine isleyebilmektedir. Dolayisiyla kimi durumlarda ihtiyag¢ Gtesi
aligveris  isteginin  bireyleri  tliketime mahkim ettigini anlamak  giic

olmayabilmektedir.

1.3. Ihtiyaclar ve Marka

Bireyler yasamlarin1 devam edebilmeleri icin ihtiyaglarimi temin etmek
zorundalar. TIhtiyaclar, maddi ve manevi olarak biinyemizde gereksinimini
duydugumuz ve bunu karsilamaya calistigimiz bir yokluk diislincesi olarak ele
alinabilir. Mesela yemek yeme ihtiyaci, giyinme ihtiyaci, barinma, yazma, okuma,
eglenme gibi. Ihtiyaglar durumlarina gore zaruri ve zaruri olmayan ihtiyaclar olarak
ikiye ayrilir. (Biiylikersen 1994: 28). Zaruri ihtiyaclar kiginin yasamini devam
ettirebilmesi yoniinden lazim olan su, hava, gida gibi ihtiyaglardir. Zaruri olmayanlar
ise temin edilmeleri hayati olmayan lakin elde edildigi takdirde kisiye haz aldiran
eglence, kitap okuma, seyahat etme, spor yapma, dinlenme gibi zaruri olmayan
ihtiyaclardir. Zaruri ve zaruri olmayan ihtiyaglar1 birini digerinden net olarak
ayirmak giictiir. Ihtiyaglarin tiirlii tiirlii hususlar1 vardir ve bununla birlikte kisi
ihtiyaclart smrsizdir. Ayrica ihtiyaglar dereceleri bakimindan farklilik da arz
edebilirler. Kisi bunu kendi hayatina temin ettikge ihtiyacin derecesinde dogal olarak

azalma yasanir. (Biiyiikersen 1994 29).

Ihtiyaglarin tatmin edilmesi bireyde zevk ve haz uyandiran uyarici

konumundadir. Tam tersi tatmin edilmedigi durumunda ise elem ve 1stirap veren bir
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durum olacaktir. Baska bir durumda ise; ihtiyaci kisini siirekli olarak biinyesinde
hissettigi ve gidermeye ¢alismak istedigi var olmayan bir duygu olarak da
aciklanabilir. (Pekin 1991: 12).

Ihtiyaglarin ozellikle iki énemli &zelligi s6z konudur. Birincisi, tatmin ve
temin edildik¢e onlara karst duyulan arzunun azalmasi ki bu durum ayni zamanda
bize, ihtiyaglarin cesitlerine gore degil, onlara kars1 siddetlerine gore bir
siralanmanin  olmas1 gerektigini ortaya koyar. Buna gore heniiz tatmin
edilmediginden siddeti daha c¢ok olan liikks bir ihtiyag, kismen tatmin edildiginden
dolay1 ve dogal olarak siddetinde azalma meydana gelmis olmasindan 6tiirli baska bir
gereksinimden daha once gelir. Ihtiyacin ikinci miithim &zelligi, belli simrlar
cercevesinde birinin digerinin yerine gecebilme olanagidir. Ornegin, ¢ay i¢me
gereksinimi kahve igme gereksinimi yerine veya fotograf makinesine sahip olma
gereksinimi bisiklet sahibi olma gereksinimi yerine gecebilir. (Aren 1993: 11).
Ihtiyaglar belirli diizeyde karsilanmadan &nce siddetleri fazla olabilirken

karsilanmaya basladiktan sonra siddetlerinde azalma meydana gelebilir.

Ekonomi faaliyetleri 6zellikle son yillarda artik sadece ihtiyaclar1 gidermeye
yonelik degildir. Tiiketim piyasasi dengesinin bir baska dogrultusu da yeni
olusabilecek ihtiyaglar meydana getirmektedir. Bu ihtiyaclar, {iretilen olast yeni
nesnelerle saglanir. Bu noktada tiretim sirf ihtiyaglar1 karsilamak igin degil ayni
zamanda ihtiyaglar ortaya ¢ikarmak i¢in de yapilir. Birey bilinyesinde bulunan yokluk
duygusunu fark etmeden, nesneleri tanimaktadir. Bu durum tiiketim piyasasinda
tilketimin siirekli olarak artis gostermesinde Onemli bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Nesneleri gorecek olan kisi, ‘Bu ne isi yarar’ sorusunu zaman gectikce
artik daha ¢ok sormaya ve merak etmeye baslar. Bu da belli bir zaman sonra o

nesnenin alinmasini saglayacaktir.

Markanin, ozellikle satin alma eylemini gergeklestirirken karar verme
davraniginin sekillenmesinde olduk¢a mithim bir yeri vardir. Bireyler, mal ya da
hizmet sahip olduklarinda, bundan keyif aliyorlarsa ayrica ihtiyaglarimi ve
beklentilerini tamamiyla yerine getiriyorsa bu eylem devamli olarak siirdiiglinde
pozitif doniit verir. “Marka, herhangi bir igin {irlin ya da servislerini diger baska

isletmenin iiriin ve hizmetlerinden farkli olmasi kosuluyla adlar1 da i¢inde olmak
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lizere, bilhassa kelimeler, bicimler, sayilar, mallarin seklini ya da benzer sekilde
anlatabilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve g¢ogaltip iiretilebilen her ¢esit isareti
barindirir.” (Altay 2012: 23). Hal boyleyken birtakim markalar 6ncelikli duruma
gelir ve dogal olarak kullandigi mal ve hizmetin markasi, bagka markalardan ¢ok
fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu da haliyle hem satici i¢in hem de tiiketici i¢in istenen

davranistir.

“Uriin ya da hizmetin tiiketicilere sunulmasin1 saglayan ve iliskili olduklari
firmanin ve iriinlerinin ylizii olan yansiticilar seklinde degerlendirilmektedir. Zira
herhangi bir marka yalnizca bir logo olmasinin Gtesinde, firma ve dogal olarak
tirtinleri hakkinda tiiketicilerin i¢inde barindirdigi duygu ve diisiinceleri de yansitan
ve bunu aktaran bir nitelige sahiptir.” (Aktuoglu 2004: 16). Marka gerek saticilar igin
gerekse de tiketiciler icin 6nemli bir yere sahiptir. Bunun nedenine bakacak olursak
firmalar drlinlerini hem hizli bir sekilde hem daha fazla kisiye ulastirma
cabasindalardir. Bununla birlikte miisterilerinin hangi isteklerinin oldugunu tespit
etmek kolay olmaktadir. Tiiketiciler agisindan ise tiiketicinin tercih yapmasini kolay

hale getirir ve zaman kullanimi tasarrufunu artirir.

“Marka, bir takim firmanin ve saticinin mallar1 ve hizmetlerini belirlemeye ve
bu mallar1 veya hizmetleri karsilarindaki muhaliflerden farklilik géstermeye yarayan
ayirt edici sembol ve/veya isimdir (logo, karakteristigi veya ¢izimi gibi). Bu sekilde
bir marka, aliciya iirliniin kaynagini gosterir ve hem alicty1 hem de saticiyr ayni
urtnler Gretmeye kalkan diger rakiplerden korur.” (Aaaker 2007: 25). Tanimlardan
da anlagilacag1 sekilde marka bir iiriin ya da hizmeti diger rakiplerden ayiran ve
bireyin se¢im yapmasi sirasinda dncelik tasiyan, yani bir bakima kimlik olusturan

isaret olarak aciklanmaktadir.

Marka olgusu yalnizca somut bir sekilde mal ve hizmet degil, bilhassa kisinin
zihninde yer etmis bir kavramdir. Diyelim ki insan bir {irlin temin edecegi zaman
zihninde olumlu olarak yer edinmis markaya bir sekilde yonelir ve bagka
markalardan ayirir. Mesela kisi i¢in sézgelimi x cikolata markasinin markalagmis
olmas1 oncelikli bir durumdur. “Marka, alicilardan ve tiiketici pozisyonunda olan
kisilerin hayalinde olusan fonksiyonel durumlar1 tasiyan, imtiyazli bir durum

meydana getiren butln izlenimlerin benimsenmis sonucudur.” (Selvi 2007: 6). Ayni
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zamanda yalnizca tiiketiciler icin degil isletmeler i¢in de Onemli bir unsurdur.
“Markalasma, sirketlerin istiinliikk elde ettigi baslica bir pazarlama unsurudur. Bir
nesne veya servis i¢in animsanabilir bir marka ismini ortaya ¢ikarmak rekabet¢i bir
avantaj saglar.” (Erdil, Uzun 2009: 18). Firmalarda gii¢lii bir boyut kazanma istegi
ozellikle son yillarda artmis olan rekabet piyasasi karsisinda markalagmis olmanin

Oonemini net olarak ortaya koymaktadir.

Pazarlama hususunda da marka 6nemli bir yerdedir. Globallesmeyle beraber
yalnizca milli sinirlar i¢inde degil diinya ¢apinda olusmus markalarin yayilmasiyla
rekabet daha fazla artmis ve genis boyutlara ulasmistir. Biitiin markalar kendine 6zgii
bir kimlik olugturma amacini tasimis ve farkli farkli politikalarla yayilmaci politika
izlemislerdir. Bununla beraber farklilik siirekli artmis gerek pazarlamaci tiriini
satarken gerekse tiiketici iiriinii alirken segici bir pozisyona gelmistir. “ Ozellikle
giiniimiizde ticaretin, rekabetin derinlesmesi sonucunda, firmalar {rilinlerini
markalagmis duruma getirerek pazarlamak durumunda servis etmektedirler.
Firmalarin yok olmamasi ve her zaman gelir elde ederek ilerlemesi icin, diger
rakiplerinden farkli bir marka ortaya ¢ikarmalar1 biliyiik 6nem teskil etmektedir.
Marka olmayan iiriinlerin ise hayatta kalmas1 ¢ok olas1 degildir. Zira artik tiiketiciler
bilingli duruma gelmis ve marka olmayan iiriinlere yonelmemektedirler. Dogal
olarak Tiretilen nesnelerin markasi olugsmamis bicimde pazarlanmaya caligmasi
stirekli gelir elde etmesinin gii¢ olacag goriilmektedir. Firmalar icin blyuk 6nem
teskil eden markalar, alicilar-tiiketiciler i¢cin de yararlidir. Tiiketiciler de kalite
gostergesi olmayan markalari tercih etmeyerek ve ¢ogunlukla marka olanlar1 temin

ederek onlara bir baglilik ve aidiyet gosterirler.” (Erdil, Uzun 2009: 18).

Giliniimiizde markalarin ortaya koyduklar1 vaatleri baska bir deyisle biitiin
gorevlerini gosteren giic, tiiketicilerdir. Marka iletisimi emekleri biitiin olarak ve
yaratict bir tutumla markalagsmanin neredeyse temel Oziinii olusturmus duruma
gelmistir. Moda ve medya gelisimi ¢ergevesinde tiiketici olanlara direkt ulagsmanin ve
onlarla karsilikli bir etkilesimde olmanin rahat olmasi, markalarin tiiketiciler
tarafindan olusmus olmasina ortam hazirlayan O©nemli faktorlerden biridir.
Dolayistyla diinya ¢apinda taninmis markalarin hem ortaya ¢ikmasi hem de ¢abuk bir

sekilde pazarlanma durumuna gelmesi ger¢ceklesmistir.
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1.4. Moda

Moda, bilhassa teknoloji, giyim, kiyafet, aksesuar, pazarlama, makyaj,
mobilya vs. akla gelebilecek genis bir alanda kullanilan bir kavram olmasiyla birlikte
son donemlerde bagli basina toplumsal bir de§isken durumuna gelmistir. Kiiltiir
degiskenligine sirayet edebilecek kadar devasa giice sahip olmakla birlikte 6zellikle

tiiketimle beslenerek varligini ortaya koymaktadir.

“Modanin ¢ok fazla disiplinle iliskisi vardir. Psikologlar, modayi bireyselligi
on plana alarak s6z ederken, sosyologlar, bireyin moda tzerinden sinif ayrimini ve
grup bagliligini 6n planda tutarlar. Ekonomistler, moday1 arz-talep iliski iginde
gormekte, sanatcilar, estetik ve guzellik anlayisini 6nde tutarlar. Tarihgiler ise
dizaynlardaki degisimlerin evrimsel goriislerine egilim gostermektedirler.” (Civitci
2004: 27). Moda kavrami bir¢gok alanla baglantili durumdadir. Bu baglanti haliyle
modada siirekli bir degisim meydana gelmesine sebep olacaktir. Ciinkii toplumda
insan1 i¢inde bulunduran higbir alan statik kalmaz siirekli bir dinamik i¢inde olur.
Modadaki degisiklikler; kiyafetlerini, ev esyalarini, hatta bazen evlerini, arabalarin
vs. gibi seyleri yenilemek adina etkili unsurdur. Moda, insanlarin zevklerinin
farklilagmasina neden olarak, bireylerin henuz yeni ¢ikmis olan Urtinleri arzu

etmesine etki eder.

Modanin simirlart oldukga genis bir yelpazededir. Erkek, kadin, yasli, genc,
¢ocuk hepsinin ayri ayrt modasi oldugu seklinde bir ayrim ortaya konulabilir. Moda
endiistrisi denildiginde bir¢ok kisinin aklina dis giyim, giinlik giysi, spor giyimi,
meslek giyimi, i¢ giyim, transparan giysi, sapka, ayakkabi, ¢orap, sal, eldiven, farkli
tirden mdicevherler, jeans, bakim Urlnleri veya kozmetik Grtnler, mayo ve plaj
giyim aksesuarlar1 gelir. Dogrusu akla gelebilecek bir¢ok sey hatta ev dekorasyonu
ve tekstili de modanin alanina girer. Elbette bunda Kkitle iletisim araglarinin artmasi
ve reklamcilik sektoriiniin gelisim gostermesi sebebiyle {iriinleri insanlar etkileyecek
sekilde tanitilmasi ve hizmet edilmesi de moda iizerinde yasanan etkiyi daha fazla

arttirmigtr.

Tiiketim arzusunun yiiksek oldugu toplumlarda modanin etkisi ¢ok fazla
hissedilir. Soyle ki; bu toplumlarda kisilerin kendilerini ve kimliklerini tanimlamalari

bile giinliik yasamlarinda satin aldiklar1 ve kullandiklar1 giyim esyalar1 vasitasiyla
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gerceklesmektedir. Kullanim alanlariin 6tesinde giyim esyalaria kullanicilar veya
sahipleri tarafindan ayr1 anlamlar kazandirilmaktadir. (Tellan 2004, 139). Bu méanada
moda olarak ortaya konulan giyim nesneleri kesim sekilleriyle, renkleriyle, Gstindeki
yazi ya da resimleriyle turli tdrli anlamlar1 ¢agristirabilmektedir. Tabi bu
cagrisimlar, bazi zamanlar isyan bazi zamanlarda da boyun egme bi¢iminde
gerceklesebilmektedir. Ve ayni zamanda kultlrden kultlre gesitlilik gosterebildigi
gibi mekana ve zamana gore de farkliliklar gosterebilmektedir. Ancak tlkettirme
mantig1 bu farkliliklar1 daima kendi hayatini stirdirecek yonde kullanmanin yollarini

aramaktadir.

Moda, butlin sektorlerde devamli olarak sermayeyi elinde bulunduranlar
tarafindan tretilen ayniliklar1 popiiler hale getirerek suni farklilik yaratma kolayligi
olarak sunulmakta ve insanlari, farkli olma durumu, teklik, essiz olma ve yenilik
propagandasiyla inanilmasi zor bir yalana inandirmaktadir. (Erdogan, Alemdar 2005,
152). Ortaya koyulan bu diisiince, bireylerin daha fazla tiiketim davranisi
sergilemesine yoneltmektir. Uretilen {iriinler, moda kavraminin olusturdugu

zihniyetle ayn1 olma fikri icerisinde tuketilmektedir.

Moda, zaruri bir durumdan ziyade, alternatif olarak sunulmasina ragmen
sunanin farkli olmamasi ve sunulanin nicelik bakimindan farkli, nitelik bakimindan
aynt olmasi nedeniyle insanlar moda kavrami dahilinde se¢im yaptiklarini
diistintirler. Ancak bu durum bdyle olsa bile tiketim coskusunun hilelerine
kendilerini diisiirmiis olmaktadirlar. Sonugta populer kiltir diye tabir edilen kiltirin
uriinu olan moda, dogal olarak da popdler olan fikir ve Grlnlerin daha fazla insana
ulagsmasina hizmet ederek insanlarin tiiketim i¢inde bulunmasinda 6nemli bir unsur

olmaktadir.

1.5. imaj ve Reklam

Imaj, bir kisinin, firmanin, markanin, nesnenin veya diisiincenin hafizada
isteyerek ya da istemeyerek biraktigi fikir ve/veya intiba anlamima gelmektedir.
“Gorsel kiiltiir egemenligi, insanlar1 miitemadiyen imaj cagina dogru tasirken,
imajin, yalnizca popiler kultlrin suni ve yaratilmis Ogesi olmasi hasebiyle
degerlendirmede bulunmasi ve elestirilmesi yerine, sahip oldugu kimligin gercekligi

disina ¢ikmamasi, ayni zamanda kimlik agiklanmasina da katkida bulunmaktadir.”
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(Peltekoglu 2007: 13). Bilhassa tiiketim olgusuna bakildiginda imaj tlketimi biyuk
bir 6nem tagimaktadir. Bugiin yapilan bir¢cok arastirma gostermektedir ki tiketiciyi

satin almaya zorlayan ruhani gu¢ imaj tiketimidir.

Insanlar tiiketim yaparken ya da para harcarken akillarinda olan simgeler
gayet onemli durumdadir. Yani bir markanin imaji ya da kisinin almak istedigi
iriiniin/nesnenin imaji bu noktada ¢abucak 6ne ¢ikar. Kimi zaman kurumun imaji
iirtiniin imajinin 6niine gegebilir veya Urlndn bizatihi kendisi imajin oniinde var
olabilir. Siyah deri ceketin diger ceketlerden daha ¢ok tutulmasi ve sallanan koltuk

bu duruma verilebilecek en dogru drneklerdir.

Son donemde yasanan gelismelerle birlikte artik sirketler birer kurum haline
gelmistir. Ve bu durum dogal olarak sirketlerin kendilerine has markalar1 iiretmeye,
kendi reklamlarini ortaya c¢ikarmalarina ve bunun sonucunda kendi imajini
olusturmaya zorlamistir. Kurumsal imaj, bu sirketlerin ilk etapta var olmasinda
6nemli bir yere sahiptir. “Yiiksek kaliteli kurum imaj1, yenilik¢i kurum imaji, miisteri
odakl1 kurum imaji, ¢cevreye duyarli kurum imaji, sosyal sorumluluk bilincinde olan
kurum imaj1, katilime1r kurum imaji, bu noktada kuruluslarin tercih ettikleri imajlar
arasindadir. Ele alinan bu kurum imajlarinin hemen hemen tamaminin, hedef kitleler

tizerinde olumlu ¢agrisimlar yaratabilecegi sdylenebilir.” (Bakan 2005: 27).

Dinyada genellikle bdtin kurum ve/veya kuruluslar insan iligkileri
calismalarina agirlik vererek arastirmalarda bulunurlar. Insanin var oldugu zamandan
bu yana asirlardir tiikketim olgusu devamli olarak varligini siirdiirerek bu giine
gelmigtir. Bu tiiketim durumu, belli bir zaman sonra kurumsal olarak piyasada yer
edinen sirketlerin tekelinde meydana gelen marka egilimiyle tiiketicilerin imajlara
yonelmesine yardimci olmustur. Bu durum, kurumsal imajlarin yapilandirilmasinda
blylk 6neme sahiptir. Sirketlerin, kuruluslarin, firmalarin halk / kamuoyu / miisteri
ucgeninde nasil goriindiigl, bu noktada 6n plana ¢ikmaktadir. Kendi imajin1 ortaya
¢ikarma ve bunu ileri tasima ¢aligmalari da hem iletisim hem de reklam araciligiyla
one ¢cikmaktadir. Kurumsal hale gelmis sirketler ve biiyiik markalar gibi bireyler de
artik imaj olusturmaktadir. Bireyler bunu gerceklestirmek icin siirekli aligverise

c¢ikma ve dolayisiyla tiiketime dogru yonlenebilmektedirler.
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Bir iirliniin siiriimiinii daha genis kitlelere saglamak amaciyla yapilan
propaganda reklam olarak agiklanir. Daniel Bell’e gore Amerikali bir yurttas sabahin
ilk 1s181ndan gece yarisina kadar baski altindadir. Bahsedilen bu baski reklamlarin
baskisidir. Giinliik hayatta duydugu, gordiigii, tadina baktigi, eliyle dokundugu her
sey ona bir sey aldirabilmek ¢abasi icerir. Reklamcilik sektorii, o yurttagin biinyesine
etki edebilmek gayesiyle tim maharetini kullanmakta, onu afallatmakta, sinir
etmekte ancak eninde sonunda onun direncini kirarak kesinlikle ona bir Urin

satmaktadir. (Hangerlioglu 1993: 224).

Reklam, c¢ogunlukla bir fiyat karsiliginda, kimligi belli sponsor
dogrultusunda, farkli iletisim araglar1 ve yontemleriyle olusturulan, nesneleri,
fikirleri ve hizmetleri piyasaya tanitmaya yonelik, evvelden planlanan ve kisisel bir
durum tasimayan iletisim olarak agiklanabilir. Reklam politikasi, genellikle hedef
Kitle, nesnenin uygun olmasi, reklamin gayesi, Urin avantajimin sebepleri, Urtinin
karakteristigi ve satis konusu dikkate almarak olusturulur. Uriin avantaji ve
stlinliigliniin sebepleri, Urlinin tiketiciye getirdigi yararlar ve diger rakiplerinden
ayiran durumlar iizerine olusturulur. Reklam politikasi, yapilmasi diisiiniilen satigin

konusu, tirtiniin bagka rakip trunlere tercih edilme nedenleri ve ayirt edici 6zellikleri Uzerine

kurulur.

Reklam yapilmasindaki gaye, bir iirlinlin fazla satilmasini saglama diigiincesi
oldugu i¢in reklamm dogru bir sekilde olusturulmasi zorunludur. Tuketiciyi
yaniltmamali, uzun olmamali, ilgi ¢ekici ve tuhaf olmalidir. Reklam sektorii, bu
donemde birgok bilim dallarindan faydalanan ve kazanci fazla olan bir sektor

durumuna gelmistir.

Reklam, dergide/gazetede bir satir veya sayfanin tamamini da kaplayabilir.
Mal veya servis satisinda artis saglayabilmek amaciyla yayin araglariyla olusturulan
bir ¢esit duyuru olmasi olasidir. Yayimn/yayim araglar1 su sekilde siralanabilir; gazete,
dergi, elle dagitilan kagitlar, televizyon, radyo, sinema diye liste uzatilabilir. 20.
yiizyilda 6zellikle Amerika’nin ticaret calismalari reklama bagl kilimustir. istatistiki
degerlere gore Amerika’da her yil on bes milyar dolarin iistiinde para reklama
ayrilmistir. Cabucak biiyliyen ve oniinde durulamaz sekilde yiikseliste olan reklam

sektorii kisilerin tiiketim davraniglar1 iizerinde son derece etkilidir. Bireylerin
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hayatlarina yon veren, onlara ne sekilde hareket etmesi gerektigini belirten ve sinirsiz

tilketme davranisi asiladigi da mutlaktir.
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2. BOLUM

JEAN BAUDRILLARD ve TUKETIM ARZUSU

2.1. Jean Baudrillard Kimdir

Gliniimiiz diisiince diinyasinin en carpici isimlerinden olan Baudrillard,
Ozellikle Kitle iletisim araglari ve teknolojik ilerlemenin kapitalist toplumlardaki

degisimlerini analiz etmis bir yazardir.

Jean Baudrillard, 27 Temmuz 1929 tarihinde Fransa'min Reims sehrinde
dogdu. Sorbonne Universitesinde Almanca egitimi aldi. Farkli okullarda hocalik
yapan Baudrillard, Amerika Birlesik Devletleri ve Japonya gibi bir¢ok iilkeye gitti.
Bunun yaninda Nanterre Universitesi'nde sosyoloji dersleri verdi. Ayrica simiilasyon
kuramini olusturmus, kitle zihni {izerine 6nemli yazilar yazmigtir. Tuketim (zerine
dustinceleri biiyiik bir sohrete kavusmasini saglamustir. Birinci Korfez Savasi tizerine
yaptig1 agiklamalarla biiyiik begeni toplamistir. Ote yandan Marksizm ve medya ile
ilgili de calismalar yapmustir. Yazdig1 eserler Italya, Meksika, Brezilya, Japonya,
Turkiye gibi pek ¢ok iilkede farkl dillere ¢evrilmistir. Jean Baudrillard 06 Mart 2007

tarithinde Fransa'nin Paris sehrinde hayatini kaybetti.

Baudrillard’in baslica eserleri: Simiilaklar ve Simiilasyon, Bastan Cikarma
Uzerine, Cool Anilar, Amerika, Nesneler Sistemi, Tiilketim Toplumu, Gdstergenin
Ekonomik Politigine Elestirel Bakis, Uretimin Aynasi, Simgesel Degisim ve Oliim,
Foucault’yu Unutmak, Sessiz Yiginlarin Golgesinde ya da Toplumsalin Sonu,
Kétiiliigiin Seffafi, {lahi Sol. Jean Baudrillard, eserlerinde medya teorisi, felsefe, kitle
zihniyeti ve oOteki olmak gibi konular1 ele almis, bugiinkii bat1 toplumunu

derinlemesine incelemistir.

Unlii Fransiz aydini olan Baudrillard, tiikketim, modernizm ve postmodernizm,
medya teorileri, moda, medya, sanal gerceklik gibi bircok alanda ¢alismalar ortaya
koymustur. Ilk yillarinda Fransa’da bir devlet memuru olarak hayatini siirdiirmesine
ragmen arastirmalarini ilk olarak Almanca yayimlamigtir. Modern hayatin var olan

durumuna yonelik yaptig1 birbirinden enteresan betimleyici ¢ozimlemeleriyle,
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bircok konuda sosyal bilim arastirmalarinda 6nemli kirilmalara neden olmus
Fransiz felsefeci ve/veya toplumbilimci olarak kendisinden bahsedilir. Postmodern
calismalariyla da dikkat ¢eken toplum ve Kkiiltiir elestiricisi pozisyonunda

bulunmustur

Baudrillard’in, bugiiniin siyasi akimlarini ve ideoloji disiincesini kabul
etmemesi aslinda bir bakima iiniiniin artmasin1 saglamistir. Ozellikle ortaya koydugu
simiilasyon kuramiyla insan zihni {izerine sarsici tespitlerde bulunmustur. Tiketim
anlayis1 tlizerine fikirleri ve eserleri ise onun daha ¢ok insanlara hitap etmesini

saglamigtir.

Kitle iletisim araglar1 ve medya kuramlariyla alakali yaptig1 elestiriler de
diger fikir irettigi konular kadar sarsicidir. Baudrillard’in yaptigi ¢alismalar ele
alindiginda modernizm elestirisinin oldugu ve aym1 zamanda medya -elestirisi
tizerinde bir kimlik olustugu goriiliir. Bilhassa da tiiketim olgusuyla ilgili olarak

diistinceleri, kiiltiirel ¢alismalarin durdugu yeri gostermektedir.

1950 yili sonrasi1 sosyal bilimlerin parca par¢a bdliimlere ayrilmasi sosyal
bilimler diinyasinda eserler ortaya koyan fikir adamlarinin biitiin olarak anlagilmasini
gittikce zorlastirmigtir. Fikir adamlarimin biiyiik bir boliimii sosyal disiplinlerin
yalnizca o alani alakadar eden konulariyla ilgilenmisler, bilim diinyasinin bagka
yonlerine yeteri kadar ilgi duymamislardir. Bir bitin iginde fikirlerini ortaya koyan
kisilerin anlasilmamas1 sonucunda genellikle yanlis ¢ikarimlara meydan verilmis ya
da tam olarak anlasilamamiglardir. Baudrillard da yeteri kadar anlasilamayan

diistiniirlerin en basinda gelir.

Baudrillard, mevcut durumdaki kapitalizmin son halini butiin olarak tahlil
edebilmis ve elestirmis en 6nemli entelektlellerden yalnizca birisidir. Kapitalizmden
nemalananlarin ¢ok sevmedigi fakat sOmiiriilen kisilerin daima saygi duydugu

diistiniir bu sebeple ya tamamiyla sevilen ya da tiimiiyle nefret edilen birisi olmustur.

Baudrillard’in ¢ogunlukla anlasilmayan fikirlerini tamamiyla olmasa bile
belli bir cerceve icine almak gerekir. Anlasilmaya ve ilgi duymaya basladiginda
goriilen sey sudur: Baudrillard, 0 donem fikir adamlarinin hesaplayamadigi seyleri
gorebilmeyi basarabilmistir. Kendi yasadigi iilke harig¢ “filozoflasan sosyolog” olarak

goriilen fikir adam1 ne yazik ki kendi iilkesinde yeteri kadar kKiymeti bilinmemistir.
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“Genel itibariyle Baudrillard’mm ifade sekillerinde duygusal bir hiimanizm
bulunmamaktadir. Ancak onun eserlerini gercek manada okuyup anlayabilenler sunu
gormiislerdir: Baudrillard’in yazdiklarinin goriinen bdoliimlerinde kesin bir ironi
vardir ve onun eserlerinin alt yapisinda mikemmel seviyede diinya insanligi sevgisi
ortadadir.” (Eroglu 2007: 64). Tabi bu gorlisiin daha ¢ok iyimser bir bakis agisi
dogrultusunda ifade edildigi goriilmektedir. Zira Baudrillard’in diislinceleri (hele ki
tikketim konusunda) son derece carpici olmakla beraber insanligin nasil bir ¢ilginlik
icinde oldugunu ortaya koymustur. Bu aslinda o kadar da duygusal bir hiimanizm

fikri uyandirmay1 saglayacak bir durum degildir.

Baudrillard ilk dénem c¢aligmalarinda, tiketim toplumu {izerine
degerlendirmelerde bulunurken isaretler, simgeler, modeller, yeni bastan Uretim ve

cizelgeleri agiklayabilmek icin blyik bir ¢aba igine girmistir.

Bilim insanlar1, teknolojik araglar, kitle iletisim araglar1 ve medya vasitasiyla
bireylerin tlketim mantigina hazirlatildigi fikri Baudrillard’da mevcuttur. Sistem
daha cok kazang saglamak icin Kitle iletisim araclarinin Kkabiliyetiyle bireyleri
diisinmeyecek duruma getirmektedir. Vahsi tiiketici pozisyonuna getirilen kisiler
tiiketim istegiyle sistemin devam etmesine katki saglamaktadir. Baudrillard, tiiketimi,
bireylerin bireylerle ya da bireylerin nesnelerle iletisim kurmasini 6ngdriir. Bunun da
ortak dil fonksiyonuyla olacagini diisiinmektedir. Tuketim, gostergelerin olusmas1 ve

kitlelerin biitiinlesmesi durumunu saglayacak olan etkili bir sistemdir.

“Mevcut diisiincelerin  bu durumunda siirekli ¢oziimsiiz bulmacalarla,
zamanin ve uzamin melankolik sakalariyla karsilasiyoruz. Halihazirda yasamis
oldugumuz zaman cizgisel bir gelisim gostermemektedir; geri doniislerin, basa
donmelerin, tagkinliklarin oldugu karmakarisik bir zaman diliminde yasamaktayiz.”
(Eroglu, 2007: 91). “Baudrillard’a gore yasadigimiz diinyada mevcut diisiinceler
kaos ve kargasa halinde oldugundan kiiplerin ayni renkte olan taraflarini ayni yiize
toplayabilmemiz miimkiin degildir.” (Sonmezay 2018: 24). Hakikaten de bakildig1
zaman diinya giderek birbirinden uzakta, birbirinden ayrismis ve birbirinden habersiz
sayida milyonlarca farkli kisinin yasadigi bir yer olmustur. Dolayisiyla yasadigimiz
dunya ruhsal kirlenmenin biyolojik kirlenmeden veya teknolojik kirlenmeden ¢ok

daha fazla oldugu bir yer durumuna gelmistir.
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“Baudrillard, bireylerin akilli aygitlar, triinler Gretmesinin arka fonunda
bireylerin kendi akillarindan umutlarinin olmamasi ve aklin dibinde ezilmeleri fikri
vardir. Iktidar giiciinii politikacilara aktardiktan sonra iktidara siritiyor oldugumuz
gibi. Bireylerin orijinal makineler icat etme isteklerindeki sebep artik kendi
orijinalliklerinden vazge¢cmis olmalari ve iiretilen bu makineler sayesinde yeni bastan
orijinallige kavusmak istemeleridir.” (Ergiiden 2018: 56). Ihtiyaclarin temin edilmesi
anlayisindan hareketle hem rahat olabilmek igin hem de yavas yavas insan aklinin
yerine ge¢cmis olan makineler vardir. Bu da kisinin artik yalnizca goriiniiste var
oldugunu ortaya koymaktadir. Baudrillard, insanin bir kdle, 6zgiir durumda olmayan

ve bagimli bir kimse haline geldigini savunur.

Baudrillard, kitle iletisim araglarinin biitiin alanlarda oldugu bu dénemde
aslinda bireylerin davranislarinin birbiri i¢ine girdigi ve medya goriintiilerinde
olusmus yeni bir gergeklik olusturuldugunu ileri siirmektedir. Bugiin televizyonda
stirekli olarak yer almamis higbir siyaset¢inin se¢imleri kazanmasi miimkiin degildir.
Bir¢ok izleyicinin bildigi sandig1 kisi aslinda bir bakima siyaset¢inin televizyondaki
imgesidir. Baudrillard’a gore, medyanin hakim oldugu bu dénemde, bir kisiyi,
durumu, goriisii anlamanin yani kisacasi anlamin, TV programlarinda olusturulan

imajlarla olusturuldugunu ifade eder.

2.2. Jean Baudrillard ve Tiiketim Uzerine

Baudrillard, diinyayi, bireyi, medyayi, ruhu, bilimi, sanat1 vs. gibi bir¢ok
degiskeni ayr1 ayn ele almistir. I¢inde bulundugu doénemi, sosyal hayati 6zelikle
ekonomik ve kiiltiirel siirece ait degerlendirmeleri ¢arpict bir sekilde ortaya koydugu

gorilmektedir.

Baudrillard, her seyin giin gittikge suni olacagini1 savunmustur. Teknolojinin
bireylerin yasamlarindaki yansimalarini ve biitiin bunlarin asil degerinin ne oldugu

durumunu ortaya koymustur.

Tiiketim, kitle iletisim araglari, reklam, yapay ger¢eklik, modernizm,
postmodernizm, simgeler, simiilasyon kurami gibi kavramlar onun gorislerinin
blylk bir boliimiinii olusturur. Bilhassa tiikketim konusuyla ilgili diisiincelerini g0z
onunde bulunduracak olursak tiiketimin devamli ve akan bir gerceklik oldugunu

ifade etmektedir.
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Baudrillard, tiketim olgusunu agiklarken zorunlu olan veya olmayan
ihtiyaclarla sentetik veya gergek disi ihtiyaglar arasindaki farkin ortadan kalkmasi
durumuna bakmaktadir. Sekiller mantiginin esas oldugu ve goérkemli olmanin ¢ok
biiyiik imaj halini aldig1 bu ¢agda insanlara gergek ihtiyaglariymis seklinde verilmek

istenen seyler sahte ve gereksiz ihtiyaglardir.

Son moda drinlerin veya liiks marka seklini almis triinlerin tiketimi sosyal
prestij ve statli kodu halini almaktadir. Marka ve modaya bagimli duruma gelen
insanlar mevcut yapida 6zgiir olmadiklarimin farkina varmayarak sahte bir hayati
yasarken ve bununla beraber tiiketirken gliya huzurlu, mutlu olduklarina
inandirilmaktadir. “Tuketim ve sekiller arasinda Ortull bir isbirligi s6z konusudur
ayrica ikisi de ayn1 mantikla ¢aligmaktadir. Kapitalizm, bugiin gelmis oldugu aktuel
zihniyet dahilinde sekillere anlam kazandirma konusunda eski iiriin mantigindan
kurtularak yeni bir kural dizgesi var etmistir. Var edilen bu dizgeyi Baudrillard ‘kod’
kavramiyla agiklamaktadir. Hayatin tiim yerlerinde sistemin diledigi kodlar vardir.
Insanlar hali hazirdaki kodlara karsi durmadan hayatlarin1 gecirerek sisteme

hizmetini stirdiirmelidir.” (Ziraman 2011: 57).

“Baudrillard igin neoliberalizmin halihazirdaki asil meselesi, sonsuz tiuketim
mantigiyla nesnelerin-trtinlerin piyasada tuketilmesidir.” (Kural 1995: 91). Bu
noktada tliketim agamasinin anlayisina uyacak sekilde ilerleyebilmesi igin simgelere,
simgelerin somutlagsmis haliyle gostergelere ve bu gostergelerin temsil eden

uygulamalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Mevcut kavramlarin vardigi son asamada kapitalizmi ve dolayisiyla tiiketim
diisiincesini anlatamadigin1 bu sebeple bu durumun bizi bir kandirma hali igine
sokabilecegi tahmin edilebilir. “Kapitalizm, bireyleri ayarlayan ve ahlakli
sayllmayacak bir anlayigla insanlara meydan okumaktadir. Boyle olusan meydan
okumaya c¢ok biiyiik capli sayilabilecek baska bir meydan okumayla karsisinda
durmak lazimdir. Tabiri caizse can g¢ekisen ve erisebilecegi meta diizeyde gorilen bir
kapitalizmin insanlara yani bizlere can ¢ekismesini dahi gosteri olarak sunmasi bile
aldatmacadir. Zira kapitalizmi biinyesindeki bu gosterisinde asil olarak can g¢ekisen

kisiler bizleriz.” (Adanir 2018: 208).
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Baudrillard, dretim kurallarinin  gegerli olmadigi bir yasamda hayat
stirdiigimiizii digiinmekte ve yine Uretimin kaynak hatlarinin gegerli olmadigin
savunmaktadir. Onun anlayisindan c¢agdas tiiketim toplumu vahsi hususlari iginde
barindirir. Bu vahsi hususlar1 kavrayabilmek i¢in tiiketimi merkezde olacak sekilde
baz almak icap etmektedir. Kitle iletisim araglari, gelismis sanayi, medya sektor,
moda anlayis1 gibi bir¢ok alanda degisimler meydana gelmektedir. Bu degisimlerden
sonra insanlar, simgeler ve sekillerin arttigi gizli ikna edicilerle her tarafa
yonlendirilebilen goz alici simulasyon ¢aginda yasam siirdiirmektedirler. Tiiketimin
direkt olarak insanin yasaminda oldugu bdylesi bir cagda istekler, tiiketime esir

olacak sekilde gelismektedir.

“Baudrillard, tlketim toplumunun kapitalizmin son asamasi oldugunu ve
tiketim anlayisinin tam olarak Kkapitalist gorintmler ortaya koydugunu daima
belirtmistir.”(Adanir 2011: 7-8). Baudrillard’a gore kapitalizmin son sekli, ekonomik
alandan siyrilip kiiltirel alana dogru uzamstir. Insanlar 6zellikle bu ¢agda kiiltiirel
aktarimlarla yonlendirilebilmektedir. Boylesi bir kapitalizm seklinde her seyin

limitleri yok sayilarak anlam degisikligine ugramistir.

“Bireyler tuketim eyleminde bulunurken gorunurdeki drtnleri tiketmekten
ziyade bu iriinlerin arka tarafinda gizlenen sekilleri, fikirleri, simgeleri, hayalleri
aslinda tiikketmektedir. Son haliyle olusmus tuketim anlayisinda kulturel bir model
hakimdir. Bu hakim olmada gerceklik bitin degerini yitirmistir. Bireyler gittikce
daha ¢ok bigimde gelismis teknolojik iletisim araglariyla igli digh olmakta, teknolojik
iletisim araclart vasitasiyla karsilikli iligki durumuna gecmekteler. Elektronik
nesneler yuzinden gercekci olan yiiz yiize iliski ortam1 kaybolmustur ve artik dijital
iletisimin hakimiyeti olusmustur.” (Karatas 2009: 10-11). Olusturulan bu yeni
gercekci olmayan kiltur Baudrillard nazarinda ger¢ekten daha gercektir. Bu yeni
kaltur modeli fazlaca biitiinlesmeyi gerektirdigi hassasiyet izerine kurulan diizenin

son halidir.

Baudrillard’in ele aldigi konularda etkili olan diger bir durum, c¢agdas
toplumlarin ulastig1 seyin tamamiyla insanlik dis1 olmasidir. Insanlarin hemen hemen
hepsine karsi olmalar1 ve yalnizca belli bir gurubu tatmin edecek durumda olmasi

gercegidir. Cagdas toplumlar teknolojiyi ilk olarak ekonomik alana ve kalkinma
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unsuru olacak sekilde gormiisler, teknolojinin kisilerarasi iliskilerde ve insanliga
fayda getirmesinde bir aract olacagini diisiinmiislerdir. Ancak bir¢ok sey
diisiintildigii gibi gelismemistir. “Teknoloji ilk asamada ona bahsedilen kalkinma
unsurundan ve insanligin gelismesine yarar durumundan soyutlanarak tamamiyla
neoliberal diisiincenin kolesi haline gelmis ve tiiketim diigsiincesine hizmet eden bir

pozisyona dogru yer edinmistir.” (Adanir 2017: 18).

“Baudrillard tiiketim evreni mantigin1 gayet akilct ve mantikli gériinen iiretim
sistemi ile tamamiyla usdis1 diye degerlendirilebilecek bir tiiketim sistemi Uzerine
oturtmustur. Bu iki degerin (liretim ile tiikketimin) ayni siirecin iki bacagi olmasi
olanaksiz gibi goziikse de sistemin kendisi paradoksal oldugu i¢in her sey paradoksal
bir mantiga uyarlanabilmektedir. Bundan bdyle tiiketim toplumunun ¢6ziimlenmesi,
akilsal temele oturtulamayan psikolojik gereksinimle mimkiin olabilmektedir. isin
daha ileri kismi1 psikolojik acidan islevsel nesnelerin estetik bir formata oturtulmasi
sonucunda teknolojik yenilikler ve beraberinde yararsizligin oldugu bir dizge
meydana gelmistir. Tuketim toplumunu ekonomik altyapiya oturtarak agiklamak
miimkiin degildir Baudrillard’a gore. Farkli bir ifadeyle sanayi toplumundan kiiltiirel
temelli tliketim toplumuna gecilmesiyle ekonomi de kiiltiiriin egemenligine boyun
egmek zorunda kalmistir ki bu anlamdaki en buyik kaltur nesnelerinden Dbirisi
televizyondur.” (Adanir 2016: 25). Baudrillard, kisilerin bir noktada en ¢ok ihtiyag
gereksinimi duydugu faktoriin iletisim araglar1 oldugu fikrini savunmustur. Bu
anlamda televizyon, tiketim drunlerinin tlketici bireylere erismesine ortam

hazirlayip diizenin devam etmesinde onemli rol Ustlenecektir.

“Neokapitalist sistem imal etmis oldugu nesneleri televizyon vasitasiyla
tiikketicilere tanitirken isin sadece tanmitim kismiyla sinirli kalmamistir. Eszamanl
olarak Kkiiltiirel, zihinsel ve manevi anlamda da yeni bir Obegin olusmasini
hedeflemistir. Bu sistem oylesine gi¢lidir ki biitiin bir uygarligin bu diizene boyun
egmemesi neredeyse imkansiz gibidir. Ciinkii tiiketim, sistem halini almadan 6nce
ideolojik degerler sisteminin nabzina dokunabilmis ve kiiltiir halini almistir.” (Adanir
2018: 78). Ozellikle televizyon basta olmak iizere kitle iletisim araglari, reklamlar,
medya vs. gibi faktorler lriinlere yonelik begeni ve arzu duygusu hazirlayarak

bireylerin bu yonde merak olusturmasi ve davranig gelistirmesi ¢abasi igine girerler.
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Kendi diisiinceleri baglaminda reklamlarin durumunu ¢6zime kavusturmak
amaciyla sunulan simgeler ve bireyin aklinda yer edinmeye yonelik faaliyetler
gosteren reklam sektoérind ele alan Baudrillard, reklamlar tzerinden dilin ne tirli
yeni bastan yapilandiriliyor oldugunu ortaya koymustur. 1978 senesinde ortaya
cikardig Sessiz Cogunluklarin Golgesinde ya da Toplumsalin Sonu isimli bir diger
eserinde, insanlarin tepki vermeyecek sekilde uyustuklari durumuna dikkat
cekmektedir. Eski devrim fikrinin uygun olmadigini, bu sebeple bu dénemde var
olan tiketim anlayisina kars1 yeni bir direnim sekli olusturulmasimin gereksinimine

uyanilmasi fikrini savunmaktadir

Baudrillard, elektronik medyanin insanlarin ge¢mis yasamiyla olan bagin
tahrip ettigine ve anlasilmasi gii¢ bir diizen olusturdugunu savunur. Elektronik olarak
olusan iletisimin ve kitle iletisim araglarinin yayginlagmasiyla, insanlarin yasamlarini
ekonomik otoritenin diizenledigi seklindeki Marksist teorinin tam karsit1 bir durumun
meydana geldigini ifade eder. Iktidardan degil de aslinda sosyal hayatin her seyden

cok simgelerden ve goriintiilerden etkilendigini ileri siirer.

Baudrillard, 1980'1i yillara dogru ortaya ¢ikardigi Simgesel Degis Tokus ile
Oliim ve Uretimin Aynasi isimli eserlerinde, medya ve reklam kiiltiiriiniin siradan
durumda olan bir "kodu” nasil olusturdugunu ve ne sekilde meydana geldigini
sOylemeye calismigtir. Baudrillard, kodun aslinda tuketimin temelini diizenledigini
savunarak, bireylerin tlketim Grlinlerine yonelmesinden ziyade bunlarin arkasinda
olan gorintuleri, siluetleri tikettikleri fikrini 6ne strer. Somut tiketim nesnelerinin
arkasinda var olan, normalde ise net somut bir varliklart olmayan bu tiiketim
degiskenlerin hemen hemen tamami reklamlar vasitasiyla diizenli bir sekilde

olusturularak elektronik medyadan servis edilmektedir.

Baudrillard’in fikirlerinde 6nemli bir durumda olan baska bir konu ise
simiilasyon kuramidir. Simiilasyonun ortaya ¢ikmasindaki asil sebepler, II. Diinya
Savasi’nin sonuglariyla iligkilidir. Baudrillard nazarinda, II. Diinya Savasi sonrasinda
ideolojiler farklilik gdstermeye baslamistir. Mesela sag ideoloji, solun
fonksiyonlarin1 gergeklestirme diisiincesine kapilmistir. Diger taraftan o donem

yaygin olan sanayi ve tarim alanlarinin belirginligi iletisim ve hizmet alanlarinin
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belirginliginin arkasinda kalmigtir. Ona gore bu gelismeler batida bir anlamda

durgunluga neden olmus ve bat1 kendi etrafinda donme durumuna gelmistir.

“Similasyon, sanal, illizyon, hiper-gerceklik gibi kavramlarla g¢aginin
ruhsuzlugunu anlamak isteyen Baudrillard din, sanat, ekonomi, saglik, ahlak, toplum,
birey vb. konulara deginmistir. Cagdaslarindan radikal bir sekilde baskaldirida
bulunan aykirt bir diisliniir olan Baudrillard Bat1 diisiincesinde sisteme yonelik ciddi
elestiriler yaptig1 i¢in bir anlamda felaket tellali olarak goriilmiistiir.” (Dag 2011; 45).
Her ne kadar bahsedildigi lizere felaket tellali! olarak goriilse de aslinda ortaya attig1
simiilasyon kurami1 son derece akilcr diizlemde ele alinmistir. Bu baglamda ¢agimizi

saran sanal gercegi ortaya koymustur.

“Baudrillard'a gore, sanayi kapitalizminin iiretim anlayisina odakli modernite
dénemi sona ermistir, postmodernite ise ona gore taklit (simulation) modellerinin
egemenligini yansitir. Bu, bir yonden yeni teknoloji, bir yonden yeni Kkiiltiir ve
toplum anlamina gelmektedir. Teknolojik degisken ve bu degiskene bagli olarak
bicimlenen, etkinlik saglayan modeller, isaret kodlar1 diisiiniire gére postmodern

dénemin toplumunu belirlemektedir.” (Saylan 1999; 67).

Bir¢ok kavramin artik anlamini yitirdigi hatta yok oldugu agikca ortadir. Bu
yuzden hemen hemen her kavram televizyondan saglanmakta ve hatta onlara anlam
olusturulmaktadir. Bireyler, teknolojik ilerlemenin getirdigi bu rahatlik ve konfordan

otiirti herhangi bir seyi detaylica diisliniip iizerinde durmamaktadirlar.

Baudrillard, normal aligveristen gosterisli tlketime, bedenin olusumunda
cinsellige, markalardan, reklamlardan, modadan insanlarin spor yapma ve istirahat
sekillerine kadar bitiin yizeyleriyle bir tiketim c¢ilginligi i¢inde oldugu fikrini
savunmaktadir. Uriinlerin tiketimi toplumda cesitli durumlarla desteklenerek
insanlara gegirildiginden yasanilanlarin normal bir sekilde diisiiniilmesine sebebiyet

vermektedir.

Baudrillard felsefesi ve tiiketim anlayisindan hareketle markalarin insanlar
icin belirli toplumsal statli unsuruna doniistiigii anlasilmaktadir. Bireyler tiikettigi
seylerle bir kimlik olusturmaktadir. Daha kaliteli bir rlin temin edip tiketirse,
kendince daha yiiksek statiiye ulasiyor. Bu durum aslinda net olarak paranin

olusturdugu statiidiir ve paranin bireye gercekte verdigi mutluluk bir nevi yapay
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mutluluktur. Ornegin cagimizda ask duygusu TV ile bigimlendirilir, makul bir sevgi,
ideal evlilik ve ideal hayat igin araba, ev, fiyakali bir parfim markas: artik neredeyse
zorunludur. Mutluluk bicimlendirilir. Boylelikle asil ya da zorunlu insani

ihtiyaclarimiz bile sirf tiiketim maksadiyla olusturulmaktadir.

Gunumuzde bireyler gittikge yikselen oranlarda zamanlarinin 6nemli bir
kismint elektronik iletisim alanlarinda harcarlar. Radyo frekanslar1 iginde oradan
buraya gezinerek, televizyonda kanaldan kanala atlayarak, bilgisayar karsisina gecip
saatlerce orda kalarak, karsilikli oturup konustuklari vakitten ¢ogunu telefonla
ugragsmaya ayirarak vakitlerini tiiketirler. Baudrillard, elektronik aygitlar araciliiyla
salt tiketim sebebiyle gergekei ve karsilikli etkilesim diinyasinin hizla kaybolduguna

bunun yerine yapay bir yasama gidildigi fikrine inanir.

2.3. Tuketme Istegi ve Tiiketici Davramslar

Tiiketme arzusu ve istegi, tiiketici tutumlar1 ve bunlar1 olusturan etmenler bir
butlin olmakla birlikte birgok faktorden etkilenme durumundadir. “Tiketici
davraniglar, belirli iiriin veya hizmetlerin sahip olunacagi, kim iizerinden, ne sekilde,
nerede vs. sahip olunacagina iliskin bireylerin kararina bagli siirectir.” (Bozkurt

2006: 88).

Tiketici davranislar1 kisilerin arzu ve ihtiyaglarin1 karsilama anlaminda
birden fazla etkeni baz alip belli bir siire¢ sonra tamamlanmis olur. “Davranislar bir
yandan tiiketicinin bireysel olarak ihtiyaglarinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin,
kimliginin, algilamalarinin, tutum ve inanclarin etkisiyle; 6te yandan kisinin iiyesi
olarak bulundugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyal

kiltarel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar.” (Mucuk 2009: 75).

Tiiketici davramiglar1  ve istegi bir bakima belirli bir diisiinceyi
gergeklestirmek icin olusturulmustur. Birey, ihtiyacini gerceklestirmek igin bir
davranig sergilerken, bu esnada pazarlamacilar agisindan epeyce énemli bir pozisyon
durumuna gelir. Ciinkii pazarlamacilar, bireydeki bir gayeye giidiilenmis olan
tiikketici davranisin sebeplerini iyi analiz etmekle beraber bunlari bilirler de. “Tiiketici
davraniglar1 sahasi, fertlerin ve organizasyonlarin, ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek

icin egyalari, servisleri, fikirleri veya tecriibeleri nasil sectiklerini, nasil satin
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aldiklarini, nasil kullandiklarini ve nasil elden ¢ikardiklarini inceler.” (Kotler 2000:
167).

Tanimlamalardan da fark edilecegi lizere tiiketici davranislarinin gerek sosyal
gerekse kisisel durumlardan etkilendigi goriilmektedir. Bireyler bu etkiler

cercevesinde ihtiyac ve isteklerini karsilamaktadirlar.

Tiiketici istegi ve davranist dinamik bir siiregtir. Tiiketici davranisinda, satin
alma karari, siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu incelendigi
gibi, satin alma sonrasinda meydana gelen davranislart da incelenir. Bu siirec,
birbirine bagli birbiriyle ilgili ve birbirini takip eden adimlar serisidir. Tuketici
davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur. Tiiketici olarak herkesin diisiinceleri, kararlari,
deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilar1 isteyerek ve planlayarak

yerine getirilirken bazilar1 da tesadiifi olarak yapilmaktadir.

Tiiketim, komplike bir durum gosteren ve zaman bakimindan da degisiklik
ortaya koyabilen bir kavramdir. Siradan bir nesne satin alirken sofistike ¢alismalarda
bulunma olasilig1 s6z konusudur. Diger taraftan satin alma siirecinde ihtiya¢ duyulan
sire da farkli olacak sekildedir. Zamaninda hareket etme bu baglamda alinmis

kararin ne zaman ve siirecin ne kadar kisa veya uzun oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiiketici davranisi ¢esitli rolleri biinyesinde barindirir ve bunlarla iligki i¢inde
oldugu da goriiliir. Tiiketim davranisi siiresi boyunca ¢esitli roller vardir. Tiiketici, bu
rollerden baska karigik bir tutum icinde de olabilir. Davranislar iistiinde birgok etkiye
sahip olan degisimler ve tiiketici davramiglariyla alakali egilimleri belirtmek
gerekirse; mesela ilk olarak direkt tiketicinin kendisi soylenebilir. Tuketicinin
sozgelimi siirekli modayi takip etmesi bunu takint1 haline getirmesi onu dogal olarak
bir marka secimine dogru itebilir. Karsilanmasi gereken ihtiyaglari, marka olarak
karsilanmas1 diisiincesi, marka istegi gibi tutumlar davranig gelistirmesinde ve
isteklerinde etkilidir. Ve ayrica bir kisilik olusmasinda ve hayat seklinin de ne yonde

olacaginda bu faktorler 6nem arz etmektedir

“Tiiketici davramislart karmasik bir slireg olup Kkiiltiirel, bireysel ve grup
etkileri {lizerine kuruludur. Tiiketici davraniglar1 tek bir olayla agiklamak miimkiin
degildir. Ayn1 zamanda bu davranislar dogrultusunda pazarlama etkinligi ve marka

yaratmak onemli yer tutar” (Bozkurt 2006: 94).

37



Tiiketicinin ailesi, arkadas cevresi, kiiltiirii, icinde bulundugu toplumsal sinif
gibi degiskenler onun yasam c¢evresini belirler. Olusan bu c¢evre de dogal olarak
tiikketicinin karar verme asamasinda ve davranis sekillerinde etkili olmaktadir. Diger
bir tliketici egilimi pazarlama gayretleridir. Pazarlama, yonetici kimselerin denetimi
altinda ve tiiketiciye etki etmek i¢in olusturulan parametreleri icermektedir. Bu
parametreleri tiiketicilerin marka Onceliginde degerlendirilen parametreler olarak

anlamak mimkiin olabilmektedir.

Tuketiciler, belli basli sorunlarina ¢éziim igin bir iiriin, nesne ve/veya hizmet
icin para harcarlar. Nesneler, magazalar, hizmetler vs. tiiketicilerin olast ¢dziimleridir
ve tiliketiciler bu ¢ozlimlere ulagsmak icin bir tutum sergiler. Boyle bir gayeyi
icermeyen diisince tiikketici davranisi hususunda yer edinmesi pek mimkin
gorilmemektedir. Tiiketici sliphesiz bir ihtiyactan olusan amagtan Otiirii mal ve
hizmetlere dogru yonelir. Bu mal ve hizmeti belli bir ihtiyaci karsilamak i¢in tiiketir.
Zaten ticari maksath tiiketim mevzusu pazarlamaci pozisyonu almasim da
saglamaktadir. Tiiketici davranisi olayi, bilhassa satin alma ve iirlin temin etme

durumunu etkileyen degiskenlerle ilintilidir.

Her seyden evvel tiiketici davranigt ve ihtiyaci bir insan eylemi ve
davranisidir. Insan davranisini barindiran birgok etken tiiketici davramislar igin de
gecerlidir. Mesela tiiketme arzusunda bulunan bir kisinin gelir durumu, iilkedeki
gelir seviyesi, egitim, yas, istek gibi hem kisisel hem de sosyal degiskenlerden
etkilenmektedir. “Tiketim, bir surectir ve bu sirec mamuli elde etmekle baslar.
Burada mal ve hizmetin seg¢imi yapilirken tiiketiciyi etkileyen faktOrler Onem
kazanir.” (Durmaz 2008: 7).

Tiiketiciyi nasil bir davranis sergilemesini belirleyen onemli unsurlar sz
konusudur. Bu unsurlar yukarida da ele aldigimiz sekilde yas, gelir durumu, meslek,
psikolojik ve toplumsal faktorler vs. diye sdylenebilir. Bunlar1 ayr1 ayr ele almak
gerekirse; Ornegin yas unsuruna bakacak olursak, bireyler dogumdan 6liime dek belli
yaslarda cesitlilik gosteren tliketim davranmisi sergiler. Bu tiiketim davranisi yas
unsuruna bagli olarak devamli bir degiskenlik durumu igindedir. “Insanlar émiirleri
boyunca farkli esyalar ve servisler satin alirlar. Omiirlerinin ilk yillarinda bebek

mamasi yerler, bliyiime ve olgunluk yillarinda ¢ok yemek yerler ve daha sonraki
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yillarda 6zel diyet yemekleri yerler.” (Kotler 2000: 167). Mesela basit olarak bir
yeme-igme tiiketim ihtiyacinda bile yas unsurunun belirleyiciligi ve dolayisiyla

degiskenligi mevcuttur.

Egitim ve meslek faktoriinii ele alirsak; bir insanin meslegi onun tiiketim
egilimi tizerinde etkili durumdadir. Normal bir is¢iyi diisiinelim: isci is kiyafetleri, is
ayakkabilar1 gibi isini ilgilendiren seyleri satin alir. Halbuki bir sirketin genel
miidiirii pahal1 iirlinler her tiirlii ugak biletleri ya da biliylik bir yat satin alabilir.
“Ttketicilerin mesleki ve 6grenim diizeyleri, belli mallara ihtiyag¢ ve istek yaratir bir
is goren ile igverenin giysi ihtiyaci birbirinden ¢ok farklidir. Bir miihendis ile bir
doktor meslekleri ile ¢ok degisik aracglara ve gereglere ihtiya¢c duyarlar. Ayrica,
tiketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikge istekleri de giderek artar.” (Durmaz
2008: 54). Bireyin bir meslek sahibi edinmesinde egitimin onemli bir yeri soz
konusudur. Egitim ve dogal olarak meslegi itibariyle tiiketim fikrinin ne yonde

olusmasinda ve davraniglar belirlemede net olarak baglantili bir durum vardir.

Gelir durumu faktorii ise; bir kimsenin gelir seviyesi, satin alma eylemine etki
eden belki en biiyiik unsur olmakla beraber diger unsurlarla da yakindan iligkilidir ve
hatta onlarin tistiinde dogrudan etkili durumundadir. “Bir tiiketicinin tiiketim imkana,
o tiiketicinin tiiketime ayirdigi gelir miktarina ve elde etmek istedigi malin fiyatina
baglidir.” (Kocacik 1998: 27). Tiiketim i¢in ayrilan harcamalar ayn1 zamanda milli
gelir ve istihndam arasinda da karsilikli iliski i¢indedir. Insanlarin gelir seviyelerinde
ne kadar c¢ok artis saglanirsa tiiketim ve harcama potansiyeli de o denli artis

gOsterecektir.

Tiiketiciler, satin alma silirecinde sosyal g¢evreden de etkilenmektedirler.
Bunlarin basinda zaman ge¢irdigi ¢evre, kiiltiir, aile ve toplumsal simif gelir. Sosyal
hayattaki en dénemli satin alma organizatdrii aile kurumudur. Ornegin cekirdek bir
ailede eslerin ve cocuklarmin farkli farkli iirlin ve hizmetlerin satin alinmasinda
islevleri ¢ok biiytik ve etkilidir. “Aile kurumu bireyin dogdugu andan 6liim anina dek
devam edecek olan hayatinda birtakim aligkanliklarin edilmesine etki etmektedir.
Aile, fertlerinin tuketme eylemlerine etki eden belki de birincil faktordar. Aileyi
olusturan 6geler, ¢ocuklar ve ebeveynler surekli olarak bu tuketimin icindelerdir.”
(Bilge, Goksu 2010: 129).
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Bireyler dernekler, topluluk ya da ayr1 diizenlemelerdeki gruplara katilim
gosterirler. Herhangi bir insanin gruptaki konumu onun goérevi ve statiisii ile belirtilir.
Her gorevin bir statiisii oldugu baz alinacak olursa yukarida verilen 6rnekte oldugu
gibi bir is¢i ile holding miidiiriiniin harcamalar1 ayn1 olamaz. Dogal olarak roller ve

bununla beraber statiiler tiikketim davraniginin belirlenmesinde 6nemli yer tutar.

Insanlarin davranislarini en biiyiik sekilde belirleyen faktor, siiphesiz iginde
yasadig1 kiiltiirdiir. Tiiketici davranislar tizerinde etkisi olan sosyal ve psikolojik
etkenlerin genellikle cogu kiiltiiriin etki alani igerisindedir. “Bir iilkenin kiiltiirii, o
tilkede {iretilen tirtinlerin belirlenmesinde etkili oldugu kadar, tiikketiminde de etkide
bulunur. Toplumun inang ve deger, kiiltiir yargilarin bilinmesi ve bunlarin toplumun
tiyeleri tizerindeki etkilerin incelenmesi pazarlamacilar igin zaruri bir gérevdir.”

(Odabasi, Baris 2013: 313).

Bir kisinin istek ve davranislarinin en kokli belirleyiciligi  kiiltiirle
olusmaktadir. Yetismekte olan bir ¢ocuk sosyal ¢evren ve aile faktoriiyle tutumlar,
tercihler, degerler ve dolayisiyla davraniglar 6grenir. Bununla birlikte sonug itibariyle
tilketim istegini de Ogrenmesi ve bu yonde davranis sergilemesi kaginilmaz bir
durum olacaktir. “Kiiltiir, tiiketim gosteren kisi satin alma eylemi iizerindeki
etkisinden oturi sermaye sahiplerini direkt olarak alakadar etmekte ve kultirel
ozellikler siirekli genellestirilmektedir. Kiiltiirel degerler, satin alma kararlarinda
oldukca etkili olmaktadir. Bu degerler; basari, kisilik, dil ve din vb. gibi olgularindan
olusur. Ornegin; din degeri insanlarin giyinis seklini etkilemektedir. islam dininde
daha kapali giyinme sekli mevcutken Hristiyanlikta bu daha farklidir. Bu degerlerin
acikca belirlenmesi pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi agisindan oldukca
onemlidir. Ciinkii pazarlamanin nihai hedefi tiiketicinin ihtiyaclarina cevap
verebilmektir. Farkli toplumlarda ortaya ¢ikan {iriin ve hizmetlerin gereksinimlerinin
o topluma yonelik kiiltiirel degerlerle olan iligkilerin agik¢a belirlenmesi pazarlama

faaliyetlerini bagartya gotiirecek onemli unsurdur.” (Bilge, Goksu 2010: 133).

Sosyal sinif unsuru ele alinacak olursa genellikle ¢ogu toplumlarda toplumsal
tabakalar vardir. Bu tabakalar kimi zaman bir kast sistemine doniisiir ki ayr1 kastlar
icinde olanlar belli rollerle yetistirilir ve kastlar1 i¢inde sabit kalirlar. Tabakalagma,

cogunlukla bir smiflandirilma durumudur. Bireyin iginde bulundugu smif gelir
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durumu, meslegi, toplumsal prestij, gelir kaynagi, kurumsal iiyelik ve hatta sahip
oldugu ev tiiri gibi farkli degiskenlere dayandirilabilir. (Durmaz 2008: 42).
Bireylerin icinde oldugu toplumsal simif, tiiketim davranislarim1i veya marka
egilimlerini etkiledigi agikca ortadadir. Mesela bir sirketin genel miidiiriiniin tiiketim
icin harcadigr aylik gelir ile bir satis elemaninin tiikketime harcadig1 para birbirinden
cok farklidir. Genel midiir istedigi her seyin en giizelini tiiketirken satig elemani ise

kendi biit¢esine gore hayatini devam ettirir.

Tiiketim istedi ve tiiketme davranislarinda psikolojik faktorler de onemlidir.
Kendini para harcamaya ve aligverige giidiileme bu anlamda onde gelir. Bir tlketici
olarak giinliikk yasantimizda “Bu ceketi ¢ok istiyorum”, “Su telefona ihtiyacim var”
gibi sOylemler ¢ok fazla ifade edilmektedir. Modern pazarlamanin bir niteligi de
tiikketici pozisyonunda olan bireyin ihtiyaglarini belirlemek ve bunlari karsilama
misyonuna sahipken diger niteligi de tiiketici bireylerin ihtiyaclarini gidermeye
yonelik giidiilemektir. “Pazarlama ¢aligmalar tiiketicilerin ihtiyaglarini belirlemek ve
bu ihtiyaclar1 cevaplamak icin tiiketiciyi giidiilemek olarak nitelenebilir. Ancak
ihtiyaclar, istekler ve giidiiler arasindaki farki bilmek gerekir. ihtiyag, bir eksikligin
hissedilmesi oldugundan bircok ¢oziime aciktir. Istek ise, tatmin edilmeyen
ihtiyaclarin oldugu durumda ortaya c¢ikar, neyin ihtiyaci tatmin edecegini belirler
fakat eyleme ge¢cmez. Belirli bir ihtiyacin ortaya g¢ikmasi her zaman tiiketiciyi
harekete geciren bir giic degildir. Giidii ise bir davranisi baslatan ve bu davranisin

yon ve siirekliligini belirleyen igsel bir gii¢ olarak tanimlanir.” (Bilge, Goksu 2010:

138).

Bireyler ihtiyaglarin1 saglarken bir¢cok gilidiiniin etkisinde kalabilirler ve
kendilerine has bir ¢atisma halinin i¢inde olurlar. Pazarlamacilar satacaklar1 nesneler
veya markalarla tiiketici kisilere hangi sekil giidii c¢atismalart hali icinde
olabileceklerini anlamalar1 bu bilgiler dogrultusunda olusturulmaktadir. (Durmaz
2008: 66). Siiphesiz giidii durumunu ¢dzebilen pazarlamacilar bireylerin ihtiyaglar

yoniinde davranmakta ve kazangh bir bi¢imde islerini yiiriitmektedirler.

Pazarlamacilar, kazang elde etmek i¢in iinlii kisileri (sinema yildizlari,
taninmig insanlar, sporcular vs.) kendi markalarin1 kullanirken ¢ekilen reklamlarla

giin gectikge etkili olabilmektedirler. Pazarlamacilar tarafindan marka yiizii olan
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yildizlar bireylerin tercihlerinin ve davranislarinin yonlendirilmesi hususunda onemli

rol oynarlar.

Inang¢ ve tutum degerleri de kisilerin bir ihtiyacim karsilamasi igin
tamamlayici faktorlerdir. Bu iki ana 6ge kisilerin bir iiriin veya diisiinceye yonelik
davraniglarinin gelisiminde &nemli durumdadir. “Insanlarin yapmak ve dgrenmekle
inanclar ve tutumlar sahibi olurlar. Inanglar ve tutumlar insanlarin satin alma
davraniglarini etkiler.” (Kotler 2000: 174). Bu noktada verilebilecek en dogru 6rnek,
Miisliimanlarin inanci geregi domuz etini yememeleridir. Hristiyan inancinda ise
bdyle bir kisitlama mevcut degildir. Bireyin tiiketimle ilgili takindig1 tutumla ¢esitli
urinler, markalar, fikirler insan zihninde olumlu ya da olumsuz bir bigcimde yer
edinilebilir. Pazarlama yOnetimi bu anlamda kisiyi satin almaya ydnlendirerek

inanglar1 ve tutumlar1 6nemli gorar.

Tiiketici birey karar verme siirecinde bircok asamadan geger. Ihtiyaglarim
karsilama maksadiyla mal ve hizmetlerle ilgili bircok satin alma karar1 verir. “Karar
verme giinliik yasamin bir pargasidir. Tiiketiciler, satin alma davranislarina iligkin
gecirdikleri asamalar konusunda bazi modeller ¢ergevesinde karar alirlar. Bu
modelleri baz alip satin alma islemini gergeklestirirler.” (Bilge, Goksu 2010: 113).
Insanlar yeme, icme, ulasim vs. giindelik hayatla ilgili kararlari verirken de farkli

farkli karar davranislar sergiler ve buna gore tiikketim davranigi gosterirler.

2.4. Simulasyonun Kuram Goriiniimleri ve TUketimdeki Yeri:

“Simiilasyon, ger¢ek olana karsi kisa devre yaptirilarak, gostergeler lizerinden
yeni bastan Uretilen durumdur” (Baudrillard 2018: 47). icinde bulundugumuz
dinyada ayni olan birden fazla durumdan bahsetmek olasidir. Baudrillard,
simiilasyon diinyasina has durumu rekabetin ve de orijinal olanin sonlanmasina,

Ozelliginin yitirmesine getirmektedir.

Simulasyon, makine, sistem, olguya ozgii isleyis seklinin incelenme,
gosterilme veya agiklanma amactyla bir maket ya da bilgisayar programi araciligiyla
yapay bir sekilde yeniden iiretilmesidir. Baudrillard’a gére simulasyon, bir koken ya

da gergeklikten yoksun ger¢egin modeller araciligiyla turetilmesidir.
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Diger bir anlatimla, bulundugumuz diinyada sadece bir nesneden sfz etmek
olas1 goriinmemektedir. Zira tek olanda ikili bicim gelismesi ortaya ¢ikmistir. Dogal
olarak Baudrillard i¢in, mutlak gostergeden yalmiz kendisinin ikizi ortaya
durumu oldugunda, anlam ortadan kalkmaktadir. Bununla beraber devamli kendini
tekrarlayan ve boylelikle ortadan kalkmaya baslayan gosterge, sistemin varligina ve
yenilik gostermesine etki ederek ortaya ¢ikan kesmekesin de yine kendisi olacagi
pozisyonuna diiser. “Sinirsiz bir sekilde kendini yeni bastan Uretim donemi icine alan
sistem, devam eden zaman icinde meydana gelmis ve yine Kendisi Uzerinden
salgilanmis biitin gonderge o&zelligi olan degerlerin sonunu getirmektedir”
(Baudrillard 2018: 105).

Baudrillard, diinyamiza has esas sorunun “gercekligin yeni bastan Uretimi”
oldugu diislincesini tasimaktadir. Eski tiretim modelinden ¢agdas Uretim modeline
geeme asamasinda gergek olan yok olmustur. Bu simiilasyon diinyasinin baglica
ozelligidir. “Bugiin artik gercek kiigiik matrisler, hiicreler, komut modelleriyle insa
edilmektedir. Boylece gercek olanin sinirsiz derecede yeni bastan iiretimi ortaya

konulmaktadir” (Baudrillard 2018: 13).

Gergek olanin iglevsel siirecinde bir obje gibi siirekli olarak yeniden ortaya
konulmasi aslinda bir anlamda gergekligin bittiginin de ispatidir. Bununla beraber
gercek olanin yon degistirmesi nihayetinde baska gerceklik durumu olusmaktadir.
Gergek olarak algilanan durum, yeni bastan iiretim siirecinde eksiksiz bir bicimde
benzer alinarak kaldirilmigtir. Bir dereceden bagka bir dereceye gegilen gercek,
boylelikle ortadan kaldirilmaktadir fakat gergek olanin bu bigcimde yok olusu
simiilasyon diinyas1 i¢inde daha fazla giic kazanmasini saglamakta ve bir {ist
asamaya gotiirmektedir. Dogal olarak gerceklik dedigimiz sey kendi i¢in var olmaya
yuz tutar, Baudrillard bunu hipergerceklik olarak kabul eder.

Simiilasyon siirecinin baglamasiyla nesnenin, ger¢ekligin, anlamin ve insanin
anlam diinyasina ait diger, her seyin ters yiiz edilmesine sebep olmustur.
Simiilasyonun egemenligini koruyabilmesi i¢in bu doniisiimiin yasanmasi gereklidir.

Bu dinyada hayatta kalabilmek ancak bu siirece uyum saglayabilenler i¢gin mumkin
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olmaktadir. Ciinkii artik tersine donmeyen, anlamini kaybetmeyen, takas edilemeyen

hicbir seyden s6z edilemez.

Simiilasyon ilkesinin belirledigi gercek, artik simiilasyonun {itopyasina
dontismistiir. Gergeklik ilkemizin amaci modelin varhigin1 kanitlamak ve bunu
stirdiirebilir sekle sokmaktir. Sistem gergekligin elden gittigini unutturmak igin
bizlere tozpembe bir hayat sunuyor. Asir1 soguk havalarda insanlarin sogugu
hissetmemeleri gibi asir1 simiilasyonun oldugu bir diinyada da simiilasyon
hissedilmiyor. Artik ayrintilarin en ayrintisina yani gergegin kilcal damarlarina kadar
inilerek yeniden iiretilmis, ¢ok basarili gerceklerin sunuldugu giindelik yasama direkt
etki eden ve insanlar1 kaygilandiracak diizeyde yasanmislik sanrisinin servis edildigi

bir hayati yasiyoruz. (Baudrillard 2018: 16).

Mesela hayvanat bahcesi ve botanik bahceleri gerceklerinin Uzerine gelip
yapisan neredeyse aralarinda hicbir farki bulamayacagimiz hatta insan hayali i¢in
gercekten daha gercek hale getirilmis dogal hallerinin ikizleri gibidir. Ancak bu
mekanlar herhangi bir ruha sahip olmayan, belirli bir tozden yoksun gergekligini

kaybetmis simiilasyon ortamlaridir.

Simiilasyonu sadece basit agiklamalarla gegistirmeye caligmak sistemin
yanlig anlagilmasina yol acar. Simiilasyon politika, kiiltiir, ekonomi, din, toplum,
ahlak, iletisim ve benzeri her seyin gergekligini degistirmis olan bir¢ok alanda varligi

bulunan bir durumdur.

“Simiilasyon insanligin maddi ve manevi biitiin alanlarmma sirayet etmis
olmakla simiilasyonun bilingli olarak ugras alan1 segtigi en gizemli alanlardan birisi
de dindir. Tanrisal giiciin yeniden canlandirilmasi amaciyla ortaya ¢ikan ikonlar ve
ibadet mabetleri, gorsel bir teolojiye doniistiikleri andan itibaren imgelem diizeyinde
Tanr’dan daha cok tanrisal ozellikler tasimaktadir. htisam ve gekicilik {izerine
tasarlanan bu objeler ilahi giiciin gergekliginin ortadan kaybolmasina neden
olabilmekte; ikonlar ve mabetler araciligiyla diizenlenen oyun sayesinde goriintii
seklinde algilanabilen ve anlagilan bir Tanr fikri ortaya

cikabilmektedir.”(Baudrillard 2018: 18).

Tarih boyunca ikon ve mabetlerin Tanr diisiincesini insanlarin diisiincesinden

silip atabilecekleri korkusu vardir. Tanr1 imgesinin gercek Tanri diigiincesinin yerini
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almas1 gerceklik sistemi agisindan Oliimciil bir durumdur. Tanr1 bile simiile
edilebildikten sonra ve Tanriya dair inaniglar gosterge boyutuna indirgenebildikten
sonra sistemin dinya Uzerinde gerceklerle alakali oyun oynayabilmesi hi¢ de zor

olmamaktadir sonucu ¢ikmaktadir.

Temel bir mantik diizlemi igerisinde gosterge ve gerceklik arasinda esdegerlik
yaratan ve gercekligin dogasina zarar vermeyen yeniden canlandirma olayi,
similasyonun degerlerine karsi ¢iktigindan sistem tarafindan kabul edilmemektedir.
Gergekligin higbir seviyesiyle ilgilenmeyen ve yalnizca kendi kendini Uretme
derdinde olan imgenin simiilakrlara hizmet etmesiyle yeniden canlandirma devre
disina itilmistir. Ayrica aslindan daha gercek olan bir stratejinin siirekliligi sistemin

ana temasi haline gelmistir.

Simiilasyon gergek ile gergek olmayanin “mis” gibi olup ve her seyin belirli
bir imgeden gegctigi bir evren durumudur. Simiilasyonda her sey asil olarak degil de

sahte olarak mevcuttur.

Simulasyon, ticaretin ve maddi kurallarinin 6tesinde reklamlar, medya ve
gorlntiiler araciligiyla her seyin bir gosterge sanayisine doniismiis durumudur.
Simulasyon, tliketimi en marjinal en siradan veya en miistehcen seyleri bile
estetiklestirerek, muzelik bir hale getirerek ve diislerle dolu imgelere gercegin yerine
gecerek saglamaktadir. Her sey sdylenebilmekte, her sey ifade edilebilmekte, her sey
bir gosterge giiciine ya da tavrina biirlinebilmektedir. Sistem ticaretin artik-
degerinden ¢ok gostergenin estetik artikdegerine gore islemektedir (Baudrillard,
2018: 20).

Baudrillard’daki simiilasyon diisiincesi, giinlimiiz Bati toplumlarindaki
kavramin sorgulanmasina dayanmaktadir. Toplumlarda gergeklik ortadan kalkmis
onun yerine sanal bir diinya almistir. “Gergek ya da hakikatle bir iliskimizin
kalmadigi, tiim gonderen sistemlerinin tasfiye edildigi bir simiilasyon ¢agina girilmis

bulunulmaktadir.” (Baudrillard 2018: 15).

“Simiilasyon, bir kdken ya da bir gerceklikten yoksun gercegin modeller
araciligiyla tiiretilmesidir.” (Baudrillard 2018: 14). Yani aslinda bir anlamda gercege

ait bir takim verilere sahip olup ama ger¢ek olmayan seylerdir. Gergegin yerini alan
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taklit degildir. Gergekle taklit arasindaki farkin yok olmaya yakin olma durumu ve

ayrica ayni zamanda gergeklik degerinin kalmamasi vardir.

Bir 6rnek {izerinden hareket edecek olursak mesela hastaymis gibi yapan bir
kisi yataga uzanip kendisini hasta olduguna inandirmaya c¢alistigini diisiinelim.
Hastaligi simiile eden bu kiside hasliga ait septomlar goriilebilir. Bu noktada
simiilasyon, gercekle sahte arasindaki farki ortadan kaldirmaktadir. S6z konusu kisi
gercekten hasta olmadigi halde hastaligi simiile ederek gercek septomlar Uretebilir.
(Baudrillard 2018: 17). Bu noktada bu kisiye ne hasta oldugu ne de hasta olmadigi
denilemez. Zira artik kisiyi hasta veya saglam olarak baz aldigimiz salt bir ger¢eklik
yoktur. Kisacasi sahte ve gercek artik birbirine karigmis ve artik ne sahte ne de

gergek dedigimiz durumlar kalmistir.

Baudrillard, simiilasyon evereninde kitle iletisim araclarinin ve medyanin
islevini ¢cok 6nemli gormiistiir. Bununla birlikte bu dogrultuda bireyin tiikketime nasil
yonlendirildigini vurgulamistir. I¢inde bulunan ortamin simiilasyon agiyla gevrili

oldugunu diisiindiigiimiizde tiiketimin bundan etkilenmesi kaginilmaz olacaktir.

Simiilasyon agi, tiiketim {izerinde varligini hissettirmektedir. Bunu yaparken
ozellikle televizyon ekranlarimi kullanmaktadir. Artik gercek dogrudan baglanti
icinde oldugumuz bir sey degil, televizyonun bize verdigidir. Kurgu olan durumlar
gerceklestirilmektedir. Tiiketim alanlari da bdyledir. Bilhassa aligveris merkezleri
basta gelmektedir. Bu yerlerde kurgu ile gercek arasindaki ayrim ortadan kalkarak
sadece gosteris ve haz 6n plana ¢ikmaktadir. Bu da similasyonun tiketim tzerindeki

etkisini gostermektedir.

Gergegi iyi saklayan seylerden biri de kitle iletisim araglart ve 6zellikle
televizyondur. Televizyonda gosterilen programlarin neredeyse ¢ogu sahte bir
gerceklik Uretir ve anlamsizliklarla doludur. Anlamli olan her seyin igini bosaltan
televizyon, 2000'li yillarda tek yonli iletisim sorununu asip toplum ve televizyon

arasinda etkilesimli bir hal alsa da bu durum ayni1 sekilde devam etmemektedir

Ikinci Diinya Savasi'na kadar masal iiretmekle mesgul olan sinema sektor ise
gercegi, gereginden fazla detayla canlandirarak hipergercek bir konuma
stiriiklemistir. Ger¢ek masalst bir sekilde anlatilmakta, gercek figiirler masal

kahramanlarina ve oyuncular da simgesel olarak nerdeyse tanrilara doniismektedir.
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Tarihi olaylar yeniden canlandirarak gercekligini yitirmektedir. GlUnumizde bu
durum iyice ¢igirindan ¢ikmistir ve sinemanin bagimsizligi tamamen yok olmak
Uzeredir. Sponsorlar, sirketler ve medya kanallar1 sinema filmlerinin i¢ine bazen bir
urin, bazen de bir slogan olarak girer ve seyirci de bu duruma alismig

goriinmektedir.

Gergek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaglar arasindaki ayrimin ortadan kalktigi
tikketim toplumunda birey, tiiketim mallarin1 satin almanin ve bunlar1 sergilemenin
toplumsal bir ayricalik ve prestij getirdi§ine inanir. Insan bu siirecte bir yandan
kendini toplumsal olarak digerlerinden ayirt ettigine inanirken, bir yandan da tiikketim
toplumuyla biitiinlesir. Dolayisiyla tiiketmek birey i¢in bir zorunluluga doniisiir.
Insani iliskiler yerini maddelerle iliskiye birakir. Artik gecerli ahlak, tuketim
etkinliginin ta kendisidir. (Baudrillard 2018: 21).

Biiyiik 6l¢iide birbirine benzeyen, televizyon diinyasindaki gibi konusan,
giilen, diisiinen, giyinen bireylerden olustugu icin toplum artik varliginin anlamini
bulmaya c¢alismaz. Toplumla iliskisini bir diinya goriisii ¢cer¢evesinde temellendirmek
isteyen birey tipi biiylik Olgiide ortadan kalkmustir. Televizyonda goriinen hayat
izleyicisine zorla dayatilan, onun yabancisi oldugu bir hayat degildir. izleyici
televizyonda zaten yasadigt veya en azindan Ozlem duydugu bir hayatin
yansimalarimi gérmektedir. O, ‘Bihter yuzukleri’ ve *Shakira kemeri’ satin alarak
mutsuzlugunu bir nebze gidermeye calisacaktir. Bu tiir diisiinceler de gosteriyor ki

simiilasyonun tiiketime dogrudan etki ettigini de gozler dniine sermektedir.

Baudrillard’in  ‘Simulakrlar ve Simulasyon’ isimli kitabinda bahsettigi
yalnizlagan toplumu diisiindiigiimiizde, bilgi ¢cagiyla yaratilan yapay gergeklikte birey
aslinda kimliginden uzaklasmaktadir. Bu yapay gerceklikte birey, kendi kendisinin

kolesi olmustur. Artik tiim sistem ve diizen degismis bulunmaktadir.

“Tiikketim sayesinde mutlu bir sekilde birlesmis toplum imajinda, gercek
boliinmeye ancak bir sonraki tiiketim basarisizligina kadar ara verilmistir. Sonunda
vaat edilmis toplu tiiketim topraklarina varan goz alici bir kestirme yol olduguna dair
umudu temsil etmek zorunda olan her tiirlii iiriin, sirasi geldiginde, torensel bir

sekilde, kesinlikle esi benzeri olmayan sey diye tanitilir.” (Baudrillard 2018: 42)
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“GUnlmuzde diinya artik klasik anlamdaki kapitalist ya da Marksist strecin
Otesine gegmis bulunmaktadir. Bu siirecler asilmis durumundadir. Asilmis olan bu
siirecleriyse klasik terminolojiyle ¢oziimleyebilmek artik miimkiin degildir. Yeni bir
terminoloji ve yeni bir ¢oziimleme yontemleri gelistirmek gerekmektedir. Dogal
olarak bu yeni ¢oziimleme yontemleri yoktan var edilemez. Gegmise ait ¢oziimleme
yontemleri yeniden yorumlamali ve bugiine aktarilabilecek olanlar1 alinip digerleri

tarihe hediye edilmelidir.” (Adanir 2011: 33)

Baudrillard’a gore, artik bu yeni diinyanin adi, ‘tiiketim, yeniden tiretim’dir.
Bu sistemde kapital, emek giicli, art1 deger, kullanim ya da degisim degeri gibi

kavramlar anlamlarini yitirmis durumdadir.

Klasik kapitalist siirecte, kapitalin amaci yapilan yatirimla somiiriilen emek
gicu sonucu elde edilen art1 degeri yeniden yatirima doniistiirmektir. Boylelikle
kapitalin karsisindaki emek giicii onun alternatifi olarak algilanmaydi. Uretilen
nesnelerin kullanim degeri diye bir sey kalmamistir. Sadece degisim degeri sz
konusudur. Ciinkii her sey bir bagka nesnenin yerini alabilmektedir. Kullanim degeri
tam anlamiyla goreceli bir defer kazanmis durumundadir. Varhigi ile yoklugu
arasinda bir fark kalmamistir artik. Tiikketim toplumu i¢in 6nemli olan degisim
degeridir. Bu degisim degeri, yine klasik anlamda bir degisim degeri degil bireyin
toplumsal konumuyla ilgili yapisal denebilecek bir degisim degeridir. (Adanir 2011:
18).

Modern kapitalizmde tliketimin, tliketicinin, kokenleri yalnizca insan
biyolojisi iginde oldugu goriilen, gereksinimleri gidermek kadar onun arzularini
karsilamakla ilgili baglantilara dayandigi ileri siiriilmiistiir. Ayrica modern
kapitalizmde iiretim etkindi, buna karsilik tiiketim daha pasifti. Su zamanda ise
tiketim, modernizm sonu, kapitalizminin veya postmodern kapitalizminin tipik

Ozelliklerini sergileyen bir siireg haline gelmistir.

Tiiketim artik gereksinimleri karsilamak icin degil, gittik¢e arzulara dayanan
bir olgu olmaya baglamistir. Arzular1 karsilamak icin de para kazanmak gerekir.
Tilketimin anlami basari, haz, eglence ve Ozgiirliik gibi anlamlar1 cagristiracak
sekilde genislemis ve iyi bir yasamin 6zii olarak goriilmeye baglanmistir. Haz almay1

gercekei ve giindelik yasamin erigilebilir amact olarak oneren tiiketimeilik, siirekli
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olarak metalardan edinilebilecek hazlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Hayattan zevk alma,
var olma ya da ihtiyaglar1 karsilamak i¢in degil; haz almak i¢in tiikketmek anlamina

gelmektedir.

Gerceklik ve similasyon ikilemi Baudrillard’in {izerinde ¢ok fazla ¢alistig bir
konu aslinda. Ozellikle Simiilakrlar ve Simiilasyon kitabinda oldugu gibi bunda da
yeniden vyaratilan gerceklikten bahsetmektedir. Ona gore, medyayla, iletisim
araclariyla gerceklik defalarca yaratiliyor. Igine reklamlar, subliminal mesajlar ve
cesitli komutlar da karistirilarak bireye ulastifinda bireye para verdigi ve karsiliginda
tatmin aldig1 bir tablo ¢iziyor. Birey para veriyor, tatmin aliyor. Ancak bu giderek
gelisiyor, bireyin belli bir kaliba uymasi da dahil olmak {izere kendi iizerindeki
diistinceleri de yonlendiriliyor. Bireye a¢ oldugu direktifi verilerek gida satiliyor,
cirkin oldugu direktifi verilerek kozmetik iriinler satiliyor. Yani aslinda kitle

iletisimin bize verdigi gergeklik degil, gergekligin bag dondiiriiciiligiidiir.

Baudrillard, bolluk toplumu igin israfin zorunlulugundan bahsetmektedir.
Ona gore her ne kadar enflasyonist baski olustursa da, toplumda ger¢ek manada
bolluktan s6z edebilmemiz igin israfin olmas1 gerektigini sdyliiyor. Ne kadar tiketim
o kadar refah degildir. Ne kadar israf varsa o kadar refah vardir durumu ortaya
cikmistir. TUm bunlar salt tiiketimin birey lizerinde yarattigi etkiyi gostermektedir.

Simiilasyonlar bu anlamda tiiketim mantig1 ¢ercevesinde dnemlidir.

Marka, insanlar igin belli bash sosyal statii araglarina doniismektedir. Birey
tikettigi sey ile kimlik insa etmektedir. Ne kadar kaliteli Grlin tlketirse, o kadar
yiiksek statiiye sahip olur goriisii hakimdir. Bu, paranin yarattig1 statiidiir ve paranin
bireye temelde verdigi yapay mutluluktur. Ask, neredeyse televizyon ile
sekillendirilmektedir. ideal ask, ideal evlilik ve ideal yasam igin ev, araba, kaliteli bir
parfim sarttir. Mutluluk yine sekillendirilir, mutlu olmak istiyorsaniz tatile
ihtiyaciniz vardir tatil i¢inde filanca oteli sarttir. Boylelikle en temel insani guduler,

ihtiyaglar tiikketim amaciyla sekillendirilir.

Tidm bu tablonun en kot sonucu bireyin kendi kendini tahrip etmesidir.
Baudrillard bunu soyle bir 6rnekle 6zetler: “Zencilerin isyan ettiklerinde ilk kendi
mabhallelerini yakmalar1 gibi, birey de bu baskiya karsi ilk kendini tahrip eder ve bu
da depresyondur.” (Baudrillard 2018: 37).
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Modern zaman hastaliklarindan olan depresyon, bireyin kaybettigi mutluluk,
guzellik gibi anlamlarin kargasasidir. Birey, iletisim araglariyla kendisine sunulan
mutluluk ile kendi arayiglari arasinda yiter. Sonunda asir1 yorgunluk, asir1 stres ve
bilgi bombardimani1 bireyi korkung¢ bir bosluga siiriikkler. Ve o0 artik tiiketim

toplumunun ¢6pii durumundadir.

Tuketim toplumuna gore mutluluk paranin satin aldig: seylerdedir. Ve mesela
iyi bir viski iciyorsan, statin yiksektir. Kaliteli bir cep telefonu kullaniyorsan
dzgiivenin yiikselir. Iste bu, bireylerin 6zel miilkiyet ile iliskisini degistirmistir. Bir

anlamda aslinda birey artik 6zel miilkiyetin miilk alan1 haline gelir.

Sembollerle kusatilmis sanal bir diinyada gibiyiz. Mahremiyetin doniisimiinii
yastyor, kendimize ait bir hayat sirememekteyiz. Insanlar bireyselligin zirvesine
citkma agkiyla yasadigi yillarin sonunda en tepeden uguruma yuvarlanirken,
bireysellesmeyle mahremiyetin farkini ¢ok ge¢ gdérmenin acisini ¢ekmektedirler.

Aslinda ne "ben" olarak kalabiliyor ne "biz"e ulagsmaktadirlar.

Hiper tiketim ve simiilasyon ¢aginda yasamaktayiz. Yalnizca eglendirici
olmak i¢in birbiriyle yarisan devasa Dbiyiiklikteki aligveris merkezleriyle
cevrelenmekle kalmayip miuzeler, parklar, Universiteler, stadyumlar, havaalanlari ve
garlar da iclerindeki magazalar, aligveris standlari, fast-food restoranlariyla birer

eglence ve aligveris merkezine doniisti.

Tiiketim insanlar1 can evinden vurdu. Ticaret, bilgisayar, televizyon, internet
ve telefon araciligryla yatak odalarina kadar girdi. Basta ABD olmak {izere diinyanin
pek cok yerinde aym iriinleri sunan magaza zincirlerinden aligveris edilmektedir.
New York ya da Moskova'dakiyle ayni lezzetteki hamburgerleri tiikketmekte hatta
ayni yiiz ifadesini takinan kasiyerlerden ayni1 sozler isitilmektedir. Eglence, aligveris,

spor, egitim devasa bir gdsteriye doniismiis bulunmaktadir.

Tuketim katedralleri gésteri toplumunun ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.
Her seyin simiile edildigi sanal ortamlarda hem aligveris edilmekte, hem eglenmekte,
hem de yemek yenilmektedir. Baudrillard'in dedigi gibi, her sey i¢ ice gegti, sinirlar
yok oldu.
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3.BOLUM

ALISVERIS MERKEZLERININ TUKETIM VE TUKETIM
THTIYACLARI UZERINDEKI ETKIiSI

3.1. Ahsveris Merkezlerinin Toplumsal Mekan Olarak Ortaya Cikis1 ve
Tercih Edilme Nedenleri:

20. yy’da kapitalist diigiincenin tiiketim davraniglarini belirlemesinin disinda
apayr1 fonksiyonlart da barindirdigi bir gergektir. En basitinden giinliikk yasamin
duzenlenmesi buna bir 6rnektir. Bundan bdyle tiketimin kast ettigi mana degisime
ugranmustir. Ozellikle geleneksel toplumlarda kast edilen manadan kopus meydana
gelmistir. Artik kisinin kendisini yaptig1 tilketimlerle anlatmasi mevzu bahistir. Iste
tam da bu baglamda tiiketim merkezleri insanlar1 tiketimle kaynastiran yerler olmasi

bakimindan 6nem teskil etmektedir.

Kisi ihtiyaglarmin gittikge ¢ok oldugu bu zamanda gesitli durumlarin
meydana geldigi bir tiketim kiltird olusturulmustur. “Cagdas yasamin basinda
tiketim kiltiirii ve yasam tarzlarinin, insanlarin temel gereksinimlerinin 6tesinde;
yasamlar1 igerisinde dnemli bir rol oynadigi, toplumsal kimlik ve sosyal grubu ayirt
etme acisindan bir gosterge olarak ortaya ciktigi gozlemlenmektedir. 20. yiizyilin
sonlartyla birlikte insanlarin amaci, gereksinimlerini gidermenin Otesinde tiiketim
yapmaktir. Insanlarm kimlikleri, tiiketicilik durumu ve daha ¢ok tiiketmek (izerine
kurulmustur. Reklami yapilan her tiiketim malzemesi alinmasa bile ona sahip

olabilmek i¢in galisilmaktadir.” (Dagtas 2009: 69).

Birey sahip olmak istedigi tiiketim nesnesini elinde tutmak isteyerek o an ki
istegini karsilamis olur. Tiiketim sektdrii, insanlarin siirekli bir arzuda bulunmasini
ve bununla beraber arzusunu karsilamak igin tuketmekten otiirii mutlu olmasini
saglar. Arzuyu tatmin etmek icin tiiketici birey fazla emek ortaya koymamalidir, en
kestirme sekilde bu arzuyu karsilamalidir. Tiiketici bu arzuyu tatmin ettikten sonra
bagka bir tiiketim {iriinline uzanmalidir. Arzu giderildigi zaman tiiketim saglanmis
olur. Arzuyu gergeklestirmenin en ¢abuk ve rahat yolu da herhangi bir alisveris

merkezinden geger.
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Insanlarin mal ve hizmet, Griin, duygu tatmini ihtiyacin1 sagladigi, bir taraftan
da arzularini karsiladig1 aligveris mekanlarinin ilki ve ayni zamanda c¢agdas ve kapali
olan1 Southdale Center'dir. “1956'da Edina, Minnesota'da acilan Southdale Center
daha oOnemli ilk modern, tamamen kapali aligveris merkezi oldu. Aligveris
merkezinin kapatilmas1 komplekse yatay bir boyut verdi ve daha seyirlik hale geldi.
Ayrica kapali aligveris merkezlerini yapmak daha ucuzdu ve merkezde bulunanlarin
i¢ hacmini arttiran bir sinerji yaratti. Aligveris merkezleri o giinden beri Southdale
modelinde yapilmaktadir ve yeni tiiketim araglarindan biri olarak gorulirler” (Ritzer
2000: 32). Aslinda bu donemdeki aligveris mekanlarinda Southdale Center tazi
model esas alinir. Bunun nedeni kapali bir alan dahilinde diikkanlar, butikler,
restoranlar, kafeler, eglence yerleri gibi farkli farkli ihtiyaglar1 karsilayan seyleri
binyesinde bulunduruyor olmasidir. Bu durum tiketici pozisyonunda olan birey igin
blylk bir rahatlik olusturur. Tiiketici, boylelikle bir merkez i¢inde bircok hizmete
cabucak ulasir. Kapali alan olmasi olusturulan yapay iklimlendirmelerle digardaki
atmosferden etkilenmeden, alisveris yapmasina olumsuz bir durum teskil etmeden bir

ortam yaratilir.

Bu donemde olusturulan aligveris mekanlari biinyesinde birden fazla
magazanin oldugu, bunun diginda kisi agisindan yliriiylis yapma, vitrin izleme gibi
durumlart iceren kapali mekanlardir. “Bugiin bildigimiz anlamda aligveris
merkezleri, ilk olarak Amerika'da ortaya ¢ikmis ve gelismis yapilardir. Amerika'da
aligveris merkezleri sehir disinda, banliydlerde ilk olarak ortaya c¢ikmistir. Bu
bolgeler merkezi yerlesim alanlarina alternatif yerlesim alanlar1 olarak kentsel
niifusun artmasi ile olusmus yerlesim alanlaridir. Bu bdlgelerde insanlarin yagam
alanlarinin genislemesi ve buna kosut olarak ihtiyaglarin temin edilmesi i¢in gerekli
pazarlarin olusmasiyla zamanla bugiinkii anlamda aligveris merkezlerinin atasi
sayilan 'mall'lar ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla Amerika'da aligveris merkezleri sehir
disinda banliydlerde ortaya ¢ikmis, sehir merkezlerinde kendine yer edinmemistir.”

(Aydemir 2005: 48).

Alisveris mekanlarinin ortaya ¢ikmasini saglayan en 6nemli unsurlardan biri
de niifus yogunlugudur. Ilk etapta Amerika'da olusan bu mekanlarin nigin
banliydlerde ortaya ¢ikmis oldugu da niifus yogunluguyla ilintilidir.

52



Devasa tliketim merkezlerini ortaya c¢ikaran baska unsurlar ise kisi bagina
diisen gelir seviyesindeki yiikselme, kentlesme orani, bireylerin tek bir durak
mesafesiyle cesitli magazalara ulagsmasini saglamisg olmasidir. Aligveris mekanlari
bircok olanak 6ne surer. Bunlardan birka¢i insanlar nezdinde aligverisin zaman
gecirme etkinligi olarak kabul gdrmesi, birgok Grtin, mal ve hizmetin bir yapida
y1gilmis olmasi, tirlin farkliligi, kalabalik bir bi¢gimde aligveris yapmanin gercekligi

diye sayilabilir.

Aligveris mekanlariin Tiirkiye'de ortaya ¢ikisinda, bu zamanda artik ¢ogu
biiyiik sehirlerde kapsamli bir bigimde karsilasilan modern aligveris mekanlarinin
belki de ilki 1988 yilinda istanbul’da yapilan Galleria’dir. 1980'li dénemlerde
yabanci sermayeyle ilgili olumsuz diisiincelerin kabul edilmemesiyle beraber yabanci
mallara olan ilgi oran1 artmustir. Bu {irlinleri biinyesinde barindirabilecek alisveris
mekanlarinin olusturulma liizumu meydana gelmistir. 19901 donemlerden sonra
siratle akan yabanci mallarin gelisi ve yiikselen perakendecilikle aligveris mekanlari
cabucak bir olusma dénemine girmistir. ilk basta Istanbul ve Ankara'da alisveris

merkezleri daha sonra baska kentlerde yayginlasmaya baslamistir.

Aligveris mekanlari, c¢esitli durumlart ve birbirinden farkli etkinlikleri
biinyesinde olusturur. Aligveris merkezlerinin 6rnek aldiklar1 model Amerika'da

“shopping mall” olarak tanimlanan mekanlardir.

Aligveris merkezleri modern binalari, ziyaret¢ileri cezbeden vitrinleri, stirekli
calan hafif Bati miizigi, stirekli serinlik saglayan iklimlendirme diizeni ve en nihayet
icinde barindirdig1 sinema ve gesitli yemek yerleriyle birlikte kent insanin hafta
sonlart hosca vakit gegirmek igin gittikleri vazgegilmez mekanlardan biri haline
dontistii. 1993 yilinin son giinlerinde hizmete agilan Akmerkez hem hacim olarak o
tarihte emsallerine kiyasla en biliylik mekan olmasi, hem mimari olarak modern bir
Amerikan binasmi andirmasi, hem de Istanbul'un en segkin ve bir o kadar pahali
semtlerinden birisi olan Ulus'ta bulunmasindan dolay: istanbul'daki benzeri aligveris

merkezleri i¢inde kendine apayr1 ve daha seckin bir yer edindi.” (Bali 2002: 132).

Aligveris merkezleri bir anlamda tiketim araci konumunu almistir ve bu
merkezlerin de tiiketime karistigi rahatlikla ifade edilebilir. TUKetici bireyler tiketim

yapacag1 yerler iginden bir tercihte bulunur. Diger mekéanlardan daha satafatli ve afili
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olan, 151k sisteminin ve ambiyansin iklim sartlarina gore dizayn edilmis olan,
urtnlerin belirli bir disiplin iginde sunuldugu mekanlar tiiketici nezdinde daha
cekicidir. Tuketim merkezlerinin ihtisamli olmasi adeta tiiketime davet uyandiran bir

durumdur.

Aligveris  mekanlart  giinliik yasama dair birgok etkinligi iginde
bulundurmasinin yani sira ¢agdas sosyal yasami temsil etmekle beraber ¢agdas
tiketim ideolojisi tasiyicisi pozisyonundadir. "Galleria'ya gitmek icin, bir yolculuk
yapmak gerekiyor. Bu agidan Galleria, 6rnegin Besiktas Pazar1 gibi gidilen, Karakdy
ya da Aksaray alt gegitlerindeki diikkanlar gibi gecerken girilen, Sisli'deki pasajlar ya
da Beyoglu'ndaki diikkanlar gibi is, sinema ya da tiyatro ¢ikisi ugranabilen bir yer
degil, ancak ‘ziyaret edilebilen’ bir yer. Ama aslinda ne bir ¢arsi, ne de bir mabet.
Geleneksel, tanidik kavramlarin hig¢ biri onu agiklamaya yetmiyor. Bir¢ok agidan bir
mesire yerine, en ¢ok da mallarin sergilendigi ve seyredildigi, Meta'nin ziyaret
edildigi bir fuara benziyor. Galleria, aligverisi sehir hayatinin bir parcasi olmaktan
cikarip kendi basina bir amag¢, mallar1 kullanim degerleri biitliniiyle silinmis bir
degisim degeri haline getirmekle kalmiyor, bakilanla kurulan iliskiyi de 6nemli
olciide degistiriyor. Insanlara kendi sehirlerinde turist olma imkammni veriyor.
Mekanla kurulabilecek tanigiklik iligkisinin imkanlarini tiimiiyle ortadan kaldiran bir

rol bigiyor.” (Gurbilek 2007: 31).

Alisveris merkezleri gerek tiikketim yerinin kendisi gerekse de dahilinde
ortaya koyulan seyler adeta putlastirilmis bir bigim halini alir. Bu yerlerde ortaya
koyulan drdnlerin  kullanim degeri aligveris mekaninin  tilsimli  ambiyansi
munasebetiyle geri planda durup gosteris ve yahut bigimler ise daha fazla goz
oniinde olma seklini alir. Hem tiiketim merkezlerine ulasmak hem de o yerde

satilanlar1 elde etmek i¢in bir enerji harcanmasi ve mesai yapilmasi gerekmektedir.

Aligveris mekanlar isletme anlayist olsun mekan olarak yerinin belirlenmesi
olsun mantikl bir sekilde planlanarak yapilmis ihtiyath yerlerdir. Alisveris mekanlari
bu sekilleriyle beraber aligverisi daha rahat edilebilir yaparak ayrica aligverisle

beraber gergeklestirilebilecek gesitli etkinlikler i¢inde olmay1 da hedeflemektedir.

Sehir meydanlarinin gegmiste gérev addettigi insanlari bir arada tutma fikrini

bu donemde aligveris mekanlar istlenmistir. Kisiler sehir meydan1 yerine aligveris
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mekanina gitmeyi, o yap1 i¢inde kalmay1 orada zaman gecirmeyi arzulamaktadir. Bu
aslinda su sekilde soylenebilir: aligveris mekanlarinda ayni nesneden pek ¢ok
markanin satiliyor olmasi, otopark olanaginin sunulmasi, ikram edilen promosyonlar,
yeteri kadar isilt1, 1s1 olmasi, nesnelerin belli bir uyum i¢inde ortay koyulmas,
restoranlarin, sinemalarin bulunmasi, servislerle ulagim rahatligi saglanmasi gibi
durumlar yirminci yy. Oncesinde sehir meydanlarinda karsilanabilen ihtiyaglarin
arzularin hemen hemen tamamini insanlar aligveris mekanlarinda karsilar duruma

gelmistir.

Aligveris merkezlerini bu denli tercih edilme nedenlerine bakacak olursak
ozellikle bu donemde, tiiketicilerin bos zamanlarint degerlendirmek, sosyal hayata
karigsmak ve eglenmek icin gitmeyi diisiindiikleri yerlerin basinda aligveris mekanlari
gelir. Insanlar bu yerlerde zaman gegirerek gerek alisveris yaparlar gerekse de farkli
aktiviteleri barindirmalartyla beraber eglenceli zaman gegirebilmeleri mimkdin olur.
Ayrica bunun disinda tiiketicilerin bagka tiikketim yerleri yerine aligveris mekanlarini
secmesinde reklam sektérinin yeri ve kredi kartinin sagladigi kolaylik da soz
konusudur. Insanlar daha rahat alisveris yapmak igin kredi kart1 kullanirlar. Bu gibi
yerlerde kartlarin kullanimi had sathada oldugundan bu mekanlar insanlarin géziinde

cekici duruma gelmistir.

“Tiiketim araglarmin ortaya ¢ikis1 hi¢ de yeni degil. Ne var ki Ikinci Diinya
Savasi'ndan beri ivmelerinde dramatik bir artis oldugu goriilmektedir. Insanlar daha
fazla mal ve hizmet istiyor ve alabiliyor. Tiiketim araclar1 insanlara istediklerini
vermek, yeni istekler yaratmak ve siire¢ i¢cinde bu istekleri karsilayanlara kar etme
olanag1 saglamak lizere ¢ogaldi. Ama neden bu kadar ¢ok insan ister hale geldi!
Bunun bir nedeni, bir¢cok insan daha fazla kaynaga sahip olmasi ve bu kaynaklar
bliyiik kismini kigisel tiiketime harcamak istemeleri. Ayrica bu istekleri yaratmaya ve
insanlar tiiketime sevk etmeye yonelik reklama da muazzam para yatirildi” (Ritzer
2000: 51). Reklam sektoru bireyleri tiiketime yonlendirmede onlari tiiketim iginde
tutmada etkili faktorlerin basinda gelir. Reklamlarin gayesi satilacak olan sey
hakkinda bilgi aktarmak olsa da aslinda asil amaci tiketiciyi o satilacak olan seyi

almaya yonlendirme ve satilan seye karsi arzu uyandirma bi¢ciminde gerceklesir.
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Reklamlar araciligiyla insanlara belirli bir hayat sekline o Urlnii satin alarak
ulasabilecegi diislincesi aktarilir. Ayrica kisinin mutlu olmasi o {irlinii satin almakla

yakindan ilintilidir fikri de yine bu baglamda s6z konusudur.

Tiiketim alanlarinda bireyin tiliketilebilecegi seyler yalnizca tiiketim
tirtinleriyle sabit kalmamaktadir. “TUketim toplumunda arzu ve duygular da
tlketimin nesnesi haline gelir ve ‘iyi yasam’ se¢enekleri kisitlanir. Bagka bir deyisle
neyin daha ¢ok arzu edilecegi ve tiiketilecegi, birey tarafindan degil is Orgiitlerince
belirlenir. Bu da kultlr endiistrisinin ¢esitli trtinler aracihigiyla yaydigi tiiketim
ideolojisi ve oOzellikle reklamla gergeklestirilir” (Atiker 1998: 65). Tiketici
durumunda olanlar dogdugu an itibariyle tiiketim iiriinlerini tiketmek igin bir istek
ve arzu i¢inde dogmazlar. Reklam sektorii, insanlari tiiketim {irtinlerine yonelik arzu

duymalarini saglayan mihim bir durumdur.

Teknolojide olusan degisimlerle birlikte alisveris mekanlar1 bir fayda elde
edilmistir. Bilgisayarlar vasitasiyla aligveris mekanlarinda meydana gelen hiz
aligveris i¢in kolaylastirict bir hal almasimi saglamistir. Alinan bir drtnle ilgili
bilgilere hemen ulasma beklentisi tiiketicinin istegini yerine getirir. Bilgisayarlarla
tuketicilerin bilgilerini elinde tutan aligveris mekanlar1 boylelikle tiiketiciye cabucak
erigerek tliketicinin yeni ¢ikan iiriinlerle ilgili ve bilhassa indirimlerle ilgili haberdar

olmasin1 saglayarak tliketime yonelim hususunda énemli bir yol oynar

Tiketim alani i¢inde olan her sey reklamlar lizerinden simgesel karakterleri
onde tutulacak bicimde parlatilir ve bunun sonunda Uriin satin alindiginda artik eski
cekiciligini kaybeder. Burada {irlin satin alinana dek bireyi bir sekilde ikna etme

diisiincesi mevcuttur. .

Tiiketim alaninda sektoriin ayakta kalabilmesi igin tiketimin kesintisiz devam
etmesi amaclanir. Insanlar, satin aldig1 seyi kullandig1 andan itibaren artik nemini

yitirmeye baslar ve bu kez bagka tiiketim nesnelerine arzu duymaya baslar.

Bireydeki arzu, sahip olmaya calisilan bir {iriin oldugu miiddet¢e var
olacaktir, sahip olundugunda ise yitirilen sey arzunun bizatihi kendisidir. Bir
anlamda insanlar arzuyu da tiikketmis olma durumuna gelir. Zaten reklamlar tiiketimin
kesintisiz olmasinda arzulanacak seyleri insanlara gostermede ©Onemli bir rol

oynamaktadir. Bunun iistiine medya da eklenince insanlarin tiikketimin i¢inde kalmasi

56



amaglanir. Kisi devamli tiiketime yonlendirilir. Tiiketici satin aldiklari iiriinlerle
yalnizca ihtiyacin1 karsilamakla kalmaz bunun yaninda hayatini nasil yasadigini
ortay koymasi mevzu bahistir. Bireyin tiikettigi ve sahip oldugu liriinlerce yasam
seklinin belirlenmesi durumu ortaya ¢ikmaktadir. Birey de bu baglamda bir¢ok farkli

tiketim Urtinlerine 6zendirilir.

Tiikketim alaninda insanlar yaptig1 tliketimlerle toplumda yer tutar ve
boylelikle tiiketim toplumunun bireyi durumuna gelir. Insanlarin devamli tiiketim
yapmasi i¢in kagmilmaz ve hatta belki zorunlu olan sey, ilk once satin alacagi
tirtiniine kars1 arzu duymasidir. Tabi reklamlarin bu arzu uyandirma konusunda
6nemli bir yerdedir. “Tiiketici olmanin &gretildigi en 6nemli mecralardan biri olarak
reklamlar, modern tiiketici i¢in ideal bir kimlik olusturarak tiiketici 6znenin bu
kimlik i¢in arzu duymasini, boylece reklami yapilan {iriinlin satisin1 garantileme
islevini yerine getirmektedir. Reklam metinlerinde sunulan bu “kimlik” temel olarak
meta estetigi cercevesinde Orgiitlenen simgesel anlamlarda oriilmektedir. Bu kimligi
yaratan simgesel anlamlari olusturan “sey” metanin ikinci kullanim degeri Jean

Baudrillard'in bilinen ifadesiyle gosterge degeridir” (Cengiz 2009: 314).

Insanlarin bir kimlik yaratmasi neredeyse bir iiriine bagh kalmmistir ve
reklam sektoriiniin tistlendigi gorevle beraber bu iiriiniin hangisi oldugu tiiketicilere
sunulur. Tuketici bu Grtine/nesneye sahip olarak ayni zamanda toplumsal bir
konumda olma fikrini i¢inde barindirir. Bireyin diisiincesi eger ki cevresindeki
insanlara kars1 kendisini modern bir kisi olarak gostermek istiyorsa ilk once tiikettigi

iirtin ona bu diisiincede yardimci olacaktir.

Aligveris merkezlerinin bu denli ragbet gormesindeki en blylk faktorlerin
basinda reklam sektorii ve kredi kartinin kolayligi gelir. Zira tiiketiciler hem gorsel
0gelerden etkilenmekte hem kicuk bir kart ile 6zgiir olma hissine kapilmaktadir.
Tiiketim alaninda 6nemli bir yere sahip olan aligveris merkezlerinde bu iki 6ge, hem
varliklarinin devam etmesi i¢in hem de tiikketimin giderek artmasi i¢in 6nem teskil

etmektedir.

Bilhassa aligveris merkezlerinde yapilan reklamlar ilk olarak bireylere nelere
ihtiyaglarinin oldugunu gosterilmeye ¢alisilir. Daha sonra bu ihtiyact hangi tiikketim

iriinii ile karsilayabilecekleri belirtilerek mutluluga ve hatta hayalindeki yasam
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sekline de bu bicimde ulasilabilecegi aktarilir. “Reklamin anlami yoktur, sadece
anlamlandirmalar getirir. Bu anlamlandirmalar (ve seslendikleri davraniglar) asla
kisisel degildir, tamami farklilastirici, marjinal ve birlestiricidir. Yani reklamin
anlamlandirmalarn farkliliklarin sanayisel {iretimiyle ilgilidirler, sanirim tiiketim

sistemi bununla daha da iyi tanimlanacaktir” (Baudrillard 2008: 104).

Insanlar aligveris merkezlerindeyken karsilarina ¢ikan reklamlarda anlatilan
seye neredeyse karsilanmasi zorunlu ihtiyag¢ fikrine kapilir Bu bilingli olarak
reklamlarin insanlarin eksiklik duymasi hissine kapilmasimni amagladigini gosterir.
Aslinda bu ihtiyaglarin zaruri olmadigi ve beraberinde bagka ihtiyaclara
yonlendirildigi agiktir. Mesela bazi zamanlarda Onceden liikks olarak algilanan bir

urtin bugin zaruri bir ihtiyagmis gibi insanlarin karsisina ¢ikabilir.

Yasadigimiz donemde bireylerin  etrafi  kitle iletisim araglariyla
cevrelenmistir. Kisiler yaptigi se¢imlerde 0zgir bir sekilde yaptigini diislinse de
aslinda yaptigi tercihler Kitle iletisim araglarinin insanlara sergiledikleriyle kisitl bir
bicimdedir. “Reklam belki de ¢agimizin en dikkate deger kitle iletisim aracidir. Nasil
reklam herhangi bir nesneden s6z ederken tiim nesneleri Gviiyorsa, nasil herhangi bir
nesne ve marka araciligiyla nesneler biitiiniinden ve nesneler ile markalar tarafindan
biitiinlestirilmis bir evrenden sz ediyorsa ayni sekilde tiiketicilerin her biri
aracilifiyla tiim digerlerini ve tiim digerleri araciligiyla her birini hedefler, boylece

tiketici bitunsellik cizer” (Baudrillard 2008: 157).

Gosterilen reklamlarda herkes icin diisiiniilmesi gereken f{irtinler oldugu
anlatilir, irilinler yalnizca tiiketiciye hizmet eder veya yalnizca tiiketici igin
hazirlanmistir. Bu fikir, tiiketimin olugmasi i¢in rasyonel bir sekilde tasarlanmis bir

politikadir ve bir bakima da kiltiir endistrisinin yaydigi bir tiketim 6gretisidir.

Aligveris merkezlerinin tercih edilmesindeki ana 6gelerden biri kredi kartidir.
“lleri kapitalist toplumlarn mantig1 i¢inde artan bir dneme sahip olan bankacilik
sektoru tiketim kiiltliri icinde de kendine 6nemli bir yer saglamigtir. Tasarruf ve
biriktirme amagli insanlara telkinde bulunan bu kuruluslar artik yeni bir sdylemle
insanlarin karsilarina ¢ikmakta ve tiikketmeyi telkin etmektedirler. Bunu yaparken de
insanlara hayati kolaylagtiran ve modern yasamin olmazsa olmazi gibi gosterilen

kredi karti 6n plana g¢ikmaktadir. Boylece kredi karti insanlara sunulan ya da
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dayatilan yeni yasam formunun mesrulastirma zeminini de hazirlamaktadir”
(Aydemir 2005: 42). Insanlar icin kredi kart1 sayesinde aligveris yapma rahatlamis
olmasiyla beraber gelecege dair bor¢clanma durumu da ortaya ¢ikmistir. Fakat burada
tiikketici para harcarken ve hizmet alirken o anda sadece sahip olacagi seylerin
tatminini diistinmekte ve kredi kartina gelebilecek borcu en azindan o an igin arka
plana atmaktadir. Bu duruma tiikketim sarhoslugu i¢inde oldugu yorumu rahatca

yapilabilir. Zira o an sadece duygularin tatmini 6n plandadir.

Insanlar icin tiiketim nesnelerini elinde bulundurmak o an haz tiiketici icin
haz uyandirdigr i¢in miithim bir meseledir. Birey sonrasini diisiinmeden o an
yasayacagi hazzi diislinerek hareket eder. “Uzun vadeli giivenligin yoklugunda
“anlik haz” cazip bi¢cimde makul bir strateji olarak goriiliir. Hayat her ne sunacaksa,
birakin derhal sunsun. Yarinin ne getirecegini kim bilir? Hazzin ertelenmesi
cazibesini kaybetmistir: Bugiin harcanan emek ve cabanin uzun vadede getirecegi
odil bir kazanim olarak hesaba katilsa da katilmasa da, yliksek diizeyde belirsizdir;
tistelik bugiin cazip goriilen odiillerin, gergeklestikleri zaman hala arzulanir olup
olmayacaklar kesinlikten uzaktir. Kazanimlar yiikiimliiliik, parildayan 6diiller utang
rozetleri haline gelir, modalar insan1 hayrete diisiiren bir hizla gelip geger, biitiin arzu
nesneleri onlardan tam olarak yararlanmadan eskir ve 6nemini kaybeder. Bugin

“s1k” olan hayat tarzlar1 yarin alay konusu olacaktir” (Bauman 2005: 193).

Birey i¢in “anlik” veya “su an” yasayacagi hazlar 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketim
alanlarinda “yetinme” gibi bir durumdan s6z edilemez. Zira belli bir zaman sonra
birey i¢in belli bir doyuma ulagsma durumu kaybolacaktir ve birey bdylelikle her
zaman yeni arayisina yonelecektir. Burada kredi kartinin tiikketimi rahatlatici konusu
esastir. Sahip olacag iirliniin iirlinli satan kisiler agisindan o paranin Onceden
toplandig1, simdiki calistig1 isten veya gelecekte kazanilacak olan paradan saglaniyor
olmasmin hicbir 6énem arz etmeyen durumu mevcuttur. Kredi kartiyla insanlarin
simdi parasi olmasa bile gelecege bor¢lanmasindan bu parayr temin edebilecegi

ortadadir.

Bugun gelinen noktada alisveris mekanlar artik kredi kartiyla i¢ ige girmis
durumdadir. Aligveris mekanlarinda kredi kartinin getirecegi kolayliklar bunun en

blyuk ispatidir. Kisi ilizerinde nakit para bulundurmadigir anda bile aligveris yapma
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imkan1 verir. Ustelik alisverisin daha cabuk gerceklesmesini de mevzu bahistir. Bu
olanaklar bireyin istedigi iriinii istedigi bicimde Odemesi aligverisi GekKici
kilmaktadir. Boylelikle kisi genellikle ihtiyacindan daha fazlasini alir ve sahip
olduklarinin verdigi hazla birlikte mutlu olmaktadir. Kisaca devamli olan ihtiyaclar,
tilketim i¢in gerekli kaynagi elinde bulundurmak ve dogal olarak bir yerde ¢alisip
para kazanmak bu parayla tiiketim yapmak ve tiiketimle birlikte olusan ne kadar ¢ok

tiikketilirse o denli mutlu olunur anlayis1 vardir.

3.2. Tiiketim Mekanlar1 Olarak Ahsveris Merkezleri:

Aligveris mekanlari, iginde oldugu sehirlerin atmosferini neredeyse
tamamiyla yansitir durumundadir. Insanlara sosyallesme imkan1 verebilen bu yerler,
sehir ortamini paylasma, baskalariyla aymi yerde olma gibi 6zellikleri icinde
bulunduruyor olsa da esas muhim mesele, tuketicilerin yiksek seviyede Urln ve
hizmet satin almalarini saglamasidir. Bu durumu gergeklestirmek igin kapali bir
alanda yer edinen aligveris mekanlarinda tiiketim dengesinin bozulmamas: igin
dikkat unsuru, Ust seviyededir. Ozellikle saticilar dikkat hususuna c¢ok &nem

vermektedir.

Tuketici bireylerin sirprizlerle karsilasmamas: gerekmektedir. Aligveris
yerlerinin olusumunda, magazalarin diziliginde, icerideki dekorasyonda insan
akisinin saglanabilmesi agisindan bir diizen mevcuttur. Aligveris mekanlari,
bireylerin satin alacagi iriinler, sahip olacagi hizmetler disinda oradaki vitrinlere

bakma, avare bir bigimde dolasma gibi farkli davranislar1 da beraberinde getirmistir.

Aligveris yerlerinde tiikketim durumunun en st seviyede olusmasi i¢in
insanlarin bu mekéanlarda dilediklerini bulmalar1 ve istedikleri her seyin olmasi
gerekmektedir. Tiketim davranisinda bulunma esasinda bireysel bir fiiliyattir.
Tuketimi de Uretimden farklilastiran en belirgin durum budur. Tiiketim saglanirken

urtinler icinden birini segmek, yapilan bu eylemin bireyselliginin gostergesidir.

Yagadigimiz bu donemde fabrikalarda tiretimin ne kadar ¢ok artirilabilecegi
anlayis1 egemense gunumizde de aligveris mekanlarinda varligimi ilelebet
stirdiirebilme fikri esastir. Ancak bu mekénlarda tiiketimin nasil, ne sekilde istenilir

seviyede olusturulabilecegi anlayis1 hakimdir. Bu donemde aligveris mekanlari, artik
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fabrikalardan daha ¢ok anlam iginde barindirir. Tketim toplumunda aligveris yerleri,

tiretim alanlarindan daha fazla mahim bir yerdedir.

Tiiketim olgusunun sosyal hayati doniistiirmesiyle beraber tiiketilen iirlinlerin
tilketim sekillerinde degisim meydana getirmistir. "Kapitalist girisim varolusunu
stirdiirebilmek i¢in degisim degerlerinde asgari bir siirlime gerek duyar. Bu siirlimiin
yiiksekliginin iki ayr1 kosulu vardir; belirli bir siire i¢indeki toplam mal satiginin

coklugu ve satilan mallarin degisim degerinin yiiksekligi" (Sombart 1998: 158).

Alisveris mekanlarinda iirtin ve hizmet tiketiminin en st seviyede olmasi
amagclanir. Bu yerler mal slirimu igin uygun bir yer olarak bireylerin karsisina ¢ikar.
Zira aligveris mekanlar1t insanlarin aligveris yaparken c¢esitli etkinliklerin
ger¢eklesmesine imkan verir. Ayrica kalabalik bir sehir havasi olusturarak insanlara
zaman gecirme, eglenme gibi firsatlar one siirer. Tabi bu hususlar bariz bir sekilde
sosyal yasamin doniistiiriildiigi ve ayn1 zamanda tliketimin baska durumlar1 da

beraberinde getirdigini gostermektedir.

Aligveris mekanlari, bireylerin  Uriin ve hizmetlere sahip olabilecegi
mekanlardir. Aym1 zamanda bir siirii ihtiyacit karsilayan ve insanlar1 tiiketime
yonlendiren yerlesim merkezleridir. Tiiketim yerleri olarak aligveris mekanlari
mantiksallastirilmis ve rasyonalize olmustur. Bu durumu biiyiilemeyle insanlara karsi
kamufle etmeleri lizumdur. “Blyik fantezi ve hayallerin kitlesel Gretimini
diisinmek ¢ok zordur. Boyle bir kitlesel iiretim filmlerde yaygin olabilir ama
bliyliniin sik sik ¢cok sayida mal ve hizmeti genis bir cografi alanda dagitmak Uzere
tasarlanmis ortamlarda iretilmesi olanaksiz degilse ¢ok zordur. Bu tiir seylerin
kitlesel iiretiminin onlarin biiyiilii 6zelliklerini zayiflatmasi garantidir neredeyse.
Yeni tiikketim araglarinin karsi karsiya kaldigi temel ikilem budur” (Ritzer 2000:
129).

Ritzer'in aslinda yeni tiiketim araglari olarak bahsettigi durum, genis bir
skalada yer edinen iiriin ve hizmetlere sahip olacagimiza imkan saglar. Tiiketim
katedralleri olarak séziinii ettigi sey ise bu yeni olusturulmus alanlarin yar1 dinsel
yar1 biyiilii hallerine dikkat ceker. Yeni tiiketim araglart diye tabir ettigi sey,

insanlarin daha ¢ok tiikketim yapmaya zorlar ve dolayisiyla daha ¢ok tiiketim egilimi
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gosterir. Bu baglamda birey, tiiketimle birlikle gerek sahip oldugu {iriin ya da
hizmete karsilik para verir gerekse de vaktini harcamis olur. (Ritzer 2000: 135)

Ritzer, yeni tiketim alanlarinin tiiketim katedralleri olarak anlasilabilecegini
ifade eder. Yar1 dinsel yari biiyiili oldugu savunulan tiikketim katedralleri soyle
aydinlatilabilir: Dinsel kisimdan bahsedilen sey tiiketme durumundan sanki kutsal bir
zevk saglamis olmasi durumudur. Kisiler ibadetlerini yerine getirmek icin nasil ki
kutsal sayilan yerlere gidiyorlarsa Ritzer'in deyimiyle burada da tlketim dinlerini
saglamak i¢in kendilerini tiiketim katedrallerin i¢inde bulurlar. Kisinin kutsal olan
yerle kendisi arasindaki iliski gibi aynmi sekilde aligveris mekaniyla kendisi arasinda
iligki olmasi da dinsel tarafina denk gelir. Ayrica iki mekan bakimindan da merkezi
olma durumu onlar1 baglayabilir konumuna getirir. Kutsal bir yere gidildiginde
kisinin aldig1 hazla, tiketim Kkatedraline giden Kkisinin aldigi haz tiketim

katedrallerinin dinsel yonlnu ortaya koyma anlaminda belirleyici durumdadir.

Insanlar aligveris mekénlarma baktiginda etkilendigi seyler genellikle
ambiyans, satafat, ileri dizey teknoloji kullanilmasi gibi seylerdir. Bu yerlere
gidildiginde bu ve benzeri sonuglarla karsilasilir. Sayet oradaki ambiyans ve gosteris,
ileri duizey teknoloji kullanim1 sonucu meydana gelen goriintiilerin yenilenmedigi
zaman ve siirekli benzer seyleri gormek zamanla tiiketiciler bakimindan kabul
edilmeyen bir durum halini alir. Bu noktada devreye girmesi liizum olan diisiince,
aligveris mekanlarinin yeni bastan biiyiileme yaratma siirecine girmeleridir. Tabi bu
kKimi zaman fanteziler vasitasiyla meydana gelirken kimi zaman da olusturulan

simiilasyonlarla gerceklesebilir.

Tiiketim ¢ilginliginin oldugu aligveris mekanlarinda, bilhassa 0zel glnlerde
daha cok tiiketim yasanmaktadir. Ornegin yilbas1 giinii icin yapilan hazirlik bu
duruma iyi bir oOrnektir. Aligveris mekanlari, gosteri hazirlamak i¢in ilk Once
dekordan yararlanir. Yine ayrica renk, 1sik, siisleme, vitrinler ve farkli farkli
olusturulan aktivitelerden yararlanir. Buradaki esas amag, insanlart bu merkezlere
cekmek icin mukadder gorilen seyleri yerine getirerek tiiketim yerlerine gelmelerini

saglamaktir.
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Aligveris merkezleri olusturulan simiilasyon ve gosterilerle daha fazla insani
oraya surukleyebilir. Aligveris merkezlerinin buradaki nihai anlayis1 tiikketim

seviyesini en yuksek oranda tutarak trtin ve hizmetin insanlara daha fazla satmaktir.

Tiiketme isteginin en yiiksek seviyede olusmasi i¢in insanlarin anlik karar
vermesi, arzularmin ¢abucak karsilanmasi icap etmektedir. Insanlar, arzu ve
isteklerine hemen ulagmali ve onlara kars1 anlik hazlar duymalart gerekir. “Tiiketimci
yaklasim, tamamen metalasmis bir ontolojide yansittig1 6znellige esir diiser. Olmak,
sahip olmaya, muhta¢ olma arzusuna indirgenir. Onlar1 karsilayarak tatmin edecek
bir meta diisliniilmeden higbir ihtiya¢ ya da istek (en azindan bizim duygularimizda
hayali bir yer ayirmadigimiz higbir meta) dile getirilemez. Tatmin daima bir nesne ya
da programlanmis bir deneyim dolanimiyla gelir” (Wernick 1996: 63). Arzu ve
isteklerinin tatminini siirekli bir {iriinde veya malda arayan kisi alisveris mekanlari
aracilifiyla bu amacina ulasir. Bu gibi durumlarda dogal olarak aligveris mekanlari
insanlar1 tlketimin iginde tutmak icin farkli stratejiler olusturmalar1 gerektirmesini

saglar.

Alisveris mekanlar1 Baudrillard'in deyisiyle bir sehir similasyonudur ve
toplumsal hayat mekani olusturur. Aligveris mekanlari, sehirde karsimiza ¢ikan
seylerin birgogunu biinyesinde bulundurur. Cocuklar icin oyun yerleri, sinema
salonu, oturma banklari, kafeler, havuz, restoran ve fastfood yiyeceklerle beraber
sehirde goriilebilecek bir¢cok seyle bu merkezlerde karsilasma olanagi vardir. Yani
aslinda bir anlamda aligveris mekanlar1 adeta mikro bir sehir yasami durumuyla
gergekiisti mekanlar sekline biirlinmiistiir. Onlarin gergekistli mekén olduklarini
belirten bir bagka unsur da o yerlerde ylriiyen merdiven, kdpru gibi ginlik hayatta

kullanabilecegimiz araglarin var olmasidir.

Alisveris mekanlarinda saticilarin ne sekilde miisteri ¢ekilebilir sorusunun
cevabi daima dogru bir sekilde yanitlanmak istenirken bunu saglamak maksadiyla
orada diizenlenen simulasyonlara rastlamak muhtemeldir. Alisveris merkezlerinde
simiilasyon olusturmak i¢in o yerde i¢ mekan diisiincesiyle beraber ona uygun bir
sekil saglanmasi esas almir. Simulasyonla olusturulan ortam sayesinde Onceden

goriiliip de simdilerde nostalji olarak hatirlanan seyler, yeni bastan iiretilip canlilik
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gosterebilir. Keza mekan, hareketli goriniimdnde olabilir, bircok insan tarafindan

talep goren bir yer olarak konumlanabilir.

Aligveris mekanlar1 yol lzerinde olup, oradan gecerken gidilen bir mekan
olmaktan cok bilhassa gidilen birey icin bir tiketim yeridir. Bu tliketim yerlerinde
bircok sey insanlar i¢in planlanmis bir boyuttadir. Alisveris mekanlarinda yine
tiketimin olmasi icin erkekler, gencler, kadinlar, gocuklar vs. farkli farkli
hesaplanmistir. “Kadinlarin alisveris ortamindaki beklentileri erkeklerinkinden daha
yogundur. Erkekler sadece aradiklarini en kisa siirede bulup ¢abucak edinecekleri bir
yer pesindedir. Etrafi dolasip arastirmak -yani aligveris yapmak- zorunda birakilan

bir erkegin bunalarak ¢ekip gitme olasilig1 daha yiiksektir.” (Underhill 2000: 102).

Kitleleri tlketim icine cekebilmek ve tiketme arzusunun siirekliligini
gerceklestirmek icin biitlin noktalar en ince ayrintisina dek hesaplanmistir.
Erkeklerin ve kadinlarin aligverise ¢ikarken ortaya koydugu eylemlerin birbirinden
ayrt oldugu belirlenmistir. Erkeklere ve kadinlara karst aligveris stratejisi
olusturulmas1 bunu gozler oniine sermektedir. Ozellikle ¢ocuklarin tiiketme
anlayisin1  diisiinerek mekandaki driinler onlarin ulasabilecekleri noktalara
birakilmistir. Keza kasanin hem yan tarafina birakilan Grlnler, insanlarin 6deme
yaparken dahi onlara bir seyler aldirma anlayisiyla diizenlenmistir. Bunun disinda
aligveris mekaninin iginde olan reklam levhalar1 da birakildiklar1 yer itibariyle
bilerek orada konumlandiklar1 anlasilabilmektedir. Kisilerin nerelerde durup
dikkatlerini ¢ekebilecegi ve oradaki reklamlar1 okuyabilecegi evvelden planlanarak

oralara yerlestirilmistir.

Aligveris mekanlari, tiiketim yerleri olmasinin disinda yasam alanlar1 da
meydana getirerek bireylerin orada tiikketme eyleminde bulunmalart ve zaman
gecirmeleri i¢in firsat yaratir. Bunun uygun bir sekilde gergeklesmesi icin ilk dnce
her tiirlii seyi tiiketmeyi saglayacak bicimde tasarimlarin olmasi gerekmektedir. Ve
ayrica bunun guven i¢inde olmasi mithimdir. “Aligveris merkezleri diinyay1 gezinme
olarak yasam i¢in giivenli bir diinya (ya da dis diinyadan 6zenle ayrilan, elektronik
olarak gozlenen ve sikica korunan bir kiigiik diinya) yapiyor. Ya da daha dogrusu,
aligveris merkezleri, riistiinli ispat etmis tasarimcilar tarafindan gezinenin Ol¢iisiine

gore tasarlanan ve insa edilen diinyalardir” (Bauman 2001: 127). Birey orada kaldig1
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stire iginde kendini gilivenli bir yerde oldugunu disiiniir. Oradaki magazada zaman
gecirirken kendini mutlu hisseder ve o bilingle oraya gelir. Tabi aligveris yerlerinde
magazalarin konumlar1 da tiiketme adina uygun olmasi amaciyla dizayn edilmistir.
Birey bunun farkinda degildir, o yapacagi aligverisi diislinlip sahip olacag: trtinleri
diistinmektedir. Zaten tasarlanan mekanlar da bireyin bunu diislinmesini

engellemektedir.

Aligveris mekanlarinda yalnizca ihtiyaglar1 karsilama isi mevzu bahis
olmadigindan insanlarin bu yerlerde sehir ortami i¢inde oldugu hissi uyandirilir.
Bazen vitrinlere goz atarak dolagsmasini, dolasirken aligveris yapmasini rahatlatacak
tedbirler almir. Asil O6nem arz eden sey {retimin tiketime doniismesini
olusturabilmektir. Bu durumun olmasi i¢in énemli bir unsur da giivenli bir aligveris

kosulu hazirlamaktir.

Aligveris mekanlari, glvenli dlnya yaratimini magazalarda bulunan
kameralar, givenlik personelleri, trlnlerin Ustlinde olan barkodlar gibi sistemlerle
olusturur. Bu yerlerde tiketicinin eylem ve tutumlari denetim altinda tutularak
tiketimi Onleyici faktorlere mani olmaya gayret edilir. Boylelikle tiketiciler
kendilerini giivende hissederek kolay bir bicimde aligveris yapmalart i¢in ortam

hazirlanmais olur.

Aligveris mekanlarinda guvenlik kontroliinden gegtikten sonra mekana alinan
kisiler 0 andan sonra esit muameleye tabii tutulurlar. Toplumsal yasam alani
olusturan aligveris mekanlarinda kisileraras1 imtiyaz yoktur. Statli, meslek, egitim,
yas fark olusturmaksizin tiim insanlar orada esittir. Herkes satig personellerince esit
diizeyde karsilanir. Tabi aslinda insanlarla belli ve kaliplasmis diyaloglar kurulur.
Kisilerarasi iligkiler kendiligindenligini yitirmistir.

Aligveris mekanlarinda olusan kamusal iliskiler kendi kendine olusmamustir.
Mliskilerin ne sekilde olmasi lizumu evvelden planlanip, sistemlesmistir. Yeni model
kamusal mekanda insanlar ve satis personeli arasinda iligski olugturmay1 saglayacak
boyutlar ¢cok enderdir. Bitin Grunlerin Ustinde bulunan etiketlerle belirlenmistir.
Bunun disinda mekén iginde var olan barkod okuyucularla beraber tiiketici kendi
isini neredeyse kendi yapmaya yonlendirilmis, satig personellerinin yardim etmesini

gerektirecek alanlar kisitlanmistir. Mekanda satisa koyulan Grtinlerin hem goérinim
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hem de yerlestirilme uyumuyla beraber tiiketici iiriine kendisi ulagmaktadir. Yine
kendisi o iriinii eline alip bakmakta ve incelemekle birlikte aligveris sepetlerinin

verdigi rahatlikla kasaya kadar yorulmadan aligverisi tamamlamaktadir.

Tiiketim c¢ilginligiyla beraber sosyal hayatin degisim gegirmesi aligveris
merkezlerine de etki ederek insanlarin hayat tarzlarinda da degisimi beraberinde
yasatmistir. “Aligveris merkezleri gezinenin post modern promosyonunu baglatmakla
birlikte gezinenin yasam-bi¢iminin daha da yilikselmesi i¢in (ya da acaba arilagmasi
i¢cin mi?) zemin hazirladi. Bu yasam bigimi (Henning Bech'in yerinde deyimiyle) tele
kentte, gezinenin ugrak yeri olarak kentte hayata gecirildi, ar1 6ziine varincaya dek
damitild1 ve simdi artik yalniz monadin (6ziin, benligin) tamamen 6zel, giivende,
kilitli ve hirsiz gegirmez tertibatt bulunan diinyasinin nihai barinagina giriyor.”
(Bauman 2001: 127). Alisveris mekanlarinda bu sekliyle olusturulan yapay atmosfer
gibi oradaki iliskiler de yapay durumdadir. Tabi bunun bu sekilde olmasi aligveris
mekanlarinca zorunludur. Zira tim seyler mukemmel bir bigimde olusturulmaya

caligilarak tiiketimi engelleyici durumlarin ortadan kalkmasi hedeflenmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIiRME

Tiiketim olgusunun Ozellikle son yillarda bireyler iistiindeki baskisini ela
almak gayesiyle ortay konulan ¢alismada ¢agimizda, artik tiilketme isteginin hemen
hemen biitiin alanlarda ve tiim zamanlarda miitemadiyen ve kesiksiz gittigi
anlagilmaktadir. Giiniimiizde insanlar daha ¢ok tiiketim odakli yasamaktadirlar. Tabi
bunun iletisim araglariyla da yogun bir sekilde desteklendigi bir ortamda kisiler

bir¢cok uyaricinin etkisinde kalmaktadirlar.

Aligveris merkezleri, tilketme arzusunun derin yasandigit mekanlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler bir anlamda eski aligveris mekanlarindan ziyade
gelismis, c¢agdas aligveris merkezlerine dogru bir egilim gosterirler. Kisilerin
aligveris merkezlerini bu denli tercih edilmesinde ¢agdas ve rahat alisveris olanagi
sunmastyla beraber kredi karti etkisinin rahathigi da etkilidir. Bununla smirh
kalmayip ayni zamanda aligveris mekanlarindaki ¢alan miizigin, oradaki ambiyansin

da bu yerlerde kalma siiresi iistiinde etkili bir niians oldugu anlagilmaktadir

Bireyler artik ihtiyaci g¢ergevesinde aligveris yapmaktan ziyade daha c¢ok
marka, trend vs. faktorlerin etkisi altinda kalarak aligveris tutumu sergilerler.
Tiiketme mantiginda arttk moda, marka, satafatli yasam durumlarin etkileri s6z
konusudur. Farklilasan tiiketme davraniglariyla kisilerin hayat tarzlar1 da farkliliga
ugramistir. Tiiketici pozisyonunda olanlar agisindan aligveris mekanlar yalizca
aligveris ihtiyacimi karsilamak degil, ayn1 zamanda orada zaman gecirmek, aylak
aylak gezmek, keyifli vakitler icin bir yer olarak algilanan yerlesim merkezleridir.
Ritzer’in sdylemiyle, ‘tiiketim katedralleri’ gibi goriilen aligveris mekanlari, bu
anlayis cergevesinde temellendirilmistir. Kisileri siklikla oraya ceken yerlesim

merkezleri olarak vardirlar.

Baudrillard’a gore, diinya artik yeni bir olusum siirecine girmistir. Bu
yenidiinyanin adi, tiiketim yeniden iiretim’dir. Bu sistemde kapital, emek giicii, art1
deger, kullannom ya da degisim degeri gibi kavramlar anlamlarini yitirmis
durumdadir. Globallesen diinyayla beraber tiikketme olgusuna baktigimizda, artik tim
evrenin bir pazar oldugu anlasilmakla birlikte bireyler 6zellikle de medya ve sanal
ortam iizerinden tiikketme istegine dogru bir diisiince asilanmaktadir. Kiiresel

sermayenin etkileri sonucunda kisiler tek tiplesmis ve dogal olarak baska baska
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tilkelerde olan kisilerin de aymi tarz seylerden hoslandigi anlasilmaktadir. Bugiin
diinyanin her tarafinda marka kiyafetler, farkli farkli moda iiriinleri tek bir amaca
hizmet etmektedir. Tlketimi siirekli kilmak. Zaten genel olarak kiiresel sermayenin
ve kapitalizmin ¢ikis noktasi budur. Baudrillard’in ifade ettigi gibi giinlik
harcamalardan tutun da satafatli, biiyilk harcamalara kadar her sey “tiiketmek”

mantigryla olusmaktadir ve tiim insanlar i¢in gegerlidir.

Geleneksel yapidan ¢agdas yasama kadar gecen zamanda tiikketime karsi
atfedilen yorumlarlar da farkliliga ugramistir. TUketim, cagdas zamanla beraber
yalnizca ihtiya¢ ve istekleri karsilamak amaciyla olusan eylemden ¢ikip baska bir
yere gelmistir. Bu donemde insanlarin ihtiyag ve istek olgusuna karsi diistiincesi de
hem genislemis hem de farkli ve ¢ok olan bir durum halini almistir. Tiiketim faaliyeti
gosteren kisilerin Urlinlere-nesnelere devamli bir talepleri s6z konusudur. Doymayan
veya tatmin olmayan tiiketici devamli bir seylere ihtiyag duymaktadir. Tiiketim
toplumu diye adlandirabilecegimiz bu ¢agda ihtiya¢ ve istekler sonsuz duruma
gelmistir. Ayrica devamli bir sekilde yeni istekler ve ihtiyaclar olusturularak
insanlarin tiiketme istahi diri tutulmaya amaglanmaktadir. Zira boylelikle ortaya
koyulan mallar tuketilerek, satin alinarak deyim yerindeyse kapitalizmin ekmegine

yag siirtilmektedir.

Kent yasaminin neredeyse biitiin yerlerine niifuz eden tiiketim, hem bireyler
tizerinde hem de kentin (zerinde cok etkin bir yere sahiptir. Ozellikle alisveris
merkezleriyle kamusal mekan olusturulur. Ve kamusal alanda salt tlketim
mantifiyla hareket edilir. Tiiketim odakli yasam tarzinin 6nem kazanmasiyla birlikte
mekan {izerinde etkisinin oldugu goriilmektedir ve bunun ortaya cikardigi mekén
anlayis1 aligveris merkezlerinin birbirleriyle anlamsal bir iliskisi bulunmayan

unsurlarin bir araya gelerek olusturdugu gergekiistii bir mekandir.

Tuketim toplumunun yeni kentsel mekén: olan aligveris merkezleri sermayeyi
paraya doniistiiren, tiiketicilerin ihtiyaclarmma cevap veren mekén olarak kentte
yasanilanlar1 yeni ve farkli bir yorumla sunmaktadir. Kentte kurulan bireyler arasi
iliskilerin farkli bir sekilde onceden diizenlenmis olarak kuruldugu, kenttekinden
farkli olarak olumsuz kosullardan uzaklastirilmis, giivenli bir ortam sunan aligveris

merkezleri kent merkezini ¢esitli yonleriyle taklit ederek yeni bir kentsel mekén
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olusturmaktadir. Aligveris merkezleri adeta kiigiik bir kenti andiran sosyal yasam
mekant olarak kent mek&nimi kendi icerisinde yeniden kurgulamig bir goériinim

sunar.

Alisveris merkezlerinde bireylerin mekanla kuracag iliski de tiiketim
odaklidir. Aligveris merkezlerinde kurulan iligkilere yansimasi kenttekinden farkli
olarak iligkilerin kendiligindenligini kaybetmesi seklindedir, iligkilerin nasil olmasi
gerektigi onceden planlanmis ve diizenlenmistir. Alisveris merkezleri kent kiiltiirii ile
iliskidedir ve bireyler bu mekénda yuriyen merdiven, panaromik asansor gibi
teknolojik dgelerle karsilastiklar: gibi kentte karsilastiklar: unsurlarla da karsilasirlar.

Aligveris merkezleri kent kiiltiirii ile tiiketicinin bulustugu bir mekandir.

Aligveris merkezleri her ne kadar kent dokusunu tasimasa da kentteki doga
sartlariin elverissiz oldugu zamanlarda kentte alternatif olarak kullanilmakta ve

sosyal yagsamin, toplumsallik bigiminin gelismekte oldugu mekanlar olmaktadir.

Yasanan teknolojik devrim ayni sekilde medya ve iletisim sektoriinii de
etkilemis ve insanlara medya yoluyla daha fazla ulasilabilmesini saglamistir. Medya
ve iletisimin tiiketim toplumuna kattig1 en 6nemli deger ise reklamdir. Reklam ile
tiikketimin artirllmasi1 ve aligveris merkezlerinin ¢ekim giicii artirilmaya g¢aligmaya
devam etmektedir. Tiiketim toplumunda reklam O6nemli markalarin en etkili savas

araci olmustur

Televizyon hem kitle iletisim hem de sanat baglaminda ele alinmaktadir. Her
iki baglamda da ortak olan su sonuca varilmaktadir: Simiilasyon evreninde
televizyonu anlamak, kurami kavrama yolunda 6nemli bir yardimcidir. Zira giinliik
yasantinin ayrilmaz ve vazgecilmez bir parcasi haline gelen televizyon, buradan yola
cikarak toplumla ilgili farkli bakis agilarinin ve yorumlarin yapilabilecegi énemli bir

calisma konusudur.

Tiiketim toplumuna gore mutluluk paranin satin aldig seylerdedir. Ve mesela
iyl bir viski iciyorsan, statin yiksektir. Kaliteli bir cep telefonu kullaniyorsan
Ozguvenin yukselir Tiiketim insanlar1 can evinden wvurdu. Ticaret, bilgisayar,

televizyon, internet ve telefon araciligiyla yatak odalarina kadar girdi.

Aligveris mekanlar artik kredi kartiyla i¢ ice girmis durumdadir. Aligveris
mekanlarinda kredi kartinin getirecegi kolayliklar bunun en biiylik ispatidir. Kisiye
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lizerinde nakit para bulundurmadig: anda bile alisveris yapma imkani verir. Ustelik
aligverisin daha cabuk gergeklesmesini saglar. Bu olanaklar cergevesinde bireyin
istedigi tirtinii istedigi bi¢imde 6deme yaparak almasi da aligverisi ¢ekici kilmaktadir.
Genellikle birey bu sirecte ihtiyacindan daha fazlasini almakta ve sahip olduklarinin

verdigi hazla birlikte gegici bigimde mutlu olmaktadir.

Aligveris merkezleri olusturulan similasyon ve gosterilerle daha fazla insani
oraya surikleyebilir. Aligveris merkezlerinin buradaki nihai anlayis1 tiikketim
seviyesini en yiiksek oranda tutarak Urlin ve hizmetin insanlara daha fazla satmaktir.
Aligveris mekanlarinda yalnizca ihtiyaglart karsilama isi mevzu bahis olmadigindan
insanlarin bu yerlerde sehir ortami i¢inde oldugu hissi uyandirilir. Bazen vitrinlere
gbz atarak dolagmasini, dolasirken aligveris yapmasini rahatlatacak tedbirler alinir.
Asil 6onem arz eden sey iretimin tiiketime doniigmesini olusturabilmektir. Bu

durumun olmasi i¢in 6nemli bir unsur da giivenli bir aligveris kosulu hazirlamaktir.

Tiiketim ¢ilginligiyla beraber sosyal hayatin degisim gecirmesi aligveris
merkezlerine de etki ederek insanlarin hayat tarzlarinda da degisimi beraberinde
yasatmistir. Alisveris mekanlarinda olusturulan yapay atmosfer gibi oradaki iliskiler
de yapay durumdadir. Yasanan tim bu gelismeler tiikketim ihtiyacinin devamli

arttigini ve bu durumun devam edecegini gostermektedir.
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