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ONSOZ

Tiiketim, ilk insandan giiniimiize uzanan, yagayan bir olgudur. Zaman i¢inde,
insanlarm “kullamcr” durumundan “tiikketici” durumuna gegmeleriyle birlikte
O6nemi daha da artan tasanm ve tasarimci kavramlanyla, “Tiiketim-Tasarim
Niskisi ve Tasarime1 Kimligi” adi altindaki bu tezde, tiikketim aligkanliklarma
ve tiiketici davramglanna tasannmei kimligi perspektifinde yaklagiimgtir.

Tasarmm-iiriin-tikketim iligkisinde tasanmci kimliginin, tiiketici tizerindeki
etkileri, dinyamizin ve insanh@n gelecegi agisindan Onem tagimaktadir,
ginkii tasarnmci, yeri geldiginde tiketim ahgkanbklarma y6n
verebilmektedir. Satimu fazla olabilecek, nitelikleri kusith {iriin tasarmm m,
Omrii uzun olabilecek iiriin tasarmm mm sorularmn cevabi, bilingli bir
tasannmcimin vermesi gereken karar ve elindeki 6nemli bir giigtiir. Boyle bir
gii¢, insanlarin hayatim kolaylagtirmak, gevreye saygih ve uyumlu tasarim
yapmak i¢in de, tersi, kaynaklan tiketmek/kurutmak, insanlar arasinda
toplumsal agidan ugurumlar yaratarak bazi kesimlerin sémiiriilmesine kadar
giden olumsuz etkilerle de kullamlabilmektedir.

Tiiketici egilimlerini bilen, istek ve ihtiyaglarindan haberdar, yalmzca giinii
ve yasanilan ilkeyi degil, gegmis ve gelecekteki diinyay: diigleyerek, insam
hedefleyen, yasayan iiriin tasarimi, tasarmci kimliginin  temelini
olugturmalidir.

Istanbul, 31.10.2002 M.Tolga UNVER
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OZET

Tiiketimin siirekli ve her alanda yagamyor olmasi, tasanmcmin “tiketim”
igindeki yerinin 6nemini de arttrmaktadir. Satin alinan her iirin, tikketici ve
aliskanliklan hakkinda bilgi vermekte, yeni gereksinimler yaratmakta,
tiketiciyi de treticiyi de yonlendirerek yeni teknolojiler gelistirmekte, yeni
yasam tarzlan olusturmakta, rekabet ve pazarlama stratejilerinde degigimi
beraberinde getirmekte, kiiltir, ekonomi, siyasi ve sosyal hareketleni
etkilemektedir. Bunlarla beraber iiriin, bahsedilen bu faktorlerin herhangi
birindeki degisimden de etkilenmektedir. Boylece karsilikhi bir etkilegim

olugmaktadir.

Tiikketim toplumunun istek ve ihtiyaglannm karsilamada tasarimcinin roli
yalmzca iretime katkida bulunmak degil, aym =zamanda tiketim
aligkanbiklarina ve dolayisiyla tiiketici davraniglarina egitici bir yon de
vermek olmahdir.

Tiiketici kitlesi, gereksiz satin alma fikrinin birgok kanalla empoze edilmesi
sonucunda, bugiin artik aldifiyla degil, tiikettigi triinlerin sembolik ve
kiiltirel degerleriyle yasamakta ve farkhh olmak adina, tikketim egilimini
olumsuz yénde etkilemekte ve yozlagtirmaktadir.

Boylesine genig bir etkilesim alaninda, tasammcmin goérevi; tasarlayacagn

triiniin 6zelliklerini 6ziimsemek kadar, iiriin ile hedeflenen tilketici kitlesi



arasindaki bagmtilari da bilmesi anlammna gelmektedir. Bu bagntilarla
kastedilen; triiniin tiketicinin hangi ihtiyacina hizmet edecegini , tiiketici
kitlesinin nasil tanimlanacagm, iriiniin nasil iiretilip nasil kullanilmasi
gerektigini, nasil bir tiketim ahgkanhgi olusturulacagini, iiriim kimliginde
bigimsel, sembolik ve kiiltiirel degerlerin nasil kullanmasi gerektigini
bilmektir.



SUMMARY

The fact that consuming is constant and takes place in every area, makes the
role of the designer in ‘consuming’ more important. Every product that is
bought, gives information about the customer and his habits, creates new
requirements, developes new technologies by guiding both the consumer and
the producer, creates new life styles, changes the competition and marketing
strategies and effects the cultural,economical,political and social moves. But
also, the product is effected by any changes in any of these factors

mentioned above. Therefore there happens to be an interaction.

In fulfilling consumer society’s requests and requirements, the designer’s
role should not only be contributing to the production process but also
manipulating an educative path to consuming habits and therefore consumer

behaviour.

Since the idea of consuming unnecessarily is imposed in various channels,
the consumers mass today does not live on what they buy but on the
symbolic and cultural values of the products, so they degenerate the

consuming trend in the name of being different.

In such a wide interaction area, the task of the designer is knowing the
relations between the product and the target mass, as well as assimilating the
properties of the product to be designed. What is meant by the relation is



knowing; which need of the customer the product serves, how to define the
target mass, how to produce and how to use the product, what kind of a
consuming habit to create and how to use the formal,symbolic and cultural

values in the product identity.
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GIRIS

Tiketim ve tasanim iliskisinin ¢oziimlenmesi; {riinlerin tasarimlanmasi
agamalarinda, tasarnmcmm kullamicvkullamcilar admma, dikkat gerektiren
noktalan ortaya gikartan 6nemli bir faktor olarak bu tezin ¢ikis noktasim
olusturmaktadar.

Tiketmek, hep daha fazla tikketmek, ama neden? Tiiketim egiliminin kisideki
geligimini etkileyen faktorler neler? Tiketim, pazarlamanin nedeni mi,
sonucu mu? Tasanmci, hangi tarafta olmahl, tiketen mi, tikettiren mi?
Tiikketimi kortiklemek mi, sinirlandirmak nm? Tiim bu sorular/sorunlar, tezin
tasanimcei kimligi ile cevaplamay1 hedefledigi gergeveyi gizmigtir.

Aragtirmanin  birinci  bolimiinde; tiikketim ahigkanliklarmin tarihsel siireg
icerisinde diinyadaki gelisimi ve degigimi, olugan yasam tarzlarmn toplum
tarafindan nasil benimsendi§i aragtinlarak, tiketim toplumu kavramimn
dogdugu Ingiltere 6rnegiyle incelenmistir.

Ikinci boliimde; tiikketimin ne oldugu, kisiyi tikketim fikrine ve eylemine
geciren nedenler, sembolik tikketim ve tikketim kiiltiirii konulan ile bunlan
destekleyen/koriikleyen faktorler, israf ve kaybedilen degerlerle birlikte ele

alinmgtir.



Ugiincii boliimde; tiiketici davramislan ve onu olugturan ozelliklerin neler
oldugu, disiplinleraras1 yaklagimlarda ve tiketim tarzlan agismdan
incelenmis, pazarlamay1 “digsaridan” etkileyen ve pazarlama stratejilerinden

“etkilenen” tiiketici davramglan agiklanmaya galigiimagtir.

Doérdincii  bolimde; modern  tiketim  kalibh  igindeki  tasarim
tiriniiniin/egyanin yeri, tilketim ahgkanliklann agisindan iglevleri ve tiketim
toplumuna gidildik¢e daha da degisen anlam diizeyleri aragtirlmigtir.

Besinci bolimde; tasarim ve tasarimci konularmin, kiiltiirel kimlik, bigim,
estetik algi, statii ve meta kavramlariyla birlikte ele almarak, tikketim olgusu
icindeki yeri belirlenmeye c¢ahigilmig, tasanmci kimliginin 6nemi yine
“tilketim” bagh@ altinda incelenmisgtir.



1 TUKETIMIN TARIHCESI

Ik olarak Ingiltere de i¢inde olmak iizere, Kuzeybati Avrupa ile Kuzeydogu
Amerika’da geligen modern endiistriyel, ticari ve finansal kapitalizm,
ekonomik hareketin “rasyonel” bir gekli olarak goriilmiigtir. “Rasyonel"
kelimesi ile, kapitalist igletmelere, daha verimsiz geleneksel yontemler
yerine, teknik olarak verimli iiretim araglannin ve bir zamanlar s6éylendigi
sekliyle “defter tutma” olarak adlandirlan sistematik muhasebe iglemlerinin
girdigi anlatilmak istenir. Rasyonel harcket sekilleri tiiketicilere mal ve
hizmet satmak iizere ortaya g¢ikan ticari kuruluglarin da 6zelliklerindendir.
Modern rasyonel kapitalizmin ilk gelistigi Kuzey Bati Avrupa’da hazir
bulunan maddi etkenlerden g¢ofunun, tarihin bagka doénemlerinde ve diger
medeniyetlerde de bulundu@u one siirilliir. Gegmiste Eski Roma ve feodal
Avrupa gibi, Cin ve Hindistan’da, kapitalizmin geligmesi igin gerekli olan
maddi etkenlerin ¢oguna sahip olduklan donemler yagammglardir. Bu etkenler
iginde, sehirh bir niifusun sahip oldugu ve tiikketici ve yatirimeilar i¢in zemin
olusturabilecek arti servet; bir para sistemi; yazih ve diizenli kanunlara
dayali bir hukuk sistemi; bir matematik sistemi; 6zellikle ulagim ve tiretimle
igili olarak geligmis bilim ve tecknoloji; idari bir devlet sistemi yani
“rasyonel” bir biirokrasi ve merkezi politik kontrol altinda belirli bir bélgeyi
denetleyerek huzurlu  bir ticaret modelinin  kurulmasma olanak
saglayabilecek silahli giigler bulunmaktayd.!

! BOCOCK, Robert,. Titketim, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlari, 1997, s.45.



Biitin bunlar modern kapitalizmin geligmesi igin gerekli, ama yeterli
olmayan kogullardi. Avrupa’nin baz1 bolgelerinde var olan maddi ve tarihi
etkenlere ek olarak bulunmasi gerekli olan gey, kiiltirel bir etkendi. Bu
kiiltiirel etken, elde edilen kazanci liiks yagam i¢in tiiketmemeye giidiileyen
bir degerler dizisi idi. Ik burjuva kapitalistlerine bu rasyonel diizendeki
degerler dizisini Kalvenizm’in dini ahlak kurallan saglammgti. Bunun sonucu
olarak on yedinci ve on sekizinci yiizyillarda yeni kapitalist sistem
kurulmugtu. Kalvenizm’den bagka hicbir diinya goriigii, iy yagsaminda olan
veya tarimla ugrasan inananlarim liikksten ve zevklerden uzak, boylesine sert
bir disipline 6zendiren bir degerler sistemi sunmamigtir >

Ik Kalvenist kapitalistler bagarili isletmeciler olmuglardir, ¢iinkii onlar kendi
tiketim modellerini kisitlayan bir ahlak sistemi ile yagamaktalardi,
igletmelerinden kazandiklan arti geliri harcamaktansa biriktirmekte ve yeni
yatinmlarda kullanmaktalardi. Bu 6nemli bir nokta idi, ¢iinkii bir toplumsal
yapida ekonomik kalkinmanin gergeklesmesi igin bir veya birden fazla neslin
¢ok cahgmaya ve elde edilen art1 degeri tiketmemeye giidillenmis olmasi
gerekmektedir. Arti degerin, gelecekteki biiyiime ve daha fazla ekonomik
gelisme igin yeni yatirnmlarda kullamlmas: ve tiiketimin ertelenmesi gerekir.
Iste yirminci yiizyllin sonlarmnda, birgok toplum i¢in yapilmasmm gok zor
oldugu ortaya g¢ikan sey budur. Zamammzda ¢ok az sayida toplumda,
tilketim ertelenerek, gelecekteki biiyiime igin yeni yatinmlar yapilabilir ve bu
tutum yeterince uzun bir siire devam edebilir. Bunu yapabilmek i¢in yalmizca

Za.ge., s.46.



sik1 galigmaya degil, aym zamanda niifusu olugturan énemli gruplar arasmda
tiketimi erteleyebilecek Kalvenist disipline egdeger bir yaklagima gerek

vardir.?

Kapitalizm o6ncesi toplumlarda, kadin veya erkek ig¢i tarafindan iiretilen
seyler dogal olarak kendisine ait olurdu. Onu iireten kadin veya erkegin
kendisi idi ve bu irettigini ya kendisi kullanir ya da bir bagkasinin mal ile
takas ederdi. Genellikle para kullanmaya hi¢ gerek olmazdi. Endiistriyel
devrimden ve onun fabrika tiretimi yontemlerinden sonra, iretilen mallar
yasal olarak, onlarin meydana getirilmesine yardimci olan isgilerin degil,
fabrika sahibinin miilkiyeti olarak tanimlamir oldu. Aym sekilde feodal
donemde de kadinlar, ¢ocuklar ve erkekler ortak olarak sahip olunan, yani o
toplulugun sahip oldugu ormanlarda ve ortak arazilerde bulunan agaglardan
ve ¢ahlardan yiyecek toplayabilirler, yabani hayvanlan ve kuglan
avlayabilirler, nehirlerde balik tutabilirlerdi. On altinci yiizyilm ortalarindan
itibaren ve Ozellikle de on sekizinci yiizyildaki tarnm devriminden sonra
ormanlar, nehirler ve halka ait arazilere 6zel sahislar sahip olmaya bagladi.
Ozel sahuslara ait arazide izinsiz avlanmak yasal bir sug haline geldi, yeni
arazi sahibinin ¢ikarlannm korumak i¢in g¢ikanlan kanunlarla daha &nce
rahatga uygulanan etkinlikler su¢ olarak tammmlamir oldu. Ciftliklerin ve
fabrikalarm tiriinleri pazarlarda satilan, sahsa ait “tiikketim mallan™ oldu.*

lage., s47.
‘age., s.53.



Iki diinya savasi ve ikisi arasinda yaganan 1920’ler ve 1930’larin ekonomik
durgunluk ve ¢okiinti donemleri, kapitalizmin, tiikketim mallarim g¢ahgan
kesime ulagtirmayi basaramadigi dénemlerdir. Bat1 tipi modern kapitalizmde
tikketimin sosyal ve kiiltiirel rolii, 1950°li ve 60°h yillarda tanimlandigy gekli
ile “kitlesel tiiketimin artmasi”yla devam etti. 1970’lerden 1980’lere kadar
olan dénem iginde, yeni, hatta “post-modern” bir tiikketim modelinin geligip
gelismedigi tartigilda.”

Tiketimcilik tarihiyle ilgili literatirin daha genig bir boliminin on
dokuzuncu yiizyillln son geyregini ve yirminci yizyilm ik on yillarm
kapsiyor olmasmin nedeni, tam bir tiketici kiltiiri i¢in 6n kogul olan,
standardize edilmis mallarin fark g6zetmeden tiim ulusal pazarlara
ulagabilmesinin bu donemde yayginlagms olmasidir. Yirminci yiizyildaki
kitle toplumlarmnm temel kiiltiirel temalari da bu dénemde ortaya gikmgtir.®

Yirminci yiizyilda, bat: kapitalizminde tiketimi ¢evreledigi goriilen sosyal ve
kiltiirel olugumlar, gesitli sosyal statii gruplan tarafindan modern kapitalist
zamanlara tagmmis olan daha eski kiiltirel degerlerden etkilenmistir. Bu
kiiltiirel degerlerin tagtyicilan arasinda Ingiltere ve Hollanda’nim ilk rasyonel,
bangsever, burjuva kapitalistleri de bulunmaktaydi. Diinya tarihinde ¢ok
onemli bir role sahip olan bu gruplar zaman zaman zorunlu géglerle kars
karsiya kalmglardir. Bu Atlantik Gtesi gogler, sonradan modern tiiketicinin

>age.,s2l.
S CHANEY, David, Yagam Tarzlar:, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlan, 1999, s.27.



rilyas1 ve yeryiizii cenneti modeli haline gelen, modern Amerika Birlesik
Devletleri’nin temelini olugturmugtur.’

1.1 Tiiketim Modellerinde Ingiltere Ornegi

McKendrick, diigince ve davramglarda, varhik ve yasam standartlarinda,
ticaret ve reklamcilik tekniklerinde, bazen kanunlarin kendisinde, gereksinim
duyulan degisikliklerle ilgili olarak kargilagilan engelleri agma siirecinde, on
sekizinci yiizyil Ingiltere’sinin, bir tiketim toplumunun dogusuna ve bir
tilketici devriminin baglatlmasma tamk oldugunu yazar. Ingiltere’nin bu
devrim igin bir 6mek olusturmasmmn nedeni, ¢agdag toplumsal yapmn
goreceli olarak kisith bir bigimde yayilmasidir. Tiketim mallarmin yeni
tireticileri, baglangigta elit simifi hedeflemekteydi ve popiller modammn
yaratilmasi igin bu kitlenin destegi gerekli idi. Ama daha sonra, bu mallarm
gogaltilarak ortalama tiiketiciye ulagtirilmasi ve pazarlanmasi yolu ile gok
biyik karlar elde edilir oldu. Bu siireg iginde diger etkenlerle birlikte, kast
toplumunun savurganhify 6nleme kanunlarmm tutucu 6zelligi aracihigiyla da
siirdiiriilen goriiniig ve yagsam diinyasindaki kati farkhiliklar eski netliklerini
kaybettiler. Moda, reklamcihk ve diger pazarlama tekniklerinin
ticarilestirilmesi, ortalama tiiketici gruplanmn olugturulmas: siirecinde ¢ok
onemli roller oynadilar.®

"age., s.20.
®age., 526



Tutucu kapitalistler, elde ettikleri kazanglan, diger toplumlardaki
aristokratlar ve kraliyet aileleri gibi, liks yasam bigimleri igin harcamak
yerine, iglerini geligtirebilmek i¢in yeniden yatinm olarak kullamyorlardi. On
sekizinci yiizyilda, ¢anak ¢omlek, giyim esyasi, miicevherat, diigme ve igne
tiriinden tilketim maddeleri tiretilmekteydi. On sekizinci yiizyilin ortalarinda
bolgesel gazete ve dergilerde reklamciik baglamist. Uretim, kiigik
atolyelerde veya evlerde, kiigiik 6lgekli olarak yapilmaktayd:.’

Resim 1: BENZ, 1886 yilinda Carl Benz tarafindan, hem tasarlanip, hem de iretilmis olan bir
otomobildir.

Insanlarn, evlerini ve bedenlerini siisleyebilecekleri mal ¢esitlerinin farkina
varmasi ve bunlan satin alabilme gii¢lerinin artmas:1 yoluyla, on sekizinci

® BOCOCK, Robert,. Titketim, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlan, 1997, 5.21-23.



yizyiln ilk altrmg yih bir tiketim devriminin gergeklesmesine gahit
olmugtur. Aristokratlar ve tagrahlar kadar, sehirli orta simflar arasinda da bu
tiir tilkketim mallarna artan ilginin pazan biyiitmesi, on sekizinci yiizyihn
son otuz yilinda daha genis Olgekte bir endiistriyel iiretim hacminin
dogmasma yol ag¢ti. Fabrikasyon imalatin yeni metodlan, ilk kapitalist iiretim
modellerini yaratan ve yeni fikirleriyle yepyeni bir simf olugturan kapitalist
girisimciler tarafindan piyasaya tamtildi. Agir sanayide, imalat sektoriinde ve
mal dagitiom alanlarinda ¢ahgan endiistri iggilerinden olusan bir smif ve
“endiistri devrimi” diye adlandirilan bu dénemde kurulan ve yeni girigimlerin
kapitalist sahiplerinden olugan burjuvazi smifi gibi bagka yeni smiflarda
geligti.'”

Yage., 24.



Resim 2: Endiistri devrimi, o giine kadar gelen ahgilmsg iiretim sistemlerinde kokli degisimler
meydana getirmigtir. Bunlarm 6nemli 6rneklerini; telefon, ses kayit cihaz, {iriin bigme araci,
fotograf makinesi ve telgraf olugturmaktadr.
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1.2 Endiistriyel Kapitalizm ve Tiiketim

Modern dénemin baglarinda tiketiciler, tiiketimin, yasamlarinda 6nemli bir
rol oynadia ve onlara kendilerimi diger sosyal statii gruplarindan ayirt
edebilme yollan sagladiz gruplar olarak tamimlanabilirlerdi. Tiiketim olgusu
bu gruplann olugturan insanlarin bir toplumsal kimlik duygusuna sahip
olmalarina da olanak saghyordu. Amerika Birlesik Devietleri’'nde ve Bati
Avrupa’da endiistriyel kapitalizm gelistikge boyle tiikketim gruplart olugsmaya
bagladi. Bu gruplardan biri de imalat ve ticaret yaparak oldukga biiyiik
servetler olugturan Kuzey Amerika’nin yeni zengin orta smifi idi. Yapilan
aragtirmalarla, grubun zengin tyeleri analiz edilmig, onlarin Avrupa’daki iist
smiflarin yagam tarzlarim taklit etmeye galigan yeni bir aristokrasi smifi
oldugu gorilmigti. Avrupa’daki benzer grubun aksine, bu grubu
olugturanlar yeni zenginliklerini gosterighi bir tiketim  gekliyle
sergilemekteydiler. !

Modern tiiketim kaliplar1 bir 6lgiide, sehir ve onun banliylerinden olusan
metropollerde yagsamanin bir sonucu olarak ortaya gikmaktadir. Bu durum,
kendisini ele gegirmeye ¢ahigan toplumsal giicler karsismda, varhgmn
Ozerkligini ve bireyselligini koruyabilme endigesi i¢inde olan ve sosyo-
teknolojik bir mekanizma -yani metropol- tarafindan siradanlagtinp,
yipratilmaktan kaginma gereksinimi duyan, yeni bir gegit bireyin dogmasina

Tage., 24-25.
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sebep olmugtur. §ehir yagam, bir tarza sahip olma bilincini, yani hem belli
bir gruba has belirleyici 6zellikleri hem de bireysel segimleri yansitabilecek
bir alan iginde tikketme gereksinimini arttirir. Metropolde yasayan birey daha
¢ok, bir kimlik duygusu yaratabilmek, kim olarak algilanmay1 arzu ettigini
belirtebilmek amaciyla tikketmektedir. Bir bireyin kendisini diger bireylerden
farkh kilabilmek i¢in kullandigs giyim kusam tarzinm, diger bireyler
tarafindan da anlagilip yorumlanabilmesi gerekir. O halde bir birey kendisini
ancak digerleri ile ortak birtakim kiltiirel sembolleri paylasabildigi o6lgiide
farkh, kilabilir. Bu durum, bitip tilkkenmeyen bir farkedilir olma savagimina
yol agar. Ciinkii orta ve daha alt diizeyde sosyal statiiye sahip smiflarla, is¢i
tabakasmin biyiikk bir ¢ogunlugu, daha yiiksek statiiye sahip gruplann bir
kisim ahgkanhiklarim kopya ettikge, bu yiiksek gruplar devamh olarak kendi
tilketim kaliplarim degistirmek zorunda kalirlar.'

On dokuzuncu yiizyilin Amerikal yeni zenginleri, Avrupah aristokrat yagam
tarzim kendi anladiklan sekilde taklit etme egiliminde olduklari veya boyle
yapmaya c¢ahstiklanm belirtiyorlardi. Hem beyaz, hem de zencilerden
olusmus digiik orta tabaka ve iggi smufi fazlasiyla yoksul olduklan i¢in
heniiz bu akima kendilerini kaptirmamglardi. Amerikan aristokrasisinde, ev
déseme, giyim, miicevher, pahal yiyecek ve igecekler galismayan smif igin
sosyal yasamlarmin merkezi olan konular olmugtu ve bunlar kadinlarin
diizenledigi tirden etkinliklerdendi. Erkekler, eslerini ve kiz evlatlarim,
zengmliklerini sergileyebilecekleri araglar olarak da kullanmaktaydilar.

Zage.,s27.
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Boylece, kadinlarina pahah, modaya uygun seyler satin alabileceklerini ya
da ata binmek ve Avrupa gezileri yapmak gibi deneyimler yagatabilecek
gicte olduklarm kamtlayabiliyorlardi. Ekonomik gelisimin seyri iginde
kadinin gorevi evin reisine vekaleten tikketim yapmak haline gelmig; kihk
kiyafeti de bu amag g6z 6ntinde tutularak diizenlenir olmugtu. Bu gehirli yeni
zengin yasam tarzinda, giyim-kusam, kigisel ziynet egyalan ve zevk igin
yapilan pahali ahsverislerden olusan bir tikketim 6n plana gikiyordu.'?

Resim 3: Ekonomik Szgiirligine heniiz tam olarak kavusamamis olan kadin; moda olan seyleri

tiiketen, evinin tim ihtiyaglarm karsilayan, davetler verip, Avrupa seyahatleri planlayan bir
statilyle toplum iginde yer almaktadir.

Bage.,s27-28.
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Yirminci yiizyil ilerledikge, bu yasam kahiplan daha az servet sahibi olan
gruplar arasinda da giderek yaygmmlagmaya bagladi. 1930°da yasanan
ekonomik durgunluk déneminden Amerikalilar etkilendikleri halde, yaganan
iki diinya savag1 da Amerika Birlesik Devletleri’ndeki bu siireci Avrupa’da
oldugu kadar etkilemedi. Oysa Almanya’da, tiiketici etrafinda diizenlenmis
kapitalist sistemin geligmesi, yaganan politik ve asken olaylar yiiziinden,
1950°1i yillara kadar bityiik 6lgiide kesintiye ugramgt.'

Yeni kapitalist girisimciler servetlerini girigimlerinin getirdigi karlar yoluyla
elde etmiglerdi. Ailelerin kurduklan ya da miras yoluyla devraldiklan
fabrikalarda hisseleri vardi ve bunlardan yeni kar paylan almaktaydilar.
Fabrikalarda, dilkkkanlarda ve ulagim sistemlerinde ¢alisan isciler ise licretle
cahsiyorlardi. Ucret diizeyleri, kuramsal olarak piyasa tarafindan
saptanmaktaydi. Is arayan iscilerin sayis1 arttikca, isverenin ddeyebilecegi
ticret de diigmekteydi. Ama diisiik ticret izerine kurulu bir ekonomi, iiretilen
mal ve hizmetleri satin alabilecek giicte nakit fazlasi1 olan yeterli insan
bulunamayacag igin durgunluk ve c¢okiise neden olabilirdi. Amerikah
otomobil yapimeis1 Henry Ford, siradan aile igin seri iiretim yoluyla tirettigi
ilk otomobiller aracihfiyla, Bati kapitalizminin gelisiminde 6nemli bir
degisim olarak nitelendirilebilecek bir basan kazandi. Ford caliganlarina
yiksek iicretler ddiiyor ve irettigi otomobilleri ¢alisan kesimdeki ailelere
satmay1 amaghyordu. Bu, yirminci yiizyilin ilk on yilinda Amerika Birlegik
Devletleri’nde toplu tretim ve toplu tiketim yoéniinde bir yiikseligin ilk

“age.,s29.
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igaretiydi. Bu yiikselis “Fordizm™ olarak adlandirilmmg ve sosyal bilim diline
yerlegmigtir. Fordizm’de tiretimin hedefi, benzer mallardan olusan toplu bir
pazarin tilkketicileriydi. Seri tretim metotlari, Henry Ford tarafindan
Detroit’teki motorlu ara¢ iireten fabrikasinda baglatilmug, hareketli montaj
hatti, 6zel makineler, genis i giicine 6denen yiiksek iicretler ve diigiik
maliyetli Giretim gibi metotlar bununla birlegtirilmigti. Henry Ford un itiretim
stireci, standart hale getirilmig bir malin, montaj héttl tizerinde bir toplu
pazar ig¢in dretilmesiyle sonuglanan devamh bir akigtan olusuyordu.
Bagslangigta, Ford otomobillerinin renk segenegi yoktu ve alicilannin siyahi
segmeleri gerekmekteydi."

Resim 4: Ford firmasmm iirettigi, Ford T modeli (1908-1927) bu araba, belli bir dicret karsihi
cabsan kesimi hedefleyerck, Amerika Birlesik Devletleri'nde toplu iiretim ve toplu titketim
yéniinde bir yiikseligin de baglangicim olugturmustur.

Bage., 29-30.
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1.3 Diinya Savaslarmm Ardindan

2.Dinya Savagi’m izleyen bolluk yillanmin heniiz yeni bagladigi bir
dénemde, Victor Labov adh bir satig analizcisi “Sahip oldugumuz inanilmaz
olgiide iiretken ekonomi, tiketimi bir hayat tarz1 haline getirmemizi, mal
almm ve kullanimmm bir ayine doniigtirmemizi, manevi ve kigisel
doyumumuzu tiikketimde aramamizi istemektedir bizden. Bizim igin gerekli
olan, mallarin giderek artan hizlarda tiikketilmesi, yakilmasi, eskitilmesi,
degistirilmesi ve bir kenara atilmasidir’diyordu. Amerikahlar bu c¢agnya
katilirken, diinyanm biiyiik boliimii de bu konuda Amerikahlar izlemistir.'®

1950’li willara vanldiinda, Amerika Birlesik Devietleri'nde ¢oktan
yerlesmis olan bir modeli izleyen “kitlesel tiiketim”, 6nce Ingiltere”de, sonra
Bati Avrupa’nm diger iilkelerinde, belirgin bigimde modern bir yaklagimla,
¢ok yoksul olanlar digindaki tiim gruplar arasinda gelismeye baglamugti.
Ucretli ¢ahgmak zorunda olan madencilerden, daktiloculara kadar gesitli
emekgilerin olugturdugu gruplar “tiketici” olmuglardi. Bu gruplara ait kigiler
temel gereksinimlerini kargilayacak bir gelire sahiptiler ve satin alabilme
giiclen olanlar, televizyon setleri ve otomobiller gibi yeni tiiketim mallarina
karsi1 daha duyarh olmaya baglamiglardi. Yas oram daha yiksek olan
gruplar, yani emeklilik yasinin tizerindekiler, yeni tiikketim gekillerine uyum

16 DURNING, Alan, “Ne Kadanmn Yeterli Olacagini Sorabilmek”, Dinyamn Durumu 1991, BROWN,
Lester R. ve digerleri, Istanbul, Maya Yayincilik, 1991, 5.182.
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saglayamamiglardi. Cinki ya yoksuldular ya da reklamlara ve yeni
toplumsal baskilara cevap verecek bigimde sosyallesmemislerdi.!”

1950 yilina gelindiginde geng Amerikan aileleri her gin 4 bin yeni eve
taginmaktadir ve bu evleri bebek arabalan, ¢amasir kurutma makineleri ve
ozellikle de televizyonlarla doldurmaktadir. Bir yil sonra ABD iggiicii
istatistikleri Birosu tiiketicilik dalgasinin gegim masrafi endeksine kayith
maddelere televizyonlan, elektrikli tost makinelerini, dondurulmug gidalan,
konserve bebek mamalarim ve evde kullamlan perma losyonlarim ekleyerek,
bu endeksin yiikseldigini onaylamugtir.'®

Resim 5: 50’li yillarm baslarinda likks tiketim Griinlerinin evlere girmesi, tiketicinin yagam
tarzlarim da etkilemigtir.

17 BOCOCK, Robert,. Titketim, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlar, 1997, s.30-31.
'8 DURNING, Alan, Ne Kadar: Yeterli / Taketim Toplumu Ve Dinyamn Gelecegi, 2.b., Ankara,
Tiibitak/Tema Vakft Yayin Komisyonu, 1997, 5.14-15.
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Fordist seri iretim ve toplu tilkketim déneminde yeni tiikketici gruplan
olusmustu. Bu gruplar -satin aldiklan seylerde bir se¢im yapmaya
baglamiglardi. Reklamlar aracihgiyla, tanmmmamug sabun tozlarmdan
arabalara, igecek, sigara, giyim egyalar ve mutfak arag gereglerine kadar her
seyde marka imajlan yerlesti. Ayricalikh hedef kitle, heniiz anne-babalan ile
yasamakta olup, oldukga yiiksek iicretli iglerde ¢ahsan gen¢ kadin ve
erkeklerdi. Onlan izleyen sirada, yeni ¢ikan dayamklh tiiketim mallarina
sahip olmak, donmus balik ve hazir yemek gibi “yenilikleri” deneyebilmek
amaciyla ticretli galigmaya baglamis kadinlar geliyordu. Imalat sekt6riinde ya
da agir maden endiistrisinde ¢ahgan evli kisilerden ¢ok, ¢ogunlugu geng olan
bu gruplar arasinda, daha ayncalikh bir tiketici grubunun dogdugu
gorilliyordu. Bununla birlikte, kitle iletisimi ve reklamcilik alanlarinda
cabisanlar yeni tip tiiketicileri, meslek sahibi smflar olarak algilamaya
devam ediyorlardi. Meslek sahibi smifin, gelir diizeyi 6nemli kabul
edilmekteydi. Egitim diizeyi de reklamcilar ve pazar arastirmacilar
agisindan 6nemli idi, giinkii bu dizeyler tikketim kahplanm etkiliyordu."

' BOCOCK, Robert,. Titketim, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlari, 1997, s.31.
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Resim 6: Hedef kitle taniminda, degisme ugrayan miisteri tipi olarak 6zellikle kadin, ¢alisan ve
yeniliklere agik bir tiiketici profili olusturmasi nedeniyle, pazarlama stratejilerinde her gegen giin
daha da énem kazanmaya baglamugtir.

Altmiglara gelindiginde, tiikketim toplumunun esas1 ABD’den Bat1 Avrupa’ya
ve Japonya’ya ¢oktan ulagmmstir. Toplu olarak ele alindiginda, Fransa, Bati
Almanya ve Birlesik Krallik en hizh artis1 ellilerde ve altmiglarda yasayarak
yiizyiln ortasina kadar kigi bagina diigen ¢elik kullammum iki katina, ¢imento
ve aliiminyum almm iki katindan fazlasina ve kagit tiikketimini ti¢ katna
yikseltmigtir. Avrupa’da kigi bagina diigen fazla paketlenen ve islenen
dondurulmus gida tiiketimi seksenlerde iki katma ¢ikmig ve bu on yilin ikinci
yansinda kigi bagina diigen -gogu atilabilen kaplarda olan- megrubat tiikketimi
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%30 oraminda artmigtir. Otomobiller de seksenlerde Avrupa’da g¢ogalmus,
1988’¢ gelindiginde sayilar hane sayisim gegmistir.2°

1960°1arin sonundan itibaren agir endiistri inigse gegti. Boylece, daha 6nce
oldugu gibi erkeklerin biiyiik gruplar halinde agir islerde, kadmlarin ise yan
zamanlh daha hafif fabrika iglerinde veya temizlik ve bakim iglerinde
caligmasma dayah yagsam kahplan degigsmeye bagladi. Erkek igsizligi
yiikseldikge, besin, giyim, televizyon ve g¢ocuklar i¢in gerekli seylerin
alinabilmesine para aywrabilmek igin, dcretli is bulma konusunda kadinlar
tizerindeki baski da artti, dogal olarak tiikketim kaliplan da degisti; yem
otomobiller, moda giyim egyalar, yurtdisi tatiller, ev egyasi ve egzotik besin
maddeleri gibi gosterigh tiiketim maddelerinin yerine temel gereksinimler

onem kazandi.*'

Ozellikle Ingiltere’de olmak iizere, biitin bat1 toplumlarmda titketim
modelleri, koklii sosyal statii gruplarmin ve ekonomik simiflarm olugturdugu
kategorileri izleme egilimi gostermekteydi. Pazar aragtirmacilar, yapacaklan
aragtirmalarda hangi gruplarda, ne tiir tikketim maddelerinin satin alinacag
konusunda ve reklamcilar, driinleri satmak igin diizenledikleri reklam
kampanyalarinda, gelir diizeyi, igkolu ve bununla ilgili harcama ve tiikketim
modellerinin kangimindan olugsan aynmlar yizinden nifusu bir g¢ok

2 DURNING, Alan, Ne Kadar: Yeterli / Tiketim Toplumu Ve Diinyamn Gelecegi, 2.b., Ankara,
Tiibitak/Tema Vakfi Yayin Komisyonu, 1997, s.15-16.
# BOCOCK, Robert,. Titketim, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlar, 1997, s.34.
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kategoriye bolinmiis olarak goriiyorlardi. Kullamlan kategoriler 1980°L
yillarda degismeye basladi 2

Seksenler, diinya tiikketim toplumunun tiim bu ¢ekirdek bolgelerinde belirgin
bir bollugun yasandigr yillar olmustur. Laissez-faire (birakiniz yapsinlar)
ekonomi politikalar1 ve yeni yeni uluslararasi1 hale gelmekte olan borsa ve
tahvil piyasalan, zenginler arasinda tikketim toplumunun orta kademelerinde
“alabildigin zaman al” gorigime doniigen bir kolay para heyecam
yaratmgtir. ABD’de tikketim, 1920’lerden bu yana hi¢ bu kadar
yuceltiimemigtir. On yihin bitiminde, tiiketiciler evlerini ve garajlarini ligiincii
arabalarla, deniz motorlanyla, ev i¢i eglence merkezleriyle ve jakuzilerle
doldurdukga, yiiksek diizeylere dogru tirmanma konusunda kigisel borglar
ulusal borglara uyum saglamigtir. 1978-1987 yillan arasmda Jaguar marka
otomobillerin sati;1 sekiz kat artomg ve kiirk manto satm alanlarin yas
ortalamas1 digmigtir. Amerikalilar, sahip olduklanm korumak igin ozel
giivenlik korumalarina ve hirsiz alarmlarmma, vergi yoluyla toplum polisi i¢in
yaptiklarindan daha fazla harcama yapmglardir.

Zage.,s.35.
B DURNING, Alan, Ne Kadar: Yeterli / Taketim Toplumu Ve Dinyarun Gelecegi, 2.b., Ankara,
Tiibitak/Tema Vakfi Yayin Komisyonu, 1997, s.17.
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1.4 Yeni Tip Tiiketiciler

Kimlik duygusunun olugumu, belirli giyim egyalan ve ayakkabilar gibi
tiketim mallarmmin kullanmm, belirli miizik gruplarinm, sarkicillarin veya
futbol takimlarimin taraftarhgm da igerecek sekilde, miizik veya spor
etkinliklerine katilim yoluyla elde edilebilecek bir siire¢ olarak algilanabilir.
Bu tir tiketim kaliplan, kimin grup iiyesi olup kimin olmadigim
tamimlayabilecek temel unsurlar olarak kullamlabilir. Béyle olusumlara en
¢ok 14-30 yag aras1 geng gruplarinda rastlamir. Daha biiyiik yas gruplarinda
ve evlenip ¢oluk gocuga karigmig olanlar arasinda da benzer kaliplar gegerli
olmus ve olmaya devam etmektedir.**

Tiketim zaman zaman, 6zellikle kadinlan ilgilendiren bir konu ve etkinlik
olarak gorilmiigse de, iiretim ve tiketime yoneltilen bilimsel ve analitik
ilginin cinsiyet¢i bir yaklagimla birbirlerinden ayrilmasindan kaginilmasi
gerekir. Erkeklerin de tiiketici olduklarim ve kadmlarin bazen ticreth ¢ahgan
bireyler, bazen de kapital sahibi ya da yonetici olarak iiretim olgusunun
icinde olduklarm sGylemenin herhangi bir geligkisi bulunmamaktadir ve
giiniimiizde c¢oktan modern kapitalizmin uygulamalanni arasmna girmig
bulundugu da kamitlanms durumdadir.>

2 BOCOCK, Robert,. Titketim, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlart, 1997, 5.36-37.
P age.,s.38-39.
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Yirminci yiizyihn sonlarindaki geligmeler ne olursa olsun, yakin ge¢migin bir
analizini yapabilmek i¢in kuramsal olarak elde edilmig bir dizi kavram
gereklidir. Modern ve postmodern toplumsal yapilarin analizi igin temel
kuramsal kavram hala “kapitalizm”dir. 1970’li ve 1980°L yillarda ne tiir
degisiklikler olmus olursa olsun, bu degisimler 6zel sermayenin egemen
oldugu bir ckonomik sistem iginde olugmugtur. Uretim, dagitim hizmetleri,
eglence ve ahgveris merkezleri, bos zamanlan degerlendirme konulan ve
finansman hizmetleri gibi alanlarda yatinmlar, hiikiimetler tarafindan yapilan
kamusal yatinmlar seklinde degil, bireyler ya da 6zel sirketler tarafindan
yapilan 6zel yatinmlar gseklinde gergeklesmeye devam etmektedir. O halde,
“post-modern” olarak tanimlanabilecek yeni bir kapitalist gelisim dénemine
girilmesine karsihk, sermaye gerekli bir kavram olarak gegerliligini

korumaya devam etmektedir.*

Tiiketici yasam tarzinn tim dimyada durdurulamaz bi¢imde yayilmasi,
gelecegi diigiinmeksizin yagayan insan tiiriiniin bugiine kadar karsilagtifi en
hizh ve 6nemli degigikliktir. Birkag kisa nesilde araba siiriiciileri, televizyon
izleyicileri, aligveris merkezi miigterileri ve tek kullannmhik malzeme alicilar
haline gelinmigtir. Bu 6nemli gegisin trajik ironisi, tikketim toplumunun tarihi
yikseliginin, ¢evreye zarar vermek konusunda olduk¢a etkili olurken,
insanlara tatminkar bir yagam saglamak konusunda etkisiz kalmasidir.>’

®age.,s40
* DURNING, Alan, Ne Kadar: Yeterli / Titketim Toplumu Ve Diinyamin Gelecegi, 2.b., Ankara,
Tiibitak/Tema Vakfi Yayin Komisyonu, 1997, s.21.
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2 TUKETIM NEDIR?

Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel pek gok bakimdan kendi kendine
yeterli olamayan insann, oldukga ¢esitli ve ¢ok sayida ihtiyac
bulunmaktadir. Bu ihtiyaglanin giderilmesi ile ilgili faaliyetlerin tamam,
tilketim olarak ifade edilebilir. Bu tamim diginda, insanin gergekte ihtiyaci
olmadig halde harcadigs baz1 degerleri igin de tikketim kavrammm kullanmak
miimkiindiir. Dolayistyla tiiketim; megru bir ihtiyag karsiifi olsun ya da
olmasin, bunlarin giderilmesi i¢in harcanan veya harcanmas1 géze ahnan
maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi, seklinde tanimlanabilir. Bu
tammdan da anlagilacag lizere, tilketim sadece parasal olarak olgiilebilen
degerlerin harcanmasiyla simrh degildir. ik elde maddi degerinin 6lgiilmesi
giic olan, hatta bu yonii akla bile gelmeyen zaman ve itibar gibi degerlerin
de, tilkketim esnasinda harcanmasi séz konusu olabilir. Ozellikle ihtiyag
smirlarmin  zorlanmasiyla ortaya g¢ikan tiikketim olaylarinda bu degerlerin
harcanma ihtimalinin daha fazla olacagm soylemek mimkiindiir.2®

Ihtiyacin giderilmesinde harcanan kaynaklarn sadece insan saghg ve dogal
¢evreye olan zararlan ya da olumsuz etkileri degil, bu kaynaklarin maddi
olsun olmasin elde edilis sekli de tiketimin boyutlanndan biri olarak
karsimiza gikmaktadir. Ornegin, bir insan sahibi bulunmayan veya sahibinin

% TORLAK, Omer, Titketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Doniigami, Istanbul, Inkilab Yaymlani, 2000,
s.17-18.
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biitiin toplum ya da g¢evre halki oldugu su, toprak, aga¢ vb. gibi maddi
kaynaklan haksiz yollarla tiketiyorsa, bu durumda o insanm kullandifz bu
maddi kaynaklarin haksiz ve gahsi menfaatler dogrultusunda tiiketildiginden
bahsedebiliriz. Yine, bir insanin ¢aligtiga bir igyerinden haksiz yollarla elde
ettigi arth kazangtan kullanarak tiketimini artirmasi, manevi olarak giiven
duygusunun zedelenmesi pahasmna bir tiiketim olarak nitelendirilebilir. >’

2.1 Tiiketme Ihtiyac:

Tiiketim toplumu artik var olabilmek igin nesnelere gereksinim hissetmekte,
onlan yok etmek ihtiyaci duymaktadir. Kisiler nesneleri tiiketerek bir deger
yaratmak istemektedirler. Oyle ki tiikketim, toplumsal biitimnlikten
aykinliklar1 suglar hale gelmigtir. Tiikketim, aym mallarm ve aym maddi
kiltirel riinlerin  gittikge artan paylagimm ve tiikketimini normal
saymaktadir. Hatta aym mallan kullanabilme imkanmi, esitligin oldugu
seklinde yansitr olmugtur. Eger toplumda herkes istedigi trime ya da
hizmete sahip olamiyorsa en azindan onu elde etmesi disindiirilir ve s6z
konusu kisi i¢in bir anlam ifade etmesi saglanmaktadir. Tiketim alam
yapilandiriimig bir toplumsal alan olup, bu alanda yalmzca triinler degil
ihtiyaclarm kendileri de ¢esitli kiiltir 6zellikleri olarak yasam diizeyini

Page.,s2l.
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goreceli olarak yiikselmesi 6lgiisiinde bir gruptan ya da elit bir kesimden
diger toplumsal gruplara gegmektedir.*

Tikketimin ¢ikig noktasinda, megru olsun olmasin, bir ihtiyacin oldugundan
hareketle, tilkketme eyleminde ihtiyag duyulmasi ya da hissedilmesiyle
insanmn harekete gectigini soylemek miimkiindiir. insan olduk¢a degisik
etkilerle, ihtiyag hissettifi veya kendisine ihtiyaci olarak lanse edilen maddi
manevi her tiirlii eksikligi duyulan degeri elde etmek ig¢in 6nce diigiince
plamnda harekete geger. Diisiince olarak mesgul olunan bu ihtiyaglarin
giderilmesi noktasinda ise, sayet bu ihtiyag mutlaka giderilmeli gibi bir
kanaat olugmugsa, ortaya gikan ihtiyacmn giderilmesine niyet edilir. Ancak
her tirlii ihtiyag i¢in niyet agamasmin gegirilmesine gerek duyulmaz.
Ozellikle birim fiyati nispeten diiik olan tiiketimler ve kisinin gelir
diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda, niyet asamas: yaganmadan,
diigiinceden tiikketme eylemine gegilmesi s6z konusu olabilir. Hatta, diigiince
olmaksizin bile, herhangi bir fakténin etkisiyle amnda tikketme eylemleri
gergeklesebilir. Insanin diisiince planindan niyet ve/veya eylem agamasma
gecirdigi ihtiyaglan i¢in bir degerlendirme yaptigi muhakkaktir. Baz
otomatik gibi goérinen tiketme eylemlerinde dahi, daha onceki tiketim
tecriibelerinin bir degerlendirme unsuru olarak kabul edilmesi gerekir. Kigide

% BAUDRILLARD, Jean, Titketim Toplumu, istanbul, Ayrint1 Yayinlan, 1997, s.67.
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tilketme ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi degisik faktorlerin etkisinde olur. Bu
faktorleri;*!

*Fizyolojik,

*Psikolojik,

*Ekonomik,

*Sosyal,

Kiiltiirel,

«Siyasi faktorler seklinde simflandirmak miimkiindiir.

Tiiketim fikri toplumsal siirecin i¢ine yerlestirilmeli, sadece ¢aligmanin
sonucu ya da amaci olarak goériilmemelidir. Tiiketim, bagka insanlarla iligki
kurmaya ve bu iligkinin kurulabilmesi i¢in dolayim kuran malzemelere sahip
olmaya doniik toplumsal ihtiyacin pargasi olan galigma giidiisiinii agiklayan
aym toplumsal sistemin biitiinciil bir pargasi olarak goriilmelidir.*

Insan, temel ihtiyaglar kategorisindeki fizyolojik ihtiyaci olan beslenme ve
giyinme gereklerini yerine getirmek durumundadir. Elbette, her insan karnim
doyurma, susuzlugunu giderme ve viicudunu &rtme, sicak ve soguga kargi
korunma ihtiyacinda oldugunun ve kendini bilmeye bagladiktan itibaren bu
ihtiyaglarinin giderilmesinin gerektiginin bilincindedir. Hatta, yeni dogan bir

3 TORLAK, Omer, Titketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Donitgitmit, Istanbul, Inkilab Yayinlan, 2000,
5.23-24.

32 DOUGLAS, Mary ve ISHERWOOD, Baron, Titketimin Antropolojisi, Ankara, Dost Kitabevi
Yaymnlan, 1999, s.8.
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bebek giyim ihtiyacinm farkinda olmamakla beraber, karm aciktifinda ya da
temizlenme ihtiyaci oldugunda, aglamak suretiyle bunu bildirir ve bu
ihtiyaglarinin giderilmesini ister. Dolayisiyla insanlar, bu asli gerekler igin
gida maddeleri ile giyecek egyasim tiiketme ihtiyaci igerisinde olurlar, igte bu
noktadaki tiiketim ihtiyaglarmin giderilmesinde insanlar, egitim durumlar,
gelir seviyeleri, kigilikleri, inanglari, sosyal statiileri, meslekleri ile topluma
ait orf ve adet gergevesinde hareket etme egilimi gosterirler. Ancak bazi
insanlanin sira dis1 hareket ettiklerini gormek de miimkiin olabilir. Bu siradan
olmayan titketim eylemlerinde insanlarn kigilikleri 6n planda olmaktadir.”

Jerry Patrick’e gore, bir iiriiniin 6zellikleri, driniin “fiziksel” nitelikleridir;
tiriniin  faydalan ise “psikolojik” belirleyicilerdir. Miusteriler (iriinleri
ozelliklerinden dolay: degil, algilanan faydalari nedeniyle satin alirlar; ancak
faydalar ihtiyaglan karsilayabilir.**

3 TORLAK, Omer, Titketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Dénilgiimd, Istanbul, inkilab Yaymnlari,
2000, s.24-25.

* PATRICK, Jerry, How to Develop Successful New Products, llinois, NTC Business Books, 1977,
s.47.
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Resim 7: Meyve-sebze tezgahlan, tazelikleri ve g6z ahicihklan ile birlikte bir yandan tiiketicilerin
fizyolojik ihtiyaglarmu karsilarken, difer taraftan da, ekonomik, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel
ihtiyaclarma da yanit verebilmektedir.

Aymi fizyolojik ihtiyaglarin tiketim eylemiyle karspilanmasi agamasinda,
farkh gelir seviyesindeki ya da sosyal statiideki insanlarn farkl maddelerle,
farkli yerlerde ya da yerlerden bu tiir ihtiyaglarim giderdiklerini gérmek tabii
bir sonugtur. Bir insan her zaman evinde yeme ihtiyacm giderirken,
bagkalarinin, ev diginda yemek yemeyi bir tiikketim ihtiyaci olarak gorebilir.
Yine bir insan bir yil aym elbiseyi giymekle tiketim ihtiyacim
kargilayabilirken, bir diger insan her hafta farkhh bir elbisenin satin
alinmasiyla tiikketim ihtiyacimin kargilanabilecegini diginebilir. Ashnda her
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iki grup insan da aym ihtiyaglan igin tiikketme eyleminde bulunmaktadirlar.
Fakat, ikinci grup insan ekonomik, sosyal, kiiltirel ve siyasal gerekgelerle
tilketme ihtiyacinin ¢ergevesini genigletmis durumdadir. Bu insan aym
elbiseyle ornegin, bir ay gezmenin kendi ekonomik, sosyal ya da siyasal
statiisiine uygun olmayacad gériisiindedir. Bu insanin boylesi bir kanaatte
olmasinda, kendi sahsi degerlendirmesinin oldukga diginda genellikle yakin
gevresinde baskin olan degerlendirmelerin etkisinde kaldigi s6ylenebilir. O
halde denebilir ki, insamin sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve siyasal statiisii
yikseldikge tiiketme ihtiyacimin ve bu ihtiyacin niyet ve kararlarmn
degerlendirmeleri de sahsi olmaktan uzaklagmaktadir. Tiiketme ihtiyacim
gidermek i¢in yukanda belirtilen faktérler ayrica birlikte etkileriyle insanlar
iizerinde etkili olacaklardir.”®

Tiketim ihtiyacmin giderilmesinde, degisik zaman dilimlerinde, farkh
cografyalarda ve farkh toplumlarda farkh sonuglar alinacag da agiktir.

% TORLAK, Omer, Titketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Donilgami, Istanbul, inkilab Yayiniar, 2000,
5.25-27
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% TORLAK, Omer, Titketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Donilgimi, istanbul, inkilab Yayiniar, 2000,
5.25-27
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alma eylemi kadar satin alma fikrinin de icretli islerde ¢aligan birgoklan igin
bir giidii haline geldigidir.*®

Insam titketime sevk eden temel giidiiniin, ihtiya¢ oldugu agiktir. Gelisen
tiketim kiiltiirii ve tiikketim eyleminde insanin iligkide oldugu, reklam, ¢evre
vb. araglarin artan etkisi, insam tilkketime sevk eden farkh gidiilerin de
oldugunu gostermigtir. Bir tilkketimde insam yonlendiren temel giidiller su
sekilde siralanmaktadir:*’

o Ihtiyaglar,
e Arzu ve istekler,
e Haz duyma, tatmin olma.

2.2.1 Ihtiyaglar

Herhangi bir seyin yoklugunun yarath@ gerilim halidir. Ozellikle yoklugu
hissedilen, hayatta kalmak ve kendimizi iyi hissetmek agisindan 6nemli ise,
yoklugun yaratacags gerilim daha giicli hissedilir. Bu nedenle ihtiyaglar
tiiketicileri harekete gegirir, bir baska deyisle gidiiler.*®

3 BOCOCK, Robert,. Titketim, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlan, 1997, 5.56-57.

3 TORLAK, Omer, Titketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Donigimi, istanbul, inkilab Yaymlan, 2000,
s.39.

38 SIEGIEL, Carolyn F., Marketing: Faundations and Applications, Chicago, Irwin Mirror Press, 1996,
s.15-16.
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Thtiyaglar hakkinda ortaya atilan goriisler arasinda, Abraham Maslow’un
ihtiyaglar piramidi (1954) referans olarak alinmaktadir. Maslow, ihtiyaglar
biitiintinii. elde edilen doyuma goére sabit hiyerarsik bir diizende birbirini
izleyen birtakim smiflara aymmaktadir; temel fizyolojik ve biyolojik
ihtiyaglar (yemek, igmek, uyumak vb.). dis ¢evreyle ilgili homeostazi ve
giivenlik ihtiyaglan (konut, isinma, iklim ve dig kosullann diizenlenmesi,
givenlik, vb.), etkilesim ihtiyaglan (digerleriyle iligki, kolay ve nitelikli
iligki, bir gruba girme, vb.), dis dimyay: tamma ve bilgi ihtiyaci, dis ¢evreyi
denetleme ve giig ihtiyaglari, nihayet 6zgergeklestirme ve benzeri olagan digi
ihtiyaglar.*

Insan bir yandan etkilenirken 6te yandan etkileyici konumdadir. Tiiketim
eyleminde bulunan insanlar, ozellikle likse kagan tiikketimlerinde, bu tiir
etkilenmeler sonucu ortaya ¢ikan ihtiyaglarla harekete gegerler. Ortaya ¢ikan
durum, ister gercekten ihtiyag olsun isterse ihtiyagmig gibi hissedilsin,
ihtiyacin tiiketime sevk edici énemli bir gidii oldugudur. Omegin, bir kisi
kendisinin bir gomlek almasmin gerekliligini hissettiginde, bir giyecek
ihtiyac1 oldugunu anlamgtir. Ortaya ¢ikan bu ihtiyag onu tikketime sevk eder.
Diger taraftan, aym insan bir arkadagmmn gémlek almasi durumunda ya da
bir magazanmn Oniinden gegerken de gomlek satin alma ihtiyaci duyabilir.
Ancak, son iki durumda insamn duydugu ve onu tiketime sevk eden
ihtiyacin gergeklii, o insamin sosyal statiisii, gelir durumu, meslegi ve
toplumun genel durumuna gore tartigilabilir. Buna goére ihtiyag, insamn

¥ BILGIN, Nuri, Esya ve Insan, Ankara, Giindogan Yayinlari, 1991, 5.236.
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tiketim karar1 agsamasindaki son adim olarak ta degerlendirilebilir. Ciinkii,
insan boyle bir duruma ulagtiginda mutlak bir eksiklik duygusu hissedecek
ve bu eksikligin giderilmesi yolunda ¢aba harcama geregi duyacaktir.*’

Ihtiyaglar, doyum ve doyumsuzluk arasinda gidip gelmekte ve siirekli
manipiile edilmektedir. Bu mekanizma iginde, bireysel yagantilar, birbirine
benzetilmekte ve her ginkii kiigik zincirleme olaylar tarafindan
doldurulmaktadir. Ancak, ekonomik mekanizmalarin siirekliligini ve
diizenliligini saglama admna, ihtiyaglarn verimli olmasma, dolayisiyla
yeniden iiretilebilir ya da yaratilabilir olmasina gahgiimaktadir.*!

Benzer durumlarda insanlar arasinda ihtiyacin farkhlagmasinda, kigisel
Ozellikler ve toplumsal degerlerle birlikte, ihtiyag ile arzu ve istek
kavramlannin ¢akisan yonlerini de dikkate almak gerekir. Diger taraftan,
ozellikle kavram kargagasinin da yogun olarak yasandifx diistiniildiigiinde,
kisisel degerlendirmelerle, istekleri ihtiyag, ihtiyaglan da istek olarak
sunmak miimkiindir. Boyle bir durumda ekonomik agidan giicii ellerinde
bulunduran ve piyasayr yonlendirmek isteyenler, kendi isteklerini ihtiyag,
bagkalarmin  gergek  ihtiyaglarnm ise istek olarak  rahatlikla
sunabilmektedirler *?

“° TORLAK, Omer, Tiketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Dowiigimil, Istanbul, Inkilab Yayinlan, 2000,
5.40-41.

‘1 BILGIN, Nuri, Esya ve Insan, Ankara, Gindogan Yayinlari, 1991, s.34.

“2TORLAK, 5.42.
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2.2.2 Arzu ve istekler

Ihtiyag, bir nesneye yonelmediginde spesifik bir 6zellik tagimaz. Bir nesneye
yoneldiginde ise satin alma arzusuyla birlikte, ihtiyag istege doniigiir ve istek
ancak bu durumda ekonomik olarak gegerli bir duruma ulagir. Ancak her
durumda ve kosulda istek ve ihtiyacin “somut fayda” bakis agisiyla gorilip,
algilanip, tatmin edildigini soylemek miimkiin olmamaktadir.*’

Ozellikle giiniimiizde insanlann ihtiyag olarak hissettikleri birgok olayin
kaynagmnda, arzu ve isteklerin yattif1 anlasiimaktadir. Cogu kez isteklerini
ihtiyag olarak insamn kendi benligine kabul ettirmeye g¢ahstifim
gormekteyiz. Omegin, haftada bir liks bir lokantada yemek yeme,
arkadaglarna daba zengin ya da gosterigli goriinebilmek igin her goriigmede
farkh kiyafetler giyme, kisa siirelerde bindigi otomobili degistirme gibi, istek
konumunda olan birgok duygu, insanin benliginde ihtiyag olarak rahathkla
gindeme gelebilmektedir. Ustelik sadece insamn kendi benligi degil, aile
fertleri ve ¢evrenin de bu noktada tegvik edici oldugu bir gergektir.

insamin arzu ve isteklerinin bir kism tikketim sonucu kargilandiginda,
degisen titketim Kkiiltiiriiyle beraber kisa siirede yeni bir takim arzu ve
istekler ortaya cikmaktadir. Ozellikle modanin etkisinde bulunan sektorler

3 ODABASI, Yavuz, Tiketim Kaltari, Istanbul, Sistem Yaymmcihik, 1999, 5.6.
“ TORLAK, Omer, Titketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Donaigiimil, istanbul, inkilab Yayinlari, 2000,
5.43-44.
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ve insanlar i¢in, arzu ve isteklerin 6nii kolay almamamaktadir. Magaza
vitrinlerinde goriilen yeni bir model ayakkabmnin satin ahnmasmin ardindan,
yeni bir elbise alma istegi ihtiyaca donistiirilmeye ¢alisilacaktir. Kisa bir
donem sonra ise vitrinlerdeki yeni modellerin ihtiyag olarak zihinlere
yerlestirilmesi ¢abalan gindeme gelecektir. Gelir durumu yiiksek olanlarn
boyle bir ¢abaya zaten ihtiyaglan yoktur. Onlar, diledikleri zaman biiyiik

olgiide, arzu ve isteklerinin geregi olan tiketimleri yapabilirler.*®

Modem tiketimde arzunun rolii 6nemlidir. Cinkii tiikketiciler ya da
potansiyel tiiketiciler, modern tiikketimin mal ve deneyimlerini tiiketme
arzularmi  doyurmamin yollarim aragtirmak {izere toplumsal olarak
egitilmedikleri siirece, modern kapitalizmin ekonomik sistemini destekleyen
sosyal ve kiiltirel iligkileri bozulacaktir. Bu arzular, dimyanin politik
ekonomisini gekillendirebilecek kuvvette olup, bunu yapmakta yardimci
olmaktadirlar.*®

2.2.3 Haz ve Tatmin

Insan, bazi durumlarda yaptix bir eylemden digerlerine oranla daha fazla
tatmin olmak ya da haz duymak isteyebilir. Ozellikle, kendini gosterme, ok
istenen bir geyi elde etme veya bir bagkasina yardimci olma gibi konularda
insan, isteklerii hizh ve Onine gegilemeyecek sekilde eyleme

“age., s43.

6 BOCOCK, Robert,. Titketim, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlan, 1997, s.81.
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doniigtiirebilir. Boylece arzu ve istekler, tatmin olma ve haz duyma gekline
doniigebilir. Bazn durumlarda ise bu doniigiim, tamamen insanin benligine
yonelik arzu ve istekler i¢in ortaya g¢ikabilir. Her iki halde de insan, bu
duygularim kargilayabilmek igin harekete geger. Bu esnada insanlar her tiirli
mesru olmayan yolu kullamlabilmektedir. Onemli olan, insanlardaki haz
duyma ve tatmin olma duygularimin koreltilmeden olumlu yonleriyle
kullanilabilmesidir. Diger bir ifadeyle, gelismeyi tegvik eden haz ve tatmin
duygusundan, insan ve toplum hayat1 ag¢isindan yikici olabilen haz ve tatmin
duygusuna dogru bir doniisiim yogun bir sekilde yasandiginda, insanlarin
tilketim eylemlerindeki ¢ikis noktalar: da bir hayli farkhilagmaktadar.*’

2.3 Sembolik Tiiketim

Tiketicinin kendi imaji, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasim ve sonugta ihtiyag
tatmini i¢in {iriin satin alma gibi sonuglan ortaya ¢ikartir. Bu yaklagimlarda
tiriiniin, bir ihtiyacin maddi tatmini olarak ele alindig1 gorillmektedir. Ancak,
tiriinlerin ihtiyaglan tatmin etmede ve bagkalan ile iletisimde oynadiklari rol
Onemli olsa bile, tirinler aym zamanda uyaran olarak bizzat davramsa da
yon verebilmektedir. Uriin dogrudan, tammm tegvik etmekte ve sonugta
tiketicinin kendi imajim ve rol performansmm ortaya cikartan sonuglara
erisilebilmektedir.*®

“ TORLAK, Omer, Titketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Domigitmil, istanbul, Inkilab Yaymiari, 2000,
5.4547.
® ODABASI, Yavuz, Titketim Kultari, istanbul, Sistem Yaymcilik, 1999, s.67.
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Semboller iletisimle Ogrenilen ortak anlam ve degerler biitiiniinden
olusmaktadir. Sembolleri kullanarak bir kigi digeri Gizerinde arzu ettigi anlam
ve degerleri uyandirabilir. Sembolik iletigim toplumsal bir siire¢ olmasmmn
yam sira iletisimde bulunan ve iletisimde bulunulan da iletigimin igerigine
katkida bulunmaktadir *’

Tiketim tarzlan kigilerin kimliklerini zenginlestiren birer unsur haline
gelmeye baglamigtir. Kigiler kendi kimliklerini ifade etmek amaciyla metalan
kullamirlar ya da farkh tikketim alanlanyla iligki kurduklan yerlerde tarz,
stati, grup Ozdesimi vb. seyler kimlik degerinin gostergelenn olmaktadir.
Belirli mal ya da hizmet kullanimi ya da belirli gevrelere katihm bazen
tiketiciyi bir sosyal c¢evreye yerlestiren sosyal-sembolik degeri igin
arzulanmaktadir. Buna gore kiginin toplum igindeki konumu tikettigi
seylerle olgilmektedir. Kigilerin mallardan aldifx zevki fiziksel tiketimle
kismen iligkili olup, aym zamanda birer damga olarak kullanimlartyla
baglantihdir. Oyle ki, bireyler kullandiklan mallann isimlerini bagkalanyla
paylagmaktan biiyiik bir zevk duymaktadir. Ozellikle tiiketim kiiltiirii yoluyla
yeni yagam tarzlan yerlestirilebilmesi i¢in yeni sembolik mallar tretilmekte,
bunun igin ise g¢esitli gelenekler ve kiiltiirel yapilar maniple edilmektedir.
Cesitli toplumsal gruplara yoénelik sembolik mallar yaratilarak bunlar
arasinda smirlar ¢ekilmektedir. Bunu yaparken de Bourdieu’nun ifade ettigi

“® ERDOGAN, Irfan ve Alemdar, Korkmaz, fletigim ve Toplum, Ankara, Bilgi Yaynevi,1990
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gibi kigilerin giindelik profillerine inilerek bunlarm diigiince ve davramglan
ile nasil bir yapida olduklan belirlenmektedir.>®

Giinlikk yagantida siirekli yapilan tikketimlerle kigi hem kendisiyle hem de
cevremizdekilerle iletisimde bulunur. Cevre dostu itrinler kullamilarak,
¢evreye ne kadar duyarh olundugunu, diyet tiriinleri tercih edilerek, bedene
ve saghga verilen 6nem vurgulanmaktadir. Rahat giyim ve spor arabalar
tercih edilerek, ozgiirlik ve bireysellifin doyasiya yasamldigmin mesaji
verilmektedir. Yapilan ya da sevilen spor tiirleri kiginin nasil biri oldugunu
bagkalarina aktarmada 6nemli gorevler iistlenmektedir. Sonugta gelinecek
nokta, pazarlama sosyologu olan Piere Martineau’nun “{rim ya da marka
imaj tiketicinin kigiliginin, benliginin bir semboliidiir” s6zii olacaktir.
Insanlar, tiketimleri aracihfiyla arzu ve isteklerinin &zelliklerini belirtmek
ya da bir iletigimde bulunmak isterler ki, bu da iiriiniin sembolik yéniidiir.
Buna kuramsal olarak “uzatilomg benlik” ya da “sembolik benlik
tamamlama” denilmektedir. Bu 6zellikler, bireyin sahip olmay: istedigi ya da
sahip oldugu belli 6zellikler hakkinda ipuglan verebilmektedir. Urin ve
hizmetler, sembolik olarak tiikketicinin kendisinin bu iiriinler sayesinde ne
olabilecegini gosterdigi gibi, onlarsiz ne olamayacagmi da belirtmektedir.>!

* WARDE, Alan ve BOURDIEU, Pierre., Toplumbilim Sorunlar, Istanbul, Kesit Yaymcilik, 1997,
s.183.
' ODABASI, Yavuz, Titketim Kiltiri, istanbul, Sistem Yaymncihik, 1999, 5.57-58.
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Tiketim artkk yeme, igme ve neslini siirdirmeden ibaret hayvansal
fonksiyonlarin egemenligi altinda degildir. Modern tiiketim sembolik anlam
sistemleri iizerine kuruludur. Bu sistemler modern tiiketim mallarmn
tasanmlarinda ve onlarla ilgili reklamlarda goriilebilecegi gibi, yaraticihk
olgusunun yabancilagsmis sekilleri iizerine kurulmugtur. >

Sembol kavrami, nesne ya da fikir gibi bagka bir geyin yerine gegen isaretler
olarak, agiklanabilir. Daha geni§ bir yorumla, kapsamh ve genis igaretler
olarak kabul edilebilir ve herhangi bir seyi temsil ettigi kadar bir iligkiyi de
gosterir. Isaretler ise, iletisimde kullamlan so6zcikler, jestler, resimler,
tirtinler, logolardir. Kisaca, herhangi bir geyi belirlemeye yarayan belirti ve
gostergelerdir. Tiiketimin bir sembolik y6nii oldugunu ve bununla kendimiz
hakkinda bir seyler iletmek istedigimizi s6ylemek yerinde olur. Uriinler ve
markalar bir igaret ve sembol olduklarina gére, sembolik iiriin tiiketiminin

nedenleri:>

e Statii ya da sosyal simfim belirtmek,

e Kendini tammlayip bir role biiriinmek,

Sosyal varhigim olugturmak ve koruyabilmek,
Kendisini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek,
Kimligini yansitmak olarak siralanabilir.

2 BOCOCK, Robert,. Tiaketim, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlari, 1997, 5.56.
3 ODABASI, Yavuz, Titketim Kialtiri, Istanbul, Sistem Yaymcilik, 1999, s.58.
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Birgok iiriinde var olan sembolizm 6zelligi, iiriinlerin satm alimmasinda ve
tilketilmesinde ana nedeni olugturabilmektedir. Birey olarak tiiketici, sosyal
yapidaki yerlerine, sahip olduklan ve tiikettikleri tirtinler ile konulmakta ve
degerlendirilmektedir. Uriinlerin sosyal araglar olarak rollerinin anlamanin
O6nemli ve anlamh bir yolu, onlan birey ile bagkalan arasinda bir iletigim
araci olarak gorev yapan semboller bigiminde kabullenmektir. Eger iiriinler
bir sembolik iletisim araci olarak gorev iistleneceklerse, sosyal olarak
tammmmn ve irinle ilgili anlammin toplumun ilgili birimleri tarafindan agik
bigimde anlagihir olarak olusturulmasi gerekir. Bu siireg, ashnda toplumda
6nemli olan diger objelerle iligkisine gore bir objenin yerlestirilmesi olan
“simflandirma” siirecidir. Simiflandirma ve sembolizm, davrams: etkileme ve
yoneltmede iletigim araglann haline gelirler. Uriniin sembolik sosyal
siiflandirmasi, tiketicinin kendisini dogrudan onunla iliskilendirmesini,
kendi benlik kavrami ile irinin anlammmnin 6rtiigmesini saglar. Uriin
sembolizmi, toplumsal diizeyde reklamcilar, marka yoneticileri, tasarimcilar
gibi uzmanlar tarafindan tretilmektedir.>*

Tiketim, televizyon ve reklamlardaki goriintiilerin tiikketilmesi anlamimi da
igerir. Sembolik anlamlar modern tiketiciyi, giysilerini, otomobillerini,
disklerini, 6nceden kaydedilmig video kasetlerini ve ev egyalarim satin
alirken etkiler. Satin alinanlar yalmzca basit, dogrudan, faydaci bir kullanim
olan maddi bir nesne degil, bir anlam ileten, o sirada tiiketicinin kim olmay1

! GRUBB, Edward L. ve GREATHWOHL, Harrison L., “Consumer Self-Concept, Symbolism and
Marketing Behavior: A Theoretical Approach”, Journal of Marketing, 8.31, (Ekim, 1967), s.24.
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amagladigim sergilemek amaciyla kullanacagy nesnelerdir. Tiketim mallan,
insanlarin, kimlik duygulannm, tiketim kahplan igindeki sembollerin
kullanimi aracihgiyla olusturduklan bir yéntemin pargalanidir.®

Giindelik yagsam iginde bizi ¢evreleyen nesnelerle ilgi igine gireriz. Bu ilgi,
nesneler ile aramizda duygusalliga dayali, nesnelerle bir 6zdes olma siireci
dogar. Bu siire¢, nesnelerle arammzda bir duygu beraberligini, bizim
nesnelere duygusallik yiklemimizle olugur.*®

Diger iiriin ve tiriin gruplan ile olan iligkiler ¢ergevesinde bir tiriiniin anlam
tiketiciler igin bir seyler ifade eder. Uriin gruplan birbirleriyle fonksiyonel
olarak iligkili olmasa bile, sembolik anlamlar igerirler; boéylelikle sosyal
rolleri ve tiiketicinin sosyal ger¢egini bu anlamlar ¢ergevesinde belirlerler.
Uriinlerin, aym ve ortak sosyal rollerle iliskili bulunmalan onlarin
gruplandimlmalarma olanak saglamaktadir. Boylece, tiiketici kendi sosyal
rollerini tanmmlarken, iletisimde bulunurken ve sosyal rollere gére
davramirken, birbirini tamamlayan Grimlerin sembolik anlamlarndan
yararlanmaktadir. Tiiketicinin, iriinlerden elde edecegi anlam ya da yarar,
tiketicinin  gruplandirdify  Uriinlerin  sembolik anlamlarina uygunluk
derecesine bagh olacaktir. Omegin, profesyonel iist diizey yoneticiler ve
igadamlan Burberry’s pardesii ya da takim elbiseyi, Vakko kravatlari, BMW

%S BOCOCK, Robert,. Titketim, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlari, 1997, 5.59.
% TUNALL, ismail, Tasarim Felsefesine Girig, istanbul, YEM Yayinlari, 2002, 5.76.
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ya da Mercedes arabalan tercih ederken, orta kademe c¢ahganlan ise Levi’s
kot pantolonlari, Mc-Donald’s, Pizza Hut ve Carousel, Carrefour gibi
yerlerden aligverigi tercih edebilmektedir. Dig goriniim agisindan da,
Yuppilerin benzer sa¢ bigimi, markah kirmuzi-lacivert kravattan ve genelde
siyah Italyan ya da Amerikan ayakkabilan ile sosyal rollerini simgelestiren
gorimimleri 6rnek olarak verilebilir.>’

Giiniimiizde diinya tilkeleri ve iirettikleri iiriinler arasinda teknolojik farklar
giin gegtikge ortadan kalkmaktadir. Bunda en 6nemli etken teknolojinin hizh
gelismesi ve yayginlagmasi sonucu, varolan teknolojilerin hizla eskimesidir.
Acik bigimde teknolojik tstiinliikleri olmayan, islevleri birbirine ¢ok yakm
olan triinlerin tercihinde, tiiketiciler bunlarin digindaki 6zellikleri arar
duruma gelmektedirler. Tiketiciler, Urinlen ve markalan satin ahlip
tiketirken bunlarin ekonomik, teknolojik, islevsel yararlarindan daha ¢ok,
tagidiklan ve aktarabildikleri sembolik anlamlara yonelmektedirler. Uriiniin
sadece “ne yapabilecegi” degerlendirmesinin yaninda “ne anlama geldigi™ni
de dikkate almaktadirlar. Tiketicinin ilgisinin ¢ekilmesinde, kiiltirel ve
duygusal ihtiyaglara hitap edecek imaj yapilandirmanin dogrudan iiriin
bilgisinden daha fazla etkili olacag reklamcilar tarafindan uzun zamandir
bilinmektedir *®

" ODABASI, Yavuz, Tiketim Kiltiri, istanbul, Sistem Yaymcihik, 1999, 5.67-68.
8 BEEMAN, William O., “Freedom to Choose: Symbols and Values in American Advertising”,
Symbolizing America, Lincoln, Umversity of Nebraska Press, 1986, 5.56.
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2.4 Benlik Kavrammnm Tiiketim Ahskanhklar: Uzerindeki Etkileri

Insanlar sadece dogal gevrenin igerisinde yasamlarim siirdiirmezler. Dogal
cevrenin yaninda sembolik bir ¢evrenin de iginde yasarlar. Bu semboller
dinyasmm iginde bulunmak, “benlik” kavramumin semboller aracihigiyla
gergeklesmesini olanakli kilmaktadir. O halde, iriinlerin ve hizmetlerin
tiketimi, benligin tammina katkida bulunur, denilebilir. Genel olarak
sOylemek gerekirse, benlik kavram, bireylerin kendini nasil algiladig ile
ilgilidir;, bireyin davramglan, duygulan, algilann ve kendini bir obje olarak
degerlendirmesinin farkinda olmayr agiklar. Benlik kavrami bir biitiinlik
iginde olugur ve bu biitimliik yagsamdaki temel degeri gergeklestirir. Bireyin
kendisini degerlendirmesi, onun davramgmu etkiler ve daha fazla deger
verilen benlik daha tutarh ve uyumlu davramsi olusturur. Benlik ile ilgili
¢alismalar, genel olarak iig tiir benlikten sz etmektedir.*

e Gergek benlik,
o Ideal benlik,
e Sosyal benlik.

2.4.1 Gergek Benlik

Gergek benlik kavrami, bugiinkii durumda “ben kimim™ sorusuna yanit arar.
Tiiketim agisindan bakildifinda, sahip olunan iiriinler, maddi varligmn durumu

% ODABASI, Yavuz, Tiketim Kaltiri, istanbul, Sistem Yayincilik, 1999, 5.60.
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ile yakindan iligkilidir. Ideal benlik, “ne olmak istiyorum™ sorusu ile ilgilidir
ve bireyin kisilik 6zellikleri, s6zel becerileri, tutumlan ve sosyal algilamalar
konularm igerir. Sosyal benlik ise, “ne olarak biliniyorum”, “ne olarak
bilinmek istiyorum” sorularma muhataptir. Ailenin bildigi “ben”,
arkadaglarin bildigi “ben” ve diger sosyal “ben”ler ile iligkilidir. Birey olarak
tiketicilerin birden fazla benlik kavramimna sahip olduklan séylenebilir.
Marka ve triinlerin sembolik anlamlaryla tiikketimi herhangi bir durumda
gergek benlik ile ¢ok baglantih olurken, bagka bir durum ve ortamda higbir
baglanti gostermeyebilmektedir.®

2.4.2 ideal Benlik

Tiketiciler kendilerini, reklamlarda gosterilen ve somut bigime
donigtirilmiis  “ideal = benlik”le  kargilagtirabilmektedirler.  Bu
kargilagtirmalarin en 6nemli ve yaygin bigiminin odak noktasi, tiiketim
kiltiriniin bag aktorii ve gozbebegi kabul edilen “kadin”dir. Uygun
olgiilerde ve kusursuz, ideal kadmn figiirii reklamlarda gosterildiginde, bu
ideal tipe nasil ve hangi triinlerle ulagilabilecegi mutlaka belirtilmektedir.
Normmal ve siradan kadinlarn bilyiik ¢ogunlugu gosterilen ideal figiire
benzemese bile, o yone dogru davrams gostermelerinde uyanc: etkilerden
soz edilebilmektedir. Ote yandan, kadmmn sosyal konumu “sosyal benlik™
kavram ile somutlagtinlmakta, “evinin kadim”, “mutfak senin yerindir”,

®age.,s6l.
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“gocuklarmm ve eginin hizmetkan™” tiirindeki mesajlarla belirlenmeye ve
pekistirilmeye devam ettirilmektedir. Gida ve temizlik wriinlerinin bag taci
olan kadina, boylece en 1yi triinii kullanarak ¢izilen figiire nasil ulagacag:
gosterilmekte, bir yoniyle de “tiketim egitimi”ne tabi tutulmaktadir. Son
yillarda, kadimin meslek hayatinda gelisme gostermesi, gelir ve sosyal
durumunun ve egitiminin artmast sonucu, yukanida sézi edilen konularda
degisim gozlemlenebilmektedir.®!

2.4.3 Sosyal Benlik

Satin alman ve tiiketilen iiriinlerin benlik ile ilgili sembolik anlamlan iki
yonde olabilmektedir. Disannya do@ru sosyal diinyamin yapilanmasinda
(sosyal sembolizm) ve igeriye dogru kimligimizin yapilanmasinda (benlik
sembolizmi). Satin alma ve tiiketilen rinler genel olarak toplumun bildigi
ve kabullendigi sembolleri tagiyor ise, benlik zenginlestirmek bireye etkide
bulunabilmektedir. Semboller anlamlarim toplumsallagma siirecinde elde
ederler. Bu siire¢ ¢ocukluk donemlerinde baglar ve egitim kurumlarini,
aileyl, giniimiizde ¢ok daha 6nemli hale gelen kitle iletisim araclarm ve
reklamlan kapsar. Toplumsallagsma siirecinde, tiikketiciler baza sembollerin
anlamlan tzerinde hemfikir olmayr Ogrenmenin yaminda, kendileri de
sembolik yorumlar geligtirirler. Tiketiciler bu anlamlann kimliklerini
vurgulamak, sirdirmek ve yapilandirmak igin kullanirlar. Tilketici, sosyal

lage., s.61-62.

46



deneyim siirecinde bagkalarinin tepkilerinden kendi benligini algilamasim
gergeklestirir. Benlik kavrami; anne-baba, arkadag, akraba, fikir liderleri gibi
bagkalarmin tepkilerinden etkilenerek olugmakta ve benligin giiclenmesi,
zenginlegmesi bu insanlarn tepkilerine de bagh kalabilmektedir. Bu yiizden,
tiketici, tilkketim davramglarmm bagkalarinin olumlu tepkilerini almaya dogru
yoneltir. Bir gesit “sosyal onay” da denilebilir buna ve sembollerin
tagidiklar1 anlamlarin benzer bigimde yorumlanip anlagildign durumu belirtir.
Diger taraftan, tiiketici bir sembolii kullanarak kendisi ile de iletigime girer.
Bu durum aslinda toplumsal olarak verilen bir anlamm tagiyan semboliin
kendisine aktanlmasidir. Sozii edilen igsel, bireysel iletigim siireci sembol ile
deger verilen benlik kavrammin zenginlestirilmesinde ara¢ haline
gelebilmektedir. Markali bir alan bir tiikketici onun etkileyici, hayranhk
birakici, ¢agdas, rahat, pahali gibi anlamlannm kendine aktararak igsel
benligini zenginlestirme yoluna gitmektedir. Bu o6zel, bireysel, sembolik
yorumlarin biyikk bir kismu bireyin iiriin ile ilgili anlanm algilamasma
baghdir.%

2.5 Tiiketim Kiiltiiri

Tiiketici daha fazla mobilya ya da yiyecek elde ettiginde neredeyse hig
olmayan sugluluk duygusunun yamsira, kendi davramginin, akilci segime

2 ELLIOT, Richard, “Brands as Symbolic Resouarces for the Construcion of Identity ”, Infernational
Journal of Advertising, 5.17, (1998), s.132.
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dayandifimi bildiren iktisatgilarm resmi goriigiinii kismen desteklemektedir.
Tiketici, bagkalanmin oyle olabilecegimi kabul etse de kendisinin
reklamcilarin hilelerine kapilmmg olduguna genellikle inanmaz. Bir geyler
edinmeye karar verdiginde, iktisat¢ilarin dedigi gibi, markalar arasindan
se¢im yaptiga ve fiyat ile gelir diizeyini g6z oniinde bulundurdugu goriisiine
katilacaktir. Ancak gergekte olan, bir karar verme degil, olaylar tarafindan
stiriklenme duygusudur, ¢iinkii yeni geyler birgok sekilde zorunlu mal haline
getirilmektedir 3

Geligen pazar aragtirmalar, tasarimcilarin tiikketici isteklerini daha iyi
anlamalanim saglams olsa da, treticilerin, sunduklan iiriinlerin miisterilerin
arzularrm  doyurmak iizere tasarlandigina onlan ikna etme isinde
ustalagtinyorlarda. Bu nedenle, tiiketiciye yonelik tasanmla kargilanan bu
gereksinimlerin, tiketiciyi, tiriinleri ikna olma sonucunda degil de, ne olgiide
bagimsiz bir duyguyla satin almaya gotirdiiginii bilebilmek neredeyse
olanaksizdir.*

Oturdugumuz evin dekorasyonu, siirdiigiimiiz arabanin  modeli,
bilgisayarlarla donatilmaya baglanmis modern ve teknolojik goériniimlii
¢aligma yerlerimiz ve yemek tercihlerimiz gibi yagantimzin her yonii tiiketim
kiiltirih ve giincellifi olan bir anlayigin etkisinde kalmaktadir. Tiiketim

 DOUGLAS, Mary ve ISHERWOOD, Baron, Titketimin Antropolojisi, Ankara, Dost Kitabevi

Yaywmnlari, 1999, s.34
% FORTY, Adrian, “Ev Isinden Kazamm”, Cogito, S.5, (1995), 5.133.
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olaymin gergeklestirilmesinde Oniimiize sunulan ¢ok sayidaki segenekler
arasinda yaptigimiz bir segim, ashinda bir kiiltiirel se¢im siirecinin sonucunda
olugur. Zevklerimiz, iiriin ve hizmet tercihlerimiz kitle iletigim araglarindan,
yaratilmis olan dis dinyasmn tasidign imajlar tarafindan ve yapilan
gozlemlerden etkilenmekte ve Dbigimlendirilmektedir. Bu anlamda,
tercihlerimizin ve zevklerimizin bir bosluk iginde, kendi kendine dogal bir
siiregten gegerek olustugunu soylemek dogru olmaz.®

2.5.1 Kiiltir

Kiiltiir, yaganan gergeklerden, inanglardan, tarihten ve bugiinden, somut ve soyut
zihinsel durumlardan olusan bir biitindiir.*

Popiiler kiiltiiriin yaratibhginda bir ¢ok kurulug ve kisi gorev tiistlenmektedir.
Kiltiirel bir tiriiniin yaratilmasi ve pazarlamasindan sorumlu olan kuruluglar
ve kigilerden olusan sete “kiiltiirel tiretim sistemi” denilir. Boyle bir sistemin
varhigl, 6ne ¢ikacak iiriinlerin tiirlerini belirlemede yardime: olur ve g alt
sistemle ¢ahgir. Bunlardan birincisi, “yaratici alt sistem™dir. Bu sistem yeni
semboller ve/veya iiriilerin yaratilmasmndan sorumludur. Ikincisi, “yonetsel
alt sistem”dir ve yeni semboller ve tiriinlerin se¢imi, tiretimi ve dagitimindan

® ODABASI, Yavuz, Titketim Kaltira, Istanbul, Sistem Yaymcilik, 1999, 5.40-41.
% AYDINLI, Semra, “Uriin Tasariminda Kitsch Kavramu Uzerine”, Tasarimda Evrensellesme: 2. Ulusal
Tasarim Kongresi Bildiri Kitab:, Istanbul, YEM Yayinlari, 1996, s.115.
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sorumludurlar. Ugiinciisii ise, “iletigim alt sistemi”dir ve yeni iiriine anlam
verme, sembolik 6zellikler katma ve tiiketici ile iletisimden sorumludur.®’

Uriinlerin kiiltiirel olarak tagidiklan anlamlarm akiginmn incelenmesi ve
bilinmesi gereklidir. Kiiltiirel anlam diizenli ve siirekli bigimde birgok
alanlarm arasinda akigsa sahipti. Bu akigin  diizenlenmesi ve
gergeklestirilmesinde tasanimcilar, iireticiler, reklamcilar ve tiiketicilerin
bireysel ya da kolektif rolleri ve katkilan vardir. S6z konusu olan akigin
gelencksel olarak bilinen bir yoriingeye sahiptir. Genel olarak, “anlam”
aciklanmaya cahgilan “kiiltir dimyasi”ndan ¢ekilir ve tiiketim iiriiniine
aktanlir. Sonra, benzer bir islemle iirimden ¢ekilerek bireysel olarak
tiketiciye aktarilir. Bir bagka deyisle, kiiltiirel anlam ii¢ 6nemli yerde belirir.
Kiltir dinyas1, tiketim urinii ve nihayetinde bireysel tiiketici. Akigm
yoriingesinde iki 6nemli aktarim noktas1 bulunur. Kiiltiir dimyasindan iiriine
aktanm noktass1 ve irinden tiketiciye aktannm noktasi. Modemn
toplumlardaki tiikketim olgusu tiiketicileri ve tiketim ftiriinlerini, anlamn
aktarildig istasyonlar olarak goriilmesine olanak saglamaktadir. Ote yandan,
akigin bir yoriingesinin bulunmasi, reklam, moda ve tiikketim térenlerinin
anlamin  hareketlerini saflayan araglar olarak kabul edilmesini
ongormektedir. Reklam ve moda, anlamn kiiltir diinyasindan tiketim
iriinlerine aktarmada rol oynarken, tiiketim térenleri anlamm tiiketim
triinlerinden tiikketiciye aktarmada goérev istlenmektedirler. Tiiketim

toérenleri arasinda, hediye verme ve 6zel gin torenleri (bayramlar, anneler

7 SOLOMON, Michael R., Consumer Behavior, New Jersey, Prentice Hall, 1996, 5.556.
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ginii, sevgililer ginti, yilbagi, bagsan ginleri gibi), giyinip-kuganma ve
sislenme torenleri (balayl, parti, spor, piknik, ig gibi) sayilabilir. Kiiltiiriin
olusturdugu bir diinya vardir ve giinlilk deneyimlerimizin diinyas1 olan bu
diinya kendini inanglar ve kiiltiirel kabullenmelerle bize yansitir. Bu agidan
bakildiginda, kiiltiir bir lens gorevi gordiigii gibi, aym zamanda bir taslak
gorevini de goriir. Lens olarak kiiltiir, diinyay: nasil gorecegimizi belirlerken,
bir taslak olarak ta diinyamzin insan gabalan ile nasil siislenecegini belirler.
Kisaca, kiiltiir anlamlar sunarak bir diinya olusturur.°®

Resim 9: Iletisim ihtiyacm karsilayan tiriin gesitlerinin en énemlilerinden birisidir “telefon”.
Tiketim ¢ilgmhfmm st diizeyde yagandigi giiniimiizde, zellikle cep telefonu, tiiketici profili
tammlamasinda etkin bir yere sahip olmus ve toplum hayat: iginde yeni bir kiiltiir anlayis1
yaratomgtir.

% McCRACKEN, Grant, “Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Goods”, Journal of
Consumer Research, S.13, (Haziran, 1986), s.71.

51



Endistri iirinleri gogunlukla ve yaygm bir aligkanlikla, ticari ve bir meta
olarak algilanarak davramsg ve iglem gérmektedir. Oysa kiiltiiriin tagtyicisi
olan iiriin, kiltiirel bir boyuta sahiptir ve yagam siiresi iginde kendi kiiltiirel
etkilerini de ortaya koymaktadir. Uriinler yagam bigimlerini, yagam bigimleri
de kiltiirleri degigtirir. Giinliik kullanim igin tasarlanmig iiriinlerin toplu
iiretimi ve toplu pazarlamasi yoluyla kiiltirler dogrudan etkilenmekte ve
yonlendirilmektedir.*

2.5.2 Reklamcihik

Reklameilik tiiketim tiriiniinii ve kiiltiir diinyasindan alman sembolii reklam
gergevesinde bir araya getirerek potansiyel bir aktarim modelini olusturur.
Bu gorevi de etkin bir bigimde yerine getirir. Tiiketici ile reklam arasindaki
anlam aktarm iligkisi karsilikhi ve iki yonliidir. Reklam, sadece tiiketiciler
i¢in olugturma, aktarma ya da degistirme gorevinde bulunmaz. Tiketicinin
icinde yasadiga diinyamn gorintiisinii, 6zelliklerini de temsil eder ve bu
temsil igini reklamlanan iriine aktararak gergeklestirir. Kisaca sembolik
anlam, i¢inde yasanilan kiiltiirden alinir ve reklamin yaraticihik ¢galigmalar ile
bizzat reklamin olusturulmasinda kullamlir. Reklama maruz kalan ve hedef
kitlesinin bir elemam olarak tiikketici bunu yorumlayarak anlam verir ve
kullamr. Eger, reklamci tarafindan yapilan kodlama ve tiiketici tarafindan

% BAYRAKCI, Oguz, “Yerel Uriin Kimligi Kiiresel Dis Pazar”, Tasanimda Evrensellesme: 2.Ulusal
Tasarim Kongresi Bildiri Kitab, Istanbul, YEM Yayinlari, 1996, 5.96.
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gergeklestirilen kod agma eylemleri dogru ve etkin bigimde galigiyorsa,
aktarim basarnilhi olarak gergeklesmis olur. Tiiketici, boylece benligini ve
sosyal diinyasim olugturmada 6nemli girdilere ulagma bagarisim gostermis
olabilmektedir. Kiiltir dimyasindan ilk agamada elde edilen anlam, ger¢ek
noktasina geri donmiis olmaktadir. Dogal olarak, toplumda var olan
sembollerin, anlamlarnin kitlesel boyutu kiiltiirii temsil etmektedir. Bir
semboliin anlam tagiyabilmesi igin, tiiketicinin i¢inde yasadif1 toplum ve
iligkide oldugu grup tarafindan bu sembolin tanmnmus ve bilinir olmasi
gerekmektedir. Bu grup en az iki bireyden olusabilecegi gibi, toplumun bir
kesimi ya da tiim toplum olabilir. Grup nasil olusursa olugsun, bu olusum
reklamci tarafindan hedef kitle olarak g¢ok iyi tammip bilinebilmeli ve
sembolik anlam ise, gruptaki tiim tiiketicilere aym anlam iletebilmelidir.
Reklamm, iirin ve markaya yiikledigi anlam kiltir diinyasmdan almip,
tikketiciler tarafindan yorumlanip kabullenilmesi sonucu, bizzat reklamm
kendisi de yasayan bir kiiltiir tiriinii haline déniigmiig olur. Reklamlar, istek
konusu olan nesnelerin degerini ve anlamim degistiritken; nesneler
tirettirmek ve gostergeler tiikettirmek ise, tikketim toplumunun bagta gelen
ozelliklerinden biri olmaktadr.”

" ODABASI, Yavuz, Titketim Kaltiri, istanbul, Sistem Yaymcilik, 1999, 5.46-48.
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Resim 10: Erkeklere yonelik tiiketim tiriinleri satan Suit Direct firmasinin, agilacak yeni bir
magazasin cephesinde sergiledifi bu mizahi reklam panosuyla; temelinde, marka kimligi
dogrultusunda, tiiketici iizerinde merak uyandirarak satin alma ihtiyacim kigkirtmayi hedeflerken,
gorimtiide acihisa davet niteli§i tagimaktadir.

Diizinelerce benzer tiriin, alicilarin sadakati i¢in yans ederken, reklamlar
“sizde boyle olmak istemez miydiniz?” temasmn daha pek ¢ok tiiriinii
cagnstiran gorintileri koymaktadir. Satiglarda kullamlan ikna edici
konusma, tiikketim toplumunda Sylesine yogundur ki insanlar gergekte pek az
reklamm hatirlamaktadirlar. Radyo ve televizyon reklamlarmmn etkisi de
bundan agaf1 kalmamaktadir. Belli bir Girinii satmay1 bagaramasalar bile,
yasamdaki her tiir sorunu ¢dzebilecek bir iriiniin var oldugu ve dogru seyleri
satin alwsak varolugun tatminkar ve tam olacag: fikrimi durmaksizin
tekrarlamak yoluyla tiiketiciligin kendisini satmaktadirlar. Béylece
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reklamcilar iirinlerini insan ruhunda var olan sonsuz arzulara baglamak
yoluyla ihtiyaglan artirmaktadurlar.”

Resim 11: Coca-Cola reklamlarinda vurgulanmak istenen tiiketicilerinin istegi oldugudur
Olusturulan bu arzu, icecefe yonelik olmanin &tesinde, tilketicinin “tasasiz yagam™ istefinin
yansimas olarak kullamlmaktadir. Uriin olarak, sisesinden, etiketinin grafik anlatimmna kadar,
akilda kahcilik ve dolayisiyla tercih edilme 6zellikleri, iirimiin ash olan siv1 igecek ile
birlestirilmistir. Oyle ki, kinldimda dahi Coca-Cola sigesi oldugunun anlagilmasi igin yapilan
tasanim, bu giin halen kullamiimakta ve onu diinyada reklamu yapilan ve en ¢ok tanman drini
haline getirmektedir.

"' DURNING, Alan, Ne Kadar: Yeterli / Taketim Toplumu Ve Diinyarun Gelecegi, 2.b., Ankara,
Tiibitak-Tema Vakfi Yayin Komisyonu, 1997, s.108-109.
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2.5.3 Moda

Moda, sozciik olarak latince modus’tan gelir ve anlamm tarz demektir. Buna
gore, moda, bir yagsam tarzim ifade eder. Bir yasam tarzi olarak moda,
giysimizden sa¢ tuvaletimize, evimizde kullandifimiz gereglerden tagit
araglarina, kullandigimz dile, hatta yiiriiyiisiimiize kadar yansiyan genis ve
ortak bir davramg ve hareket bigimini gosterir. Uretimde firmalar arasindaki

tiriinler, moda tiriinler olarak adlandirilir. Ciinkii onlar, belirli bir zaman igin
belirlenir, bir siire sonra yeni trinler onlann yerini alir. Boyle bir degigmeyi
gergeklestiren tretici giigler, her kusakta estetikge yenilige agik ideal bir

alic1 yaratmay1 amaglarlar.”

Resim 12: Yeni trendler; tiketici egilimleri ve degigimleri takip edilerek, olusabilecek ihtiyaclar
belirlenerek yaratilmaktadir. 2002-2003’e ait bu émek paftalar, dinyanmn farkli yerlerinde ¢ahigan
felsefe uzmanlan, sosyologlar, iireticiler ve tasarimcilar tarafindan olusturulmugtur.

2 TUNALL, Ismail, Tasarim Felsefesine Girig, istanbul, YEM Yayinlari, 2002, 5.93-95.
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Moda sistemi, reklamcihikla kiyaslandiginda anlamin aktanlmasi gorevini
daha karmagik bir yapida yerine getirir. Moda sisteminin igleyis siirecinde
daha fazla anlam kaynaklarina, aktarim gorevini iistlenenlere ve kitle iletigim
araglanna ihtiyag oldugu soylenebilir. Radyo, televizyon, dergi ve
gazetelerden, fikir liderlerine kadar genis bir yelpaze bu konuda gorev alir.
Ozel amagh hedef kitlesi belirgin moda dergilerinden, televizyonlarda
gosterilen magazin, moda programlan ve dergilere kadar birgok ¢aligma
modanin aktarilmasinda araci olma gorevini yerine getirir. Anlamin
aktarilmas1 agisindan, moda sistemi reklama benzer bir igleyige sahiptir. Bu
agidan moda sistemi, siis, giyecek, mobilya ve benzeri tiriinlerin kullams ve
bi¢imlerini gegici olarak diizenler ve iiriinlere kiiltiir diinyasindan alacagi
anlamlan aktararak yiikleme islemini yerine getirir. Moday1 sadece kiyafet
ile sirh gormek, olaym, sadece bir yoniinii gormek anlamina gelir. Moda
kim oldugumuzu belirflemede bize yardimci olan en 6nemli unsurlardan
birisidir. Giincel olarak gegerli olan ve toplumun genig bir kismu tarafindan
kabul edilen her sey moda olarak kabul edilebilir.”

™ ODABASI, Yavuz, Taketim Kiltird, istanbul, Sistem Yaymcilik, 1999, 5.47-49.
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Resim 13: Ingiltere’de, Prowler Soho isimli giyim firmasmm vitrinlerinin dikkat gekici konsepti,
tikketicileri satin almaya tegvik etmekte ve bunun sonucunda, cesur, geng, atletik olarak
tammlayabilecegimiz iirin ve marka kimligi, olugan moda tilketim akimmm yansimasi olarak
kargimza gikmaktadir.

Mallarin kullamhp atilabilirligi ve piyasada olan mallarin hangi siirede
eskimig sayilacagma iliskin 6nceden yapilan planlar belirli bir malin satin
almmasiyla bir yere atilmas: arasindaki siireyi kisaltmada yetersiz kalirsa, bu
kez “moda” devreye girer. Omegin pek ¢ok giysi, daha yipranmadan modasi
geemis sayillmaktadir. Merkezi Kaliforniya’da bulunan L.A.Gear
ayakkabilaninin bag mali yetkilisi satiglarin artigim belirttikten sonra gunlan
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eklemektedir: “Eger derdiniz ayakkabmin saglamhg ise bir ya da iki ¢ift
ayakkabi sizi idare eder. Ama eger derdiniz modaysa, o zaman kag cift
ayakkabiya ihtiyacimz oldugunu séylemek miimkiin degildir™.™

2.5.4 Marka

Aym ya da farkh, gesitli niteliklerde ve sektorlerdeki iiriin ya da hizmetlerin
birbirlerinden kolayca aynlmalanm saglayan, yapilan iirin ya da hizmet
dizaynlan ve tamtim ¢aligmalan ile benzerlerinden farkhlagtinlan, iiriin ile
birlikte, onu piyasaya sunan Kkigileri ve isletmeyi de tammlayan, basim ve
yayim yoluyla genig kitlelere duyuran, tamitan, onlann bagkalarmn taklit
etmesi karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslararasi hukuk kurallar
cergevesinde koruyan isim, sozcilkk, harf, rakam, renk, gekil, dizayn

bilegimine marka denir.”

Tiiketim toplumunda markalarin rolii, geleneksel toplumlardaki mitolojinin
sahip oldugu role ¢ok benzemekte ve bir marka segmenin bir grup tiiketiciyi,
diger gruptan kendilerini ayirt etmek i¢in kullandiklann bir yontem haline
geldigi goriilmektedir.™

" DURNING, Alan, “Ne Kadarmin Yeterli Olacagim Sorabilmek™, Dinyanin Durumu 1991, BROWN,
Lester R. ve digierleri, istanbul, Maya Yaymahk, 1991, 5.192.

> AK, Mehmet, “Marka”™, Marketing Tirkiye, S.140., (1985), 5.12.

6 DURNING, Alan, Ne Kadar Yeterli / Taketim Toplumu Ve Dinyamn Gelecegi, 2.b., Ankara,
Tiibitak-Tema Vakfi Yaymn Komisyonu, 1997, s.109.
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THE DESIGN OF THE HARLEY- DAVIDSON
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Resim 14: Harley-Davidson motorlari, bir motosiklet markasi olmasmin 6tesinde, yasam tarzlan
iginde adeta yénlendirici bir {iriin haline gelmigtir. 1903’te kimlifini yaratan firma, o giinden bu
yana, tagidifz marka kimligiyle de, gimimiizin 6zgirlik, hiz ve asilimin semboli olmustur.
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Markalar tiikketici i¢in benligi yapilandirmada sembolik bir kaynak
olustururlarr. Markanin sembolik tiketimi, kiiltirel smiflamalarn
olusmasinda, iletilmesinde anlamh olabilmektedir. Sosyal smmf, statii, yas
gibi smiflamalann belirlenmesinde oldugu gibi markalarn anlamlarmm tam
olarak agik bigimde algilanabilmesi i¢in, reklamlardan ¢ikarilan anlamin
gergek ve yaganmis olmasi gerekir. Uriniin markasi igin anlagilan bir
sembolik anlam geligtirmek ve bunu iletmek reklamcilarin ve ticari

iletisimcilerin gorevidir.”

Tiiketicilerin, iiriinler ve onlarmn markalarimn tagidiklan anlamlan daha fazla
anlamaya ve yararlanmaya yonelmeleri, “sembolik tiketim” kavramim,
tiketim kiiltiiriniin ana unsurlarindan biri haline getirmektedir. Sembolik
tilketim, tiriinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gére degerlendirilip,
satin almmas1 ve tiketilmesi olarak tammlanabilir. Tiiketicilerin kendi
sembolik kimliklerini, triinlerin ve markalarin sembolik yararlariyla
ortistirmeye, O0zdeslestirmeye c¢alismalan bir gergek olarak ¢ikmaktadir.
Uriin ile ilgili igaretler ekonomik, teknolojik ya da islevsel olabilir. Bu tiir
igaretler, tiketicinin fiziksel, biyolojik ya da temel ihtiyaglarma karsihk
gelmekte; ote yandan, sembolik anlama dayah igaret 6zelligi ise tiiketicinin
sosyo-psikolojik ihtiyaglarim kargilamaktadir. Bu isaretleri karmagik olmas:
nedeniyle toplumsallagma siirecinde 6grenilerek anlam kazamrlar. Ornegin,
t-shirt Gzerindeki logolar bir igaret olarak kabul edilebilir. Bu igaret bir at
(Ralph Lauren), bir timsah (Lacoste) olabilir. Logolar ve markalar bir iiriine

" ODABASI, Yavuz, Tiketim Kaltari, istanbul, Sistem Yaymcilik, 1999, s.64.
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anlam kazandirmak igin gerceklestirilen isaretlerdir, islevsel isaretlere 6rnek
olarak bu t-shirtlerdeki pamuk oranm, yapildifx yeri, yikama talimatlarim
gosteren igaretler verilebilir. Ancak, s6zii edilen markalarn tiiketicileri igin
bunlarin ¢ok fazla anlarm yoktur. At ve timsah zenginlik, rahathik, hayranhk
uyandirma, segkinlik gibi sembolik anlamlar tagirlar ve tiiketiciler bu nedenle
tercihlerini kullanirlar. Benzer bigimde; Pepsi, susuzlugu gidermek kadar
kendini iyi ve Ozgir hissetmede, Algida dondurmasi lezzet ve tat
deneyimiyle, Levi’s giysileri de ortiinme ve giyinmeden daha ¢ok dinamiklik
ve kars1 cinsi cezbetmesiyle segilebiliyorlar. Uriinler arasinda benzerliklerin
yagandifz giiniimiizde, tiiketicilerin wriine agik olmalarim saglamak ve
vazgecemeyecegi bir marka sadakati yaratabilmek reklamcilarin en 6nemli
gorevlerindendir. Uriinlerin fonksiyonel ozelliklerine gore titketilmesinden,
sembolik tiketilmelerine dogru hizh bir kaymayr gozlemlenmektedir.
Tiketici, digler dinyasinda kendi olusturdugu ya da kendisine empoze
edilen fantezileri, tikketim yoluyla gergeklestirme yolunu tercih etmekte ve
benimsemektedir. Bu degisimin yonii, iiretim kiiltiiriinden tiketim kiiltiiriine,
tirin kiiltiriinden marka ve imaj kiiltiiriine gegisi ifade etmektedir. Bir bagka
deyisle, “fonksiyonel tiketim”den vazgegilip, “sembolik tiketim”e
yonelinmektedir.”

® GONGOREN, Ahmet, Reklamct ve Saman, istanbul, Yel Yaymlari, 1995, s.116-117.
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2.5.5 Ambalaj

Resim 15: Ginimuzde 6zellikle ¢ahgan tiketici kesimi tarafindan tercih edilen paketlenmis hazir
gidalar; dogal hallerine gore fazlaca besin degeri kaybma ugradifn gibi, iiretim, paketleme ve satis
siireglerinde, normalin ¢ok iizerinde bir enerji ve emege ihtiyag duymakta, istelik, hem iiretim
sirasinda, hem de tiikketim sonrasinda fazlaca atik malzeme ¢ikartmaktadirlar. Bu nedenle
ambalajlama; igerdigi iiriin kadar, ambalajinda kullamlacak malzemeye, o malzemenin iiretimine
ve geri doniigiim Szelliklerine kadar tasarimcmin oldukga dikkat etmesi gereken konulardan biri
olmaktadr.

Yirminci yiizyihn sonunda meta iiretimi, giindelik hayatin en az dikkat edilen
yonlerinden biri olacak kadar bizzat meta bigiminin bir pargasi haline gelen
ambalaj ile ilerlemektedir. Tiiketicinin bakigim cezbeden ambalaj, renk
kullanimi ve tasanmiyla tiiketiciyi belli bir markaya y6neltmenin ve ilgisim
¢ekmenin bir aracidir. Uriiniin safim bir deger haline getirmesi ambalajin
onemli iglevlerinden biridir. Ahci, belli bir mah seger, parasim 6der ama
plastik ya da karton kutusunu agincaya kadar ona tam anlamiyla sahip
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olamaz. Tiketici, firiniin kullamim degerini ona sahip oldugunda elde eder.
Ambalaj tilketiciyi kullamm degerine iligkin farkindaliktan ayirma roliinii
iistlenir ve belli bir mala sahip olma ya da onu kullanma beklentisini
degistirebilir.”

Resim 16: Superga marka ayakkabilarm ambalajlanmasinda kullamlan oluklu mukavva
malzemeyle olusturulan ayakkabi kutusu tasanm, dretim agisindan benzerlerine gore daha az
atik yaratirken, ayakkabilar en iyi sekilde muhafaza etmekte ve kutulanan ayakkabilar, depodan
baglayip, tiiketicide son bulan yolculugu boyunca herhangi bir fazladan paketleme/tasima aracina
gereksinim duymamaktadir. Ana malzemesi kagit oldufundan geri doniisimii de kolayhkla
saglanabilmektedir.

" WILLIS, Susan, Gindelik Hayat Kilavuzu, 1.b., Istanbul, Ayrint1 Yayinlan, 1993, s.9-13.
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Ambalaj, kendi i¢inde bir amag haline gelmektedir. Madeni egyalar, gocuk
oyuncaklan, kozmetikler, tuvalet malzemeleri, ecza malzemeleri, miizik
kayitlari, yiyecek ve igecekler ve akla gelen her tir tiketilebilir Griin
mukavvalara yerlestirilmekte, kagitla sanimakta, plastikle kaplanmakta ya
da bunlarin her igiine birden tabi tutulmaktadir. Tiketim toplumunda
ambalajlar igin s6z konusu oldugu gibi, tek kullammlik triinlerin miktarinda
da artig goriilmektedir. Tiikketim ekonomisi, tabaklardan fotograf
makinelerine kadar her seyde cevreye duyarh yasamayr temsil eden
dayanikh diriinlerin yerine gegici, kullanihp atilan iiriinleri koymahdir.®

Resim 17: Degisen ihtiyaglar ve iretim sistemleri, ekolojik ¢evreye daha duyarlh olunmas: igin
yenilikler yaratilmasm gerektirmektedir. Bu anlamda, ambalajlamaya alternatif olarak gelistirilen
sisteme gore, su kabaklan, heniiz bilyiime asamasmdayken, sonuca yénelik olarak kafeslenerek,
istenilen bigim saglanabilmektedir. Bdylece iiriin i¢in fazladan bir bigim ve malzemeden ambalaj
gerckmemekte, gevreye saygih iiriin anlayisi korunmaktadir.

8 DURNING, Alan, “Ne Kadarinin Yeterli Olacagim Sorabilmek”, Dinyamn Durumu 1991, BROWN,
Lester R. ve digerleri, Istanbul, Maya Yayncilik, 1991, s.80-81.
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2.5.6 Ahsveris Merkezleri

Ahgveris, eski ve temel iletigim bigimi olarak var oldugu giinden bu yana,
topluluk yasamimi dogrudan etkilemis ve kagimilmaz bir bigimde kendi
kamusal alanim yaratmigtir. Bu alan, ahg-verig, degig-tokus edilen nesne,
hizmet, iirin, canli ya da cansiz her metanin tiirine, bu iletigimi
gergeklestiren taraflarn konumuna vb. gore farkhlagan ahsveris mekanlan
olusturmus, bu mekanlan belli diizenlemeler ¢ergevesinde bir araya
getirmiglerdir.®’

Tiketici kiltiiriinin yeni donemi, her seyin birlikte bulunabildigi biiyik
magazalarin (department stores) oOnem kazanmasi ile baglamg ve
kurumsallagmugstir. Sonsuz bollukta tiikketici malina sahip bu yerler insanlarin
doyum bulabilmesi igin ¢esitli Ozgirlikler ve yeni sanslar sunuyordu.
Algverig, gereksinimlerin kargilanmasi igin gerekli bir olgu ya da yeni
kazanglar igin bireysel bir pazarlbk konusu olmaktan bagka bir sekle

doniigmigti.*

81 UCKAN, Ozgiir, “Agoralardan Aligveris Merkezlerine Diin, Bugiin, Gelecek”, Domus M, S.1, (Ekim-
Kasim, 1999), s.75.
52 CHANEY, David, Yasam Tarzlar:, Ankara, Dost Kitabevi Yaynlar, 1999, s.28.
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Resim 18: Kapaligarsi, Istanbul’a kozmopolit ruhunu veren énemli bir unsurdur. Fatih
doneminde, dért kapisiyla, dért sokaja acilan Bizanshlardan kalma eski bedestene “gars1” adi
verilen, iiretici ve tiiketici arasinda direkt bag kuran bu toplu ahgveris merkezi, bugiinkii ahsveris
merkezi drneklerinin de atasim olugturmaktadir.

Hem ticareti, hem de eglenceyi iglerinde bulunduran ahgveriy merkezleri
halka agik alanlarin  gogu iglevini iizerlerine almaktadir. Cars
planlamacilaninin  toplum benzeri ahgveriy kompleksleri tasarlamalan,
miiterilerin aligveris yaptiklan yerlerde toplumsal yasamin Ozelliklerini
hissetmeye verdikleri 6nemi gostermektedir. Ancak, c¢arsinin toplumu
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aldaticidir; bu komplekslerde satisin her yerde olusu, vurguyu varolmaktan
satm almaya dogru kaydirmaktadar.®®

—~
-
-
-

Resim 19: Capitol Aligveris ve Eglence Merkezi’nin iginden bir goriiniis. Sinema, hazir yiyecek,
giyim, kitap, miizik, market trinleri, ev esyasi, vb. her tirli tiikketim drininin bulunabilecegi
ahgveris merkezlerinden biridir. Yagmurlu havalarda veya bunaltici sicaklarda havalandirmasi
nedeniyle, ¢ok sayida ve gegitte tiriin sunabilmesi, kiigiik gocuklarin bile giivenle dolagabilmesi,
grup halinde de gidilse herkesin ihtiyacim kargilayabilecek bir geyler bulabilmesi sebepleriyle
ahigveris merkezleri, tiketicilerin, yogun olarak tercih ettifii ahgveris gekli haline gelmigtir.

¥ KOWINSKI, William S., The Maling of America, New York, William Morrow & Co., 1985, 5.28.
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Aligverig merkezlerinin ¢ogalmasi, dolayh bir yoldan, tikketim zorunlulugunu
artirmgtir. Cok sayida elestirmenin inancina goére, bizzat ahgverig
merkezlerinin fiziki 6zellikleri bile, kiginin satin alma diirtiilerini tegvik
edebilmektedir.**

Resim 20: Akmerkez Aligveris Merkezi'nin, Etiler gibi “moda™ bir bolgede olmasi, sehir i¢inde,
ozellikle zaman sikintisi olan tiiketiciler i¢in, aym yerde ve zamanda birden ok ihtiyaci
cevaplayabilmesi nedeniyle, benzeri merkezler i¢inde ayricahkh yapmaktadir. Ancak, yine bu
merkezi konum nedeniyle, yakin ¢evre yollarmm ¢ofu zaman trafikten kilitlenmesine, yogun su
ihtiyacnin karsilanmasmda gevreye gore oncelik tanmmmasina ve gevresindeki elektrik giiciinii
hafifletmeye de sebep olmaktadir.

Giderek eglence, gida ve hizmet sektorleriyle bitinlesen, uluslararasi
boyutlardaki aligveris merkezleri; bugiin, yeniden sosyal “agora” olarak
tammlamyorsa, bir bagka doniigiim siirecinin iginde oldugumuz agiktir.

“Pazar yeri”nden “sanal ahigverig”e yonelirken, ticaret kendisine siirekli yeni

8 DURNING, Alan, “Ne Kadarinin Yeterli Olacagim Sorabilmek™, Dinyarn Durumu 1991, BROWN,
Lester R. ve digerleri, Istanbul, Maya Yayincilik, 1991, 5.194.
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yollar agarken, aligveris alaninin kendi mekansal diizenlemelerini yeni bir
agorada aramasi kagmilmaz bir déniisiim olarak ortaya ¢ikmaktadir 3

Aligverigin, tek tek her biri para harcamay1 tegvik edecek sekilde tasarlanmig
boliimlerden olusan dev ve yahtik merkezlerde degil de halkin yasadig
yerlerin dokusuna yakindan igerilmig birimlerde yapilmasi saglanabilirse, bu
faaliyetin kendi bagmna bir amag haline getirilmesi ihtimali de azalacaktir,
¢iinkii toplu olarak yaganilan yerlerin fiziksel bigimleri, insan kiiltiiriinii de
bigimlendirmektedir.*

Sonugta, aligveris yapma istegimi harekete gegiren aligveris merkezleri,
insanlara, tiketim segeneklerinin ¢oklugu, havamin soguk ya da sicak
olugundan etkilenmeden, giivenle aligveris yapilabilecek g¢ekici yerler haline
gelmigtir. Hatta, bedeni hareket ettirmek ve aym zamanda da bakinmak igin
merkezlerde gezinen, ancak higbir sey satin almadan yalmzca dolasan bir
topluluk da olugmugtur. Bunun yaminda kentin iglek caddeleri canhligim
kaybetmekte, yogunluk aligveris merkezlerinin oldugu yerlere dogru

kaymaktadir.

* UCKAN, Ozgiir, “Agoralardan Alisveris Merkezlerine Diin, Bugiin, Gelecek”, Domus M, S.1, (Ekim-
Kasim, 1999), 5.77.

% DURNING, Alan, “Ne Kadarnin Yeterli Olacagim Sorabilmek”, Dinyarn Durumu 1991, BROWN,
Lester R. ve digerleri, Istanbul, Maya Yaymcilik, 1991, s.200.
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2.5.7 internet

Diinya iizerinde birbirinden cografi olarak uzak ama birbirine elektronik
olarak bagh bir milyar insan, birisiyle iletisim kurmaktan bir yerden bir
seyler satin almaktan veya satmaktan yalmzca bir nokta ve bir “tik”
uzaktadir. Internet bir kiitiiphane, bir telefon rehberi, bir giinliik gazete, bir
video gargisi, bir seyahat acentesi, bir miize, bir banka, bir borsa tellah, bir
sanat galerisi, bir ansiklopedi, bir ofis, bir fotograf albiimii, bir miizik
magazasi, bir video magazasi, bir toplant1 odas, bir politik eylem komitesi,
bir kitap magazasi, dev bir ¢ars1. Bunlarin hepsi ve daha fazlasi aym anda bir
aradadir. Internet, yasam ve galisma tarzimizi hizla degistirmektedir.®’

S 4
¥ B £ mr
adidas Fre-buy
g \ THE T-MAC 2.
Oréer nove for frée shipping.

SN Boaunty & B Susrantas " Gift Cartificates . . Get the goods . -sdidaa’ts . 8
i o 2002, adidar Araencs, e

Resim 21: internet, uluslararasi alanda ahgveris yapilmasma olanak saglayan ve giiniimiiz
tiiketim davramiglarmda gittikce yer edinen bir aragtir.

¥ QUAIN, Bill, Uretken Tiketici, 1.b., Istanbul, Sistem Yayincilik, 2002, s.30-31.
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Internet’in en ¢ok konusulan islevi e-ticaret, yani internet yoluyla mal ve
hizmet alm-satimidir. Fortune dergisi e-ticareti, 20. yizyilin geligiyle biiyiik
magazalarin ortaya ¢ikmasindan bu yana tiketiciler igin en biiyiik nimet
olarak anlatmaktadir. Fortune, internet sayesinde Yeni Milenyumun
“Tiketicinin Cag1” olacagim sOylemektedir. E-ticaret, rahathk ve daha
diigiik fiyat agilanindan tiketiciler igin biyyik bir nimettir. Internet’te
kalabahk magazalar yoktur, trafik sikigikifi yoktur, uzun kasa kuyruklar
yoktur, magazalar giinde 24 saat, haftada 7 giin, yilda 365 giin agiktir ve
siparigler kapiya teslim edilir. Dogas1 geregi internet hizh, genis ve etkilidir.
Siber magazay1 agmak ve isletmek, “briket ve harg” ile oriilii geleneksel
magazay1 agmak ve igsletmekten ¢ok daha ucuzdur. Buna ek olarak, e-ticaret
siteleri aracilan disanda birakirlar. Bu tasarruflar da tiketicilere
yansimaktadir. (3.3.3.5 Internet Uzerinden Satmalma bashg altinda, konu,
pazarlama stratejisi agisindan daha detayh olarak incelenmistir). %8

2.6 lsraf

Diinya ekonomi merdiveninin iist basamaginda, insanlar kismen daha fazla
urine sahip oldugu igin, fakat ozellikle savurganhk g¢ogaldign igin,
maddelerin tiketimi Onemli derecede artmaktadir. Tiketiciler, agm
paketlemenin, tek kullanimhik iriinlerin, ¢gabuk eskimenin, tamir edilemeyen

®age., s31-32.
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araglarin ve siirekli degisen modalarm hakim oldugu bir maddeler
ekonomisinde yagamaktadirlar.®

Tikketim eylemine konu olan ihtiyacin megrulugunun belirlenmesi ve bu
tespitte makul smirlarin ortaya konmasinda, toplumsal gelenekler, inang, orf
ve adetlerin 6l¢ii kabul edilmesine ihtiyag vardir. Burada insanlarin egitilmis
olmasma, egitimi yeterli olmayan insanlarinsa sosyal hayatta egitilmesine
onem verilmesi gerekmektedir. Ancak, farkh egitim almg, farkh toplumlarda
yagayan ve farkh inanca sahip insanlarin makul 6lgileri birbirinden farkh
olacaktir. Bu noktada kigilerin egitim seviyesi, degisime agik olup
olmamalan, kigilikleri ve benzeri 6zellikleri itibariyle yine de, ihtiyag-israf
ayrim: bakimindan makul 6lgiisiin de ortak noktayr yakalamalarinin zor
oldugu anlagilmaktadir. Tikketimde bulunan insanin bu eylemiyle ilgili kendi
kendini kontrol etmesi, 6nemli bir aragtir. Eger bir insan gergekten béyle bir
denetim ve degerlendirmeyi, kendi durumunu ve toplumsal degerleri de
dikkate almak suretiyle yapabilirse, makul 6l¢iisiinii belirleme noktasnda
uygun bir sonug elde etmis olacaktir. Bunu bagarmanin zor oldugu agiktir.
Fakat, insanlarin tikketimi ara¢ olarak kullamp tiketim eyleminde oyuncak
olmayacaklan bir hayat: yasayabilmeleri buna bagh gorimmektedir

¥ DURNING, Alan, “Ne Kadarmn Yeterli Olacagim Sorabilmek”, Dinyamn Durumu 1991, BROWN,
Lester R. ve digerleri, istanbul, Maya Yayincilik, 1991, s.80.

% TORLAK, Omer, Tiketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Donigimil, istanbul, inkilab Yayinlar, 2000,
$.29-30.
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Tiikketime sevk eden ihtiyacin israf olup olmadifn konusunda o6ncelikle
kendini ikna edemeyen bir insammn, o ihtiyacom giderme noktasindaki
tiketiminin israfa neden olmasi daha agwlikhdir. Zira, tiketim eylemi
sonunda tatmin olmayan bir insan, o tiketimi yiiziinden gereksiz
harcamalarda bulunmus ya da maddi veya manevi birtakim degerlerini bosa
harcanmus olur. Benzer sartlarda israf gibi gorinen baz tilkketimlerin
ihtiyaghgmndan s6z etmek de miimkiindiir. Oregin yapacag bir isi ertelerken
acil olarak bir arkadagna yardimci olma ihtiyacim gideren, ders galigma
arasinda 6nemli bir programu izleyen ve isi geregi uzun zaman ahlict ve daha
pahali bir sekilde yemek ihtiyacom gidermesi durumunda ortaya ¢ikan bu
ihtiyaglarinin israfigindan s6z etmek zorlagmaktadir.”*

Avrupa’daki ev aletleriyle ilgili olarak yapilan bir aragtirmada, iiriin
kalitesine ihigkin tim diger oOlgiitlerdeki hizhh yiikselmeye ragmen bu
triinlerin uzun Omiirliliiginiin en 1yi ihtimalle sabit kaldifx ortaya
konulmugtur. Ornegin, yeni buzdolaplan daha ucuzdur, daha fazla sey
almakta ve eskilere oranla daha az enerji kullanmaktadir, fakat onlardan
daha uzun siire dayanmamaktadirlar. Bunun nedeni, treticilerin bunlarn
onarnilmaya yonelik degil, beliri bir sire dayamp daha sonra yenisiyle
degistirilmeye yonelik olarak tiretiyor olmalanidir. Bu durum, aym zamanda

Mage.,s3l
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tiketici ekonomisinin dimyaya ne kadar az deger verdiginin de

yansmasidir.”

Tiketimin ekonomi igindeki yeri biyiidikkge, ulagim, beslenme ve
hammadde kullannm alanlannda gerek kaynaklar gerekse saghk kosullar
tizerinde olumsuz etkileri olan israf¢cihk da artar. Bisiklet ve toplu
tagimacihk, 6zel arabalara gére daha verimhi ve saghkh segeneklerdir. Temel
tanm trinleri tizerine kurulu bir beslenme diizeni gerek yeryiizii gerekse
insan biinyesi agisindan daha yararhdir. Kullan-at zihniyetine 6diin vermeden
mevcut hammaddelerden dayamkl mallar tiretilmesine dayanan bir yasam
tarz1, ¢cagdash@in gerektirdigi birgok rahath@ saglayabilirken, aym zamanda
ekolojik agidan da olumlu sonuglar verecektir. Oysa, tiketimin miitevaz
olgiilerde olmasina yonelik bu gerekgelere ragmen, yiiksek diizeyde tikketim
imkanlarma sahip olanlardan ¢ok az1 daha sade bir yagsam tarzim
segmektedir.”

2.7 Tiiketilen Degerler

Tiiketicilerin yeryiiziiniin kaynaklarina yomnelik giderek artan sémiiriileri,
ormanlari, topraklan, havayr ve iklimi tehdit etmekte ya da tehdidin de
Otesinde bu varliklari bir daha eski durumlarina gelemeyecek sekilde

2 DURNING, Alan, “Ne Kadarinin Yeterli Olacagim1 Sorabilmek”, Dinyamn Durumu 1991, BROWN,
Lester R. ve digerleri, Istanbul, Maya Yaymncilik, 1991, 5.82.
P age.,s.192.
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bozmaktadir. Ancak, yiiksek tiketim diizeyi, birtakim degerlerin yitirildigini
insanlara daha yakindan hissettirme anlaminda sarsici bir iglev de gorebilir.
Yillarca el iistiinde tutulan, karakter sahibi olma, ¢ahskanlik, arkadaghk, aile
ve toplum baglan gibi degerler, bugiin zenginlesme adina ¢ogu kez bir yana
itilmektedir. Bu nedenle, sanayilesmis tilkelerde yasayan pek ¢ok insan,
bolluk igindeki diinyalarmmn i¢inin bos oldufu duygusuna kapilmaktadir.
Bagka bir deyigle, tikketimei kiiltiirin baskisi altindaki insanlar, 6ziinde
toplumsal, psikolojik ve manevi nitelikte olan ihtiyaglarim, bosu bosuna,
maddi varhklanyla kargilamaya c¢aligmakta olduklarm arttk daha iyt
gorebilmektedir.>*

Insanm, sahs1 ve yakinlarmm asin ve doyumsuz hale gelen isteklerini
kargilama adina girigtigi tiketim eylemleri ve bu tiikketimler igin harcadig
kaynaklarin elde edilme ¢abalari, gittikge artan oranda zaman israfina da
neden olmaktadir. Siyasi, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, her alanda insanlar
agin hale gelen tikketim arzularmm dizginlemektense onlarn giderilmesi igin
her yolu mesru kabul etme kolayhgm segmekte ve bu ugurda biitiin deger
yargillarindan vazge¢meye razi goériinmektedirler. Tabi bdyle bir siirecin
hizlanmasmda, artan tiketimden en ¢ok ¢ikan olanlann katkilan gozards

edilmemelidir. Zaten bu destekler sonucu insan, makul, mesru vb.

Mage.,s.181-182.
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kavramlan diigiinemez hale gelmekte ve amag¢ haline gelen tiikketimlerimi
gergeklestirmek igin her tiirlii degeri arag olarak kullanabilmektedir.”

Ihtiyag ya da israf ayriim agisindan titketim faaliyetlerinin sahipleri
tarafindan kontrol edilmesi ve toplumsal degerlendirme ve destekleme
mekanizmasmin énemi, bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Fertler agisindan
olay incelendiginde, tek bagma bir insamin tiikketim faaliyetleriyle ancak
kendi ekonomik kaynaklarina zarar verecegi, bunun diginda gevresi ve
yasadif1 topluma zaran olmayacag iddia edilebilir. Dolayisiyla toplumun da
fertleri tiiketim faaliyetlerinde kontrol etmesi ve toplumsal degerleri
korumaya ¢aligmasinin 6nemli olmadigy sdylenebilir. Oysa, etkiye agik olan
mmsan ve onlarn olusturdugu toplumlarm sosyal hayati, ekonomik, kiiltiirel
ve siyasi agidan yine insanlann yaranna siirdiirebilmeleri, ancak olumsuz
etkilenmeleri en aza indirmeleriyle miimkiin olabilir. Tiikketim de ekonomik
oldugu kadar sosyal, kiiltiirel ve siyasi agidan boylesine 6nemli ve etkileyici
bir faaliyet olmas1 bakimindan, toplumsal degerlerle oldukg¢a yakindan
iligkilidir. Sorunlu tikketim faaliyetleri sadece fertleri ilgilendiren bir konu
olarak degerlendirildiginde, toplumsal degerlerin olumsuz anlamda
etkilenmeleri hizlanacaktir.”®

 TORLAK, Omer, Titketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Déonilgiimi, Istanbul, Inkilab Yayinlan, 2000,
s.36.
%age.,s.37-38.
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Asin tikketim toplumlarda bir deger bunalimi yaratmigtir. Japon bir 6grenci,
bu konuda §6yle demektedir: “Japon halki maddi anlamda daha iyi durumda
olabilir, ama 6ziinde Oyle degiller... Kendi kigiliklerimizi bulacak ya da
hayatta neyi arayacagimiz1 belirleyecek zamanmmiz yok”.”’

Degerlerin tiiketilmesi, sadece bir sonug¢ olarak goériilmemelidir. Tilkketimin
bagindan sonuna dek her agamasinda, hem insana hem de topluma ait olmas1
gereken daha bagka pek ¢ok degerin tikkenmesi de s6z konusu olabilir.
Insammn diigiincesi, niyeti, tutum ve davramslan ile toplumsal dengeyi
gozetme, dayamigma, yardimlagma ve kaynaklan israf etmeme gibi degerler,
tiketim eyleminin degisik asamalarinda zaafa ugrar ve hatta ortadan
kalkabilir. Bu yiizden, tikketim eyleminde insami korumak, aym zamanda
toplumu korumak anlamm tagir. O halde denebilir ki, insam tiketime
sevkeden unsurlarin bilinmesi, dogru teshis edilmesi ve gerekli hallerde
insanlarmn bu konularda desteklenmesi gerekir.”®

Tiketimciligi tegvik eden giiglere karsi Onlemler alinmazsa, insanlarin
gergeklestirecekleri kigisel hareketler cok az ige yarayacaktir. Cevreyle ilgili
calismalar bugiin nasil giindemde sikg¢a yer aliyorsa, aym bunun gibi, asin
reklamlann  Onlenmesi, ahgveriggilik kiiltiiriiniin  etkilerinin  kirilmasi,
tiketimciligi destekleyen politikalara son verilmesi igin de galigilmalidir. Bu

" DURNING, Alan, “Ne Kadarimn Yeterli Olacagim Sorabilmek”, Diinyarun Durumu 1991, BROWN,
Lester R. ve digerleri, istanbul, Maya Yayincilik, 1991, 5.182-183.

% TORLAK, Omer, Titketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Donigims, istanbul, inkilab Yayinlar, 2000,
5.38-39.
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tirden degisikliklerle, hem agin tikketimin yasandifi ¢evreye, hem de
elindekilerle tatmin olamayan insanlara yarar saglanabilir.
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3 TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERIi

Aristo “insanlarin isteklerinin smin yoktur” derken, belirli bir ana 6zgi
istekler kargilandikga, bunlarm yerini yenilerinin aldigim anlatmay:
hedeflemekteydi. Ekonomik teorinin tiimiiniin iizerine oturdugu bu diisiince
yapisi, insanlarin, ellerinde olanlarla neden higbir zaman tatmin olmadiklan
sorusunun da cevabmi olusturmaktadir. Cinki, eger istekler smrsizsa, o
zaman “yeterli” denebilecek bir diizey de hi¢ olmayacaktir.*

Kiginin gevre ile olan etkilegim siireci olarak tamimlanabilen insan davranisi,
temelde tiiketici davramginin ana yapisim olugturur. Her diigiince, duygu ya
da eylem insan davramigmin bir pargasidir. O halde, tiikketicinin pazar ile ilgili
davraniglanim insan davraniglan iginde incelemek gerekir. Ancak, tiiketici
davramglanmin smmnm kiginin pazar ve tiketim ile ilgili olan davramglan
cercevesinde ¢izmek gerekir. Tiketici davramgi, kiginin 6zellikle ekonomik
triinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlan ve bunlarla ilgili
faaliyetleri olarak tamimlanabilir. Tamm i¢inde belirtildigi gibi, tiikketici
faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir. Tiiketici
davramgi, tiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarm
tilketime yonelik olarak nasil kullandigim incelemeye gahgir.'®

% DURNING, Alan, “Ne Kadarmin Yeterli Olacagim Sorabilmek”, Ditnyamn Durumu 1991, BROWN,
Lester R. ve digerleri, Istanbul, Maya Yayincihik, 1991, 5.192.
1% ODABASI, Yavuz, Titketici Davrarag, istanbul, MediaCat Akademi Yayimnlari, 2002, 5.29.
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3.1 Tiiketici Davramsma Ait Ozellikler

Tiketiciyi bir gekilde satin almaya iten, o iiriinde bulunan, onu diger
tirinlerden aywran ozellikleridir. Bu ozellikleri tiikketici ya izleyerek,
gevresindeki kigilerden ya da tanitim ve iletisim araglarmdan 6grenir. Uriin
kimliginde diger iiriinlere gére bulunan iistiinliik ve farklihklarin bagari
derecesi tiiketici tarafindan derhal algilanir, bilincine yerlesir ve yeri, zamam
geldiginde satin almaya tesvik eder.'"!

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davramgmin incelenmesinde de baz
varsaymmlan ve alana ait 6zellikleri incelemek gerekir. Tiiketici davranigina
ait 6zellikleri yedi ana konuda toplamak miimkindir:'®

3.1.1 Tiiketici Davramsi Giidiillenmis Bir Davramstir

Tiketici davram1 bir amaci gergeklestirmek i¢in giidillenmis davramigtir.
Gergeklestirilmek istenen amag ise, karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu
ve istekleri tatmin etmektir. Bir bagka deyisle, tiikketicinin sorunlarma ¢6ziim
geligtirmek amagtir.  Uriinler, hizmetler, ahsveris yerleri, kisilerin
olas1 goziimleridir ve titketiciler bu goziimlere ulagmak igin davramglarda

1" OLLINS, Wolff, Guide fo Corporate Identity, USA., 1989, 5.76.
19 WILKIE, William, Consumer Behavoir, New York, Jhon Wiley and Sons Inc., 1986, 5.10-20
arasindan derlenmistir.
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bulunurlar. Davramigin kendisi bir arag, ihtiya¢ ve isteklerin tatmin edilmesi
ise amagtir. Ihtiyaci tatmin etmeye yonelik davramsa etkide bulunan
nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar igin vazgegilemeyecek kadar dnemlidir.

3.1.2 Tiiketici Davramsi Dinamik Bir Siirectir

Tiketici davramginda, satin alma karan siireci ve bu siirecin hangi
boyutlarda neden farkh oldugu incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya
¢ikan davramglar da incelenir. Siireg, birbirine bagh, bir biri ile ilgili ve
birbirini izleyen adimlar serisidir. Thtiyacin ortaya gikmasi, se¢im yapma,
satin alma ve kullanma bir siire¢ olarak kabul edilebilir. Bu siiregte en temel
i¢ adim:

e Satin alma 6ncesi faaliyetler
e Satin alma faaliyetleri
e Satin alma sonras: faaliyetler

olarak diigiiniilebilir. Satin alma, tiiketim siirecinin sadece bir agamasidir ve
tilketici davranigmm bununla simirlandirmak 6nemli bir eksiklik olacaktir. Bu
nedenle karar siirecinin incelenilmesi gerekir. Zira, karar siirecinin
incelenmesi bazilarinin neden, nasil ve ne satn aldiklarim agiklamada yarah
olabilmektedir.
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3.1.3 Tiiketici Davramisi Cesitli Faaliyetlerden Olusur

Tiiketici davramgmmn gegithi faaliyetlerden olugmasi, bu faaliyetlerin neler

olabilecegi konusuna dikkatleri ¢ekmektedir. Tiketici olarak hepimizin
disiinceleri, kararlan, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarn
bazilan isteyerek ve planlanarak yerine getirilirken, bazilan tesadiifi olarak
yapilabilmektedir. Satis elemanlan ile gériigme, bilgi toplama ya da satin
almaya karar verme istenerek ve planlanarak yapilan faaliyetlere 6rnek

olarak gosterilebilir. Ote yandan, reklamlan izlemek igin ¢ok ender olarak

ozel bir ¢aba sarf ederiz. Magazaya belirli bir markayr aklimizda tutarak
gitmemize kargin, bagka bir markay1 aldigimiz ¢ok sik gériiliir. Bu 6rekler
tesadiifi olarak yapilan faaliyetler i¢inde diigtiniilmelidir.

SATINAILMA ONCESI SATIN ALMA FAALIYETLERI SATIN ALMA SONRASI
Magazalan Dolagma Satin Almaya Karar Verme Uriinii Kullanima Hazirdama?
Interneite Dolagma Hangi Marka? Urina K ullanma
Digerlerini Gdzlemleme Ne Kadara? Derneyimini Arthrma
Satiy Elemam {le Gériigme Hangi Tir? Odemelerde Bulunma
Reklamlan izleme Hangi Urlin? Bakmun Gergeklegtirilmesi

Nereden? UrimiiElden Gikarma
Nasil?
Ne Zaman?
Urinle Haklanda Dilsinme Odemeleri Dazenleme Aileye, Arkadaglara Anlatma
Segenekleri Degerlendirme Ayrnntiian Halletme Saticilara Sikayet
Bilgi Kazanma Uriini Temin Etme Bir Sonraki Satm Almaya
Garis Sorma Nakliye-Montaj Hazirlanma
Orerileri Alma

Sekil 1:Tiiketici Davramslarinda Goriilen Bazi Faaliyetler
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3.1.4 Tiiketici Davram$1 Karmasiktir ve Zamanlama Agisindan
Farkhliklar Gosterir

Zamanlama, kararin ne zaman alindiim ve siirecin ne kadar uzun siirdigiinii
agiklar. Karmagiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin (degiskenlerin)
sayisim ve kararmm zorlugunu agiklar. Bir karar ne kadar karmagiksa o kadar
¢ok zaman harcanacaktir denilebilir. Daha agik bir ifadeyle, 6nemli bir
tiketim karan vermek durumunda kalindiginda, uzun bir zamana ihtiyag
duyulacag ¢ok agiktir. Karmagik ve zor kararlar verme dogal olarak daha
¢ok enerji gerektirecektir. Karan hizlandirmak ve basitlegtirmek igin,
bagkalarinin Onerilerine agik olmak, marka bagimlih§ yaratmak gibi
yontemlere bas vurulabilmektedir.

3.1.5 Tiiketici Davramsi Farkh Roller Ile ilgilenir

Tiketici davramg1 sirecinde farkh roller s6z konusudur. Tiketici bu
rollerden farkh bilegimler ortaya ¢ikarabilir. Belirli bir satin almay1 goz
oniinde tutarsak, olas1 rolleri agagidaki gibi bes baghk altinda toplayabiliriz:

e Baslatici: Bazi ihtiyag ve isteklerin kargilanmadigim belirleyen ve bu
durumun degismesi igin satin almay 6neren kigidir.

¢ Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz bigimde baz1 davranig ve sozleriyle;
Satin alma kararmi, satin almay, iiriin ya da hizmetin kullanimimm olumlu
ya da olumsuz etkileyen kigidir. Goriigleri agirhkh olarak degerlendirilir.
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o Karar verici: Son segimi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan
kigidir.

e Satin alicx: Satin alma iglemini gergeklestiren kigidir.

e Kullamicr: Tikketim eylemini gergeklestiren, satin alman irinii kullanan
kigidir.

Bazi satin alma durumlarinda her rol i¢in ayn bir kigi gerekirken, bazi
durumlarda tiim roller bir kisi iizerinde toplanabilmektedir. Genel olarak
tiketiciy1 karar veren birim olarak gorme egilimi vardir. Ashnda karar
verme, kigiden tiim aileye kadar genigleyen bir yelpaze igerisinde
disinilmelidir. Tatil yoresini segmek ya da yeni bir ev almak tim aile
tiyelerini ilgilendirirken, deterjan almak biiyiik olasilikla annenin tiim rolleri
tek bagina yiiklenmesini gerektirebilir.

3.1.6 Tiiketici Davramsi Cevre Faktorlerinden Etkilenir

Tiketici davramgmmn dig faktorlerden etkilenme o6zelligi, onun hem
degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu kabul
etmektedir. Bazi di faktorlerin etkileri uzun bir donemi igerirken, bazilarmm
ki ¢ok kisa siirebilmektedir. Hepimiz satin alma siirecinin farkh
agamalaninda gevresel faktorlerden etkilenmisizdir. Omegin, yagmurlu bir
ginde telleri kinlan gemsiyeyi atip, ilk uygun magazadan semsiye almak
gibi. Ekonomik bir beklenti nedeni ile ahmlanmmzi ertelemek ya da
hizlandirmakta pek g¢ogumuzun yasadifi deneyimlerdendir. Yapilan bir
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arastirmada, tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmete ihtiyaci olsa, almayi istese
ve bunun igin parasi da olsa satn alma yapmadiklan gozlemlenmigtir.
Gelecek konusunda ekonomik kriz ve giivensizlik yasayanlar pazar tanmmi
i¢in gereken her 6zellige (ihtiyaci olmak, satin alma isteginde olmak ve ahm
giicine sahip olmak) sahip olsalar bile istenilen davramsi, yani satin almayi
gerceklestirmeyebilifler. Bu ise ¢evre kosullarmin tiketici davramgi
agisindan ne kadar 6nemli oldugunun gostergesidir.

Gosteriggi tiketimin, modern toplumlarda yaygmlagtigy ve kiginin sosyal
statii ve prestijini arturmayi, pekistirmeyi ve kamtlamayr amagladift
konusunda genellikle birlegilmektedir. Cesitli toplumlarla ilgili etnolojik
aragtirmalarda ortaya konan ve dogum, evlenme, olim. siinnet vb. olaylar
sirasinda gozlenen orf ve adetlerde, gosterisci tikketimin sayisiz drneklerini
gormek miimkiindiir. Toplumumuzda baghk, bagis, hayir, kurban ve adak
gibi olaylar, tiikketim toplumundan tamamen farkh bir gergevede, gosterisci
tiketim olgularina benzeyen yanlar tagimaktadir.'®

3.1.7 Tiiketici Davranisi Farkh Kisiler I¢in Farkhliklar Gosterebilir

Onceleri anlagilmaz gibi gériinen ve varsayimlarla ¢oziimlenmeye ¢ahsilan
sorunlar, bilgi ve deneyim birikimleri sonucu ¢ozimlenebilir bir bigime

gelmektedir. Tiketici davramglarmin  incelenmesi, iriin ve hizmet

193 Bj1 GIN, Nuri, Esya ve Insan, Ankara, Giindogan Yayinlari, 1991, 5.249.
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gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Omegin ¢ocuklarm ilag kutularina
ulagmamasi konusundaki uyanlarm birgok tlkede yeterli ilgiyi gormemesi
lizerine, ilag girketlert ¢oziim olarak, ¢ocuklar tarafindan agilamayan ilag
kutulan kullanmaya baglamiglardir. Son yillarda tiiketicinin korunmasinin
0nem kazanmasi ve Tiketici Koruma Kanunu’nun ¢ikmasi, tiiketici
davramgina verilen 6nemin O6rneklerindendir. Ticari amagh pazarlamanmn
yaninda, kar amaci giitmeyen pazarlama uygulamalan i¢in de birgok 6rnek
verilebilir. Enerji kullaniminin bilingli yapilmasma, ¢evre kirliligini 6nlemeye
ve niifus artigim kontrol altina almaya yonelik bir ¢ok ¢aligma, pazarlama ve
tiketici davramglan cergevesinde disiniliip, uygulandiginda bagarh
sonuglar vermektedir. Hangi alanda uygulanirsa uygulansin, baglangig
noktasi;, hedef alinan kesimin ihtiyaglarim, arzularnm, isteklerini dogru
bi¢imde belirlemek olmalidir.

3.2 Tiiketici Davramismda Disiplinleraras: Yaklagim

Pazarlamanin yeni uygulama alanlarma tagmasi1 ve tiketicinin segme
olanaklarmin daha da artmasi, tiiketici davramigma olan ilgiyi pazarlama
disiplininin digma da tagmugtir. Ornegin, iletisim biliminin temel
konularindan birini tikketici davramg1 olusturmakta, egitim bilimlerinde de
tiketicinin korunmasi ile ilgili egitim modelleri tiikketici davramglarma
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dayandirilmaktadir. Son yirmi yilda ekonomi biliminde psikolojik yaklagim
ve tilketicilerin incelenmesi konulan agirhik kazanmaya baglamugtir.'™

Biitiin  bilimlerden yararlanmaya ag¢ik olan tiikketici davramgmm, ilk
donemlerdeki agiklamalann daha ¢ok ekonomi ve psikoloji ikilisine bagh
kahyordu. Bugiin ise uygulamah sosyal bilim dah olarak, tiiketici
davramgmin yararlanmadig bilim dah yok gibidir. Mikro ve makro diizeyde
tilkketici davramiglarinda odaklagmalarma bagh olarak ikili bir smiflama
yapilabilir;'%

e Makro yaklasim (sosyal bakis) : Toplum tarafindan karsilanan tiiketim
sorunlarma ¢6ziim aranmasi i¢in gereklidir. Toplumun genel ekonomik
kaynaklarmin dagilhm yapisindan ve bu kaynaklan kullanma
olanaklarindan tiiketiciler dogrudan etkilenmektedir. Toplumu olugturan
tilketicilerin ihtiyag ve arzularim dogru bir bigimde saptanmasi ve bunlari
tatmin edecek irin ve hizmetlerin yaratilmasi, kit kaynaklarm daha
verimli kullamlmasina olanak saglayacak bir yaklagimdir. Dolayisiyla bu
tiir bir yaklagmm igeren ve tiiketicinin mutlulugunu ama¢ edinecek kamu
politikalan olugturmak da kolaylagmaktadir. Niifus planlamasi ¢ahgmalan,
uyusturucu ile savas, trafik sorununun ¢oziimii gibi uygulamalar bu tir
politikalarin sonucu olarak kabul edilmektedir.

19 ODABASI, Yavuz, Tiaketici Davramg, Istanbul, MediaCat Akademi Yaymnlan, 2002, s.39.
105 K AVAS, Alican, KATRINLI, Alev, TIMURCANDAY, Ozmen, Ti#ketici Davramglar:, Eskisehir,
Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Yaynlan, 1995, 5.8-9 arasindan derlenmistir.
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e Mikro yaklasim (bireysel bakis): Tiketici davramg1 daha ¢ok firma
bagans1 iizerine inga edilmistir. Pazarlama ve firma yoéneticilerinin
baganlan, tiketici davramglarm bilimsel bir yaklagimla uygulamalarma
baghdir. Karhihik amaclanm tiiketici ihtiya¢larinin tatminine dayandiran
cagdas igletmeler igin, tiiketici davramglarim aragtinp incelemek
vazgecilmez bir Onkogsuldur. Serbest piyasa ekonomilerinde tatmin
olmamus tiiketiciler, yeni pazarlama firsatlarin1 ortaya ¢ikarirlar. Ornegin,
saglik ve kilo endigesinde olan tiiketiciler i¢in diyet tiriinlerin sunulmasi,
bu firsatin dogru ve zamanminda degerlendirilmesi olarak diigiiniilmelidir.

Farkh disiplinler, dogal olarak tiiketici davramgindaki her bir konuya da
kendi bakis a¢ilanim da yansitacaktir.'®

3.2.1 Davrams Bilimleri

Disiplinler aras1 bir yaklagim igeren tiiketici davramgi, incelenmesi yogun
bi¢gimde davrams bilimlerinden yararlanmaktadir. Sosyoloji, psikoloji, sosyal
psikoloji, ekonomi, kiiltiirel antropoloji bunlar arasinda en 6nemli katkilan
bulunan bilim dallandir.

19 ODABASI, Yavuz, Tiketici Davranig, istanbul, MediaCat Akademi Yayinlani, 2002, 5.42-45
arasindan derlenmistir.
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3.2.2 Sosyoloji

Sosyoloji toplumdaki gruplan inceler. Grup davramgi, Kkisilerin
davramglarindan 6nemli farkhiliklar gostermektedir. Grup iiyeliginin, aile
yapismin, sosyal smfin, tiketici davramsi izerindeki etkileri oldukga
fazladir. Pazar boliimlerinin incelenilmesinde bu sosyolojik faktérler 6nemli
bir rol oynamaktadir.

3.2.3 Psikoloji

Psikoloji kiginin incelenmesi ile ilgilidir. Kisilik, giidilenme, tutum ve
Ogrenme gibi konular, tiiketici davramglarim anlamada 6nem kazanmaktadir.
Tiketici ihtiyaglan ve isteklerinin belirlenmesi, farkh iiriin ve mesajlarla
tilketicilerin tepkileri ya da kisiliklerinin ve gegmisteki deneyimlerinin iiriin
secimini nasil etkilediginin belirlenmesi, ancak psikoloji biliminin
katkilanyla olanakh duruma gelebilmektedir.

Tiiketici psikolojisine farkh sekillerde yaklasildip goriilmektedir:'®’
e Insanlarm yetenek bilgi dnceki deneyimleri ve benzer alanlardaki bilgileri

ile segme ve karar verme siiregleri incelenir. Burada inandirma yontemleri

ile davramglar zaman zaman kesigmektedirler.

107 ALYANAK, Akan, Degerlendirme ve Yagam Bigimleri, istanbul, DAP A §., 1991, 5.10.
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e Insanlann kisilikleri ve degerlerinden ortaya gikan tutum ve katilimlan ile
sekillenen yagam bigimleri agiklanmaya ¢aligihr. Insanlarn neden boyle
davrandiklan bilindigi siirece, lriin semantikleri ve iletisimde ayrmtilar
bilingh sekilde ¢6ziimlenebilir.

¢ Gruplara katilma ve etnik kimlikler, toplu davramslan, ¢evre ve bundan
kaynaklanan yagam diizeyleri ele almir.

3.2.4 Sosyal Psikoloji

Sosyoloji ile psikoloji biliminin ortak ele aldif ve kisinin grup igerisindeki
davramglarinda, arkadag grubunun, fikri liderlerinin, ailenin ne gibi
etkinliklerde bulundugu 6nemli konular olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sadece
gruplarin tiikketim davramglarim incelemek yeterli olmamakta, bu gruplarin
fikirleri ve davramglann ile kigisel tiiketimi nasil etkiledigi de o6nem
kazanmaktadir.

3.2.5 Kiiltiirel Antropoloji

Konusunu, toplumdaki kiginin incelenmesi olusturur. Bu bilim dah;
manglarmn, deger yargilarinin, adetlerin nasil olugtugunu ve nesilden nesile
nasil gectigini inceler. Tiim bu konularin toplumdaki satm alma ve tiiketme
davramgim nasil etkiledigi de ¢aligma alanlarindan biri olmaktadir. Bunlarin
yaninda, alt kiiltirlerin olusmasimin incelenmesi, kiiltirler arasi tiketim

91



farkliliklarmmn ortaya konmasi gibi konularla da ilgilidir. Ornegin,
uluslararas1 pazarlama alaninda, Miisliman iilkelerde faaliyet gosteren
isletmelerin iiriinlerinde, domuz yag kullamilmadigim belirtmeleri, kiiltiirel
farkhhgin sonucunda kendini géstermistir. Pazarlama uygulamalan; hedonik
tiketim, goniillii sadelik, yesil tiketici akim gibi kiiltiirel olugumlardan
yogun bigimde etkilenmekte ve duyarhlik géstermektedir.

3.2.6 Ekonomi

Kiginin ve toplumun kit kaynaklann ile sonsuz ihtiyaglarmin nasil
karsilanacagi konusunu inceler. Tiiketici davramgi, mikro ekonomide fayda
ve tatmin ilkelerine baglanmugtir. Marjinal fayda kuramma gore, tiiketicinin
tiikketimden dogacak tatmini maksimize edecegi varsayilmaktadir. Ayrica,
tilkketicinin zevk ve tercihlerini tam olarak degerlendirme yetenegine sahip
oldugu kabul edilmigtir. Ote yandan, gelismis iilkelerde tiiketimin daha gok
sembolik ve psikolojik oldugu goriigimin ekonomistler tarafindan kabul
gormeye baglandigim da g6z ardi etmemek gerekir.

3.3 Tiiketici Davramsmm Pazarlamadaki Onemi

Geligmis sanayi tlkelerinin anonim kitle toplumlarinda, ekonomiyle ilgili
giindelik iligkiler, halen ayakta kalan yerel topluluklarda g6zlenen yiiz yiize
nitelikten yoksundur. Dogruluk, diriistlik ve beceri gibi geleneksel
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erdemler, toplumsal degerlerin gostergesi olarak olgiilmeleri gok gigtiir.
Biitiin bunlarm yerini, tedrici bigimde, tek ve basit bir gosterge almstir:
Para. Wall Street bankerlerinden birinin New York Times’da yazdig gibi
“Net deger, kigisel degere esittir”. Bu tamma gore, tiketim ana Olgiit
durumuna gelir ve herkes kendi durumunu, tiketimde kimin 6énde kimin
arkada olduguna gore yargilar.'®

Yagamimzin biiyiikk bir bolimii tiiketim ve tiiketim ile ilgili konularda
ugraglar vermekle geger. Birer tiketici olarak; ihtiyaglarmizi kargilama
siirecine gireriz, Uriinleri kargilagtinr, magazalari dolasir, gevremizde ki
kaynaklardan bilgiler toplar, reklamlan seyreder, ahgveri§ i¢in en uygun
zamam seger, aldiklarmmzi tiketir ve tiiketim sonrasi da ihtiyacimizin
karsilamp kargilanmadigmm degerlendiririz. Kisacasi, aligverislerimizi kigisel
ve sosyal etkilesim boyutlan ile yasar ve tatmin olmaya galisinz. Tiketici
davramglan incelenerek cevaplanmaya gahgilan sorular asagidaki baghklar
altinda toplanabilir:'®

Pazan olusturan tiiketiciler kimlerdir?

Ne satin alirlar?

Ne zaman satmn ahrlar?

Satin alma kimlerle ilgilidir? (kim ya da kimler i¢in satin alirlar)

18 HURNING, Alan, “Ne Kadartmn Yeterli Olacagim Sorabilmek”, Ditnyamn Durumu 1991, BROWN,

Lester R. ve digerleri, Istanbul, Maya Yaymcihk, 1991,5.193.
19 ODABASI, Yavuz, Tiketici Davranig, Istanbul, MediaCat Akademi Yayinlan, 2002, s.15-16
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Neden satin alirlar?
Nereden satin alirlar?
Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?

Aldiklarim nasil kullamrlar ve elden ¢ikarirlar?

Tiiketici davramslarmin 6nceden incelenmesi, gelistirilecek pazarlama
karmasinm, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina tam olarak uymasim saglayici
bilgiler toplamak anlamina gelir. Toplanan bilgilerle strateji geligtirmek
kolaylagir ve arzulanan sonuglarin elde edilme olasihig artar. Sonug olarak
beklenen performans ile gergeklesen performans arasindaki farklar azalir.
Omegin, 1980’li yillarda iilkemizde ilk 6megi olusturan, musir gevredi
iretmeye baglayan sirket, kahvalilik musir gevregine yonelik tiiketici
davramiglarini, pazara girmeden 6nce incelemis olsaydi, pazarin boyle bir
kavrama (tilkketim) hazir olmadigim goriirdi. Bu durumda ya pazara girig
ertelenebilirdi ya da pazan bu kahvalti anlayigina hazirlayici iletigim
cabalarina girilebilirdi. Tiiketici davramgmn Ggrenilmesi, pazarlama
¢alismalarinm sonucunu degerlendirmek agisindan da 6nemlidir. Oregin, bir
deterjan markasinda o markamin daha beyaz yikadigim wvurgulayan bir
stratejinin segildigini ve vurgulandigim varsayalim. Bagarnnin 6lgiilmesinin
bir yolu, deterjanda tiikketicilerin bu o6zelligi algilayp algilamadiklarim
belirlemeye c¢ahgmaktir. Eger mesaj yeterh oOlgiide algilanmamgsa,
¢ahsmalarm baganh olmadigy soylenebilir.!°

M0,ge.,s.17.
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Sanayilesme, tiikketici bakimindan hayati karmagiklagtirmugtir. Sinai biiyiime,
az ¢ok, iglemlerin olgegini genisletmekten ibarettir. Kisi bagina diigen tiretim
boyle arttinlmaktadir. Biiytik 6lgekli tesisler, emek arzi i¢in yogun bir niifusa
ihtiyag duymakta, kirsal niifusun sehirlere kaymasi da bundan dolay:
olmaktadir. Sehirdeki hayat kamu saghg, su saglanmasi gibi iglerin
maliyetlerini yiikseltip, yiyecegi tagima, dagitma, paketleme ve saklamada
yeni maliyetler getirmektedir. Bu anlamda, konserve yiyeceklerin ev yapimi
konservelerin yerini almig olmasma ve evlerdeki derin dondurucularm
konserve yiyeceklerle rekabet etmekte olusuna sagmmimamahdir. Uretici gibi
hane halki da iiretim siireglerinde zaman ve enerji yoniinden 6lgek getirilerini
aramaktadir.'"!

Dev sirketlerin bugiine kadar potansiyel tiketici olarak goérmedigi
milyarlarca insan yagamaktadir. Bu rakam, tiikketim piramidinin taban kismim
olusturur. Kigi bagina yilhik geliri 1500 dolarin altindakilerin dahil oldugu bu
devasa kitle, artik, gokuluslu girketlerin mal ve hizmetlerine ulagma imkam
bulmaya baglamaktadir. Giiney Afrika’da, tlkenin en yoksul kesimlerine
tarihte ilk kez giines enerjisi gotiriilmiig, boylece bolgeye sosyo-ekonomik
bir canlanma geldigi gibi para da kazamlmistir. Hayatinda deterjan, dis ma-
cunu ve sampuan gormemi§ milyonlarca Hintli’'nin ihtiyaci, simdilerde
gosterigsiz, kiigiik ambalajlar igindeki ucuzluk marketlerinde satilan mallarla
kargilanmaktadwr. Hem kar amaci gidiip, hem de yoksul tiiketiciye hitap

"1 DOUGLAS, Mary ve ISHERWOOD, Baron, Titketimin Antropolojisi, Ankara, Dost Kitabevi
Yayinlan, 1999, s.116.
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etmeyl basaran girketlerin yam sira, bagansiz olanlar da vardir. Anne siitii
yerine gegebilecek bebek siitii tozu, Ugiincii Diinya iilkelerinde piyasaya sii-
riilmiig, ancak bu iilkelerin biiyiik béliimiinde, siit tozunu kangtiracak saghkh
igme suyunun bulunmadif unutulmugtur.'

Cagdag pazarlama eylemleri, tiketicinin ihtiyag ve isteklerinin tatminini he-
def alir. Tatmin olmaya ya da olmamaya etki eden faktérlerin incelenmesi ve
bilinmesi gerekir. Tiiketici davramgmin tutarh bir bigimde anlagilmasi,
pazarlama stratejisinin uzun donemli baganis1 igin 6nem tasmaktadur.''

URETIM VE Umzm> ENDUSTRIYEL ORGOT > DUSUK MALIYETLER VE FiYATLAR >

Kaliteli ve venimli iretim ve buna ulastracak Grgitlenme gegerlidir. Ne iretilirse satshr diigiinces hakimdir.

SATE > SATI§ VE REKIAM > YUKSEK SATI$ HACMI VE KARTILIKI >

Kisa donemli planlar s6z konusudar.Saticmn ihtiyaglan 6n plandadir Yitksek satiy ile yiksek karlara
ulagilacai unmulur. Daha gok satic1 piyasasmmn hakim o dufu durumlarda uygulantmgtir.

TOKETICILER >BU‘10NLEsiK PAZARLAMA EYLEMLERI \, TUKETICININ TATMINI YOLUYLA @

Tuoketicilerin ihtiyaglannm tatmini ve bunu saglayacak biitinlesik eylemler yapimr. Tiiketici ihtiyaglanmn
tatminine yonelik Griinlere agirhk verilir Uznn donemli kann ancak bu gekilde safilambilecegi disiincesi

Sekil 2: Pazarlama Anlayigmdaki Agamalar

12 K ARASU, Ayse Ozek, “Yoksullarda Tiiketir”, Hirriyet, 22.nisan.2001, s.6.
13 ODABASI, Yavuz, Tiketici Davramig, Istanbul, MediaCat Akademi Yayinlarn, 2002, s.20.
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3.3.1 Tiiketici, Miisteri ve Ticari Miisteri

Tiiketici deyimi ile, son kullamm amac ile iiriin ve hizmetleri satin alan,
kullanan kigi anlatilmak istenmektedir. Miisteri ise belirli bir magaza ya da
sirketten, diizenli ahgveris yapan kisi olarak tamimlanabilir. Bunun yaninda
ticari amagla iiriin ya da hizmetleri satin alan miisterilere ise “ticari miisteri”
denilmektedir. Tiiketici, miigteri, satn alan, kullanan gibi terimlerin benzer
anlamlarda kullanilmasi, pazarlama kavramimn ve uygulamalarmm son otuz
yilda yaygmlagmasimn bir sonucu olarak gorilmelidir.'*

3.3.2 Tiiketim Abskanhklarmmda Uriin-Birey Iliskilerine Pazarlama
Stratejileri Acismmdan Bakas

Insan ya da insan gruplarmm ihtiyaglan gesitlendikge ve karmagiklastikga,
esya evreninin de karmagikhgmmn artify varsayilmaktadir. Yani insan
ihtiyaglanyla, egyanmn islevleri arasinda iliski kurulmaktadir. Bu temel
varsaym, c¢esitli aragtirmacilar tarafindan iki noktada -elestirilmektedir;
msann temel fizyolojik ihtiyaglanyla, egsyanin teknik iglevi arasinda kurulan
benzerlik. Ancak bu, tiketim davramglarmm timini agiklamaya
yetmemektedir.'!®

Nage.,s.20.
115 BILGIN, Nuri, Egya ve Insan, Ankara, Giindogan Yayinlar, 1991, 5.235-236.
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Tiiketici davranmiginin énemli 6nermelerinden birisi, insanlarm g¢ogunlukla
tiriinlenn temel fonksiyonlan nedeniyle degil, igerdikleri anlamlan nedeniyle
satin aldiklarim ifade eder. Bu ilke, bir iiriiniin ya da hizmetin temel
fonksiyonunun Oonemli olmadifn anlamma gelmez. Burada ifade edilmek
istenilen gey, iriinlerin ya da hizmetlerin gordiikleri fonksiyonlarin da
otesinde bir rol oynadiklandir. Omegin, saatin markasi Rolex olmus, Seiko
olmus hi¢ fark etmeksizin, gin 24 saat olarak yasanir, bununla birlikte
herkesin markalara yonelik birtakim fikirleri ve inamslan da vardir. Uriinler
ve markalarla kendimiz arasinda birtakim bagmtilar kuranz. Uriin ile birey
arasinda kurulabilecek iliskiler agagidaki gibi simflandmlabilir;''®

o Benlik kavram ile bagmmti: Uriin, kullamcimn kimligini ifade etmesine
yardime1 olur. (Omegin, X arinii ile sofistike oluruz, Y iirini ile
maceract).

e Nostaljik bagmti: Uriin, bireyin gegmisinden bir seyler getirir.
(Sehirlesmenin getirdigi 6zlem ile reklamu yapilan yogurtlar artik saf
katiksiz, halis kdy yogurdudur. Hazir gorbalar ise tipki annelerin yaptiga
gibidir).

o Karsihkh bagimhhk: Urin, kullamcmmn ginlik faaliyetlerinin bir
pargasidir. (Igilen sigara, okunan gazete, sagimiza siirdiigiimiiz jole, dis

macunumuz gibi).

116 SOLOMON, Michacl, BAMOSSY, Gary, ASKEGAARD, Soren, Cornsumer Behavior: A European
Perspective, New York, Prenticc Hall Europe, 1999, s.17.
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o Sevgi: Uriin, sicaklik, ihtiras ya da benzeri gigli duygular verir.
(Ornegin, Lassa lastikleri yuvaya ulagtirir).

Tiiketicilerin, trin ve hizmetleri nasil, niye kullandiklarrn ya da
kullanmadiklarim anlamak pazarlama stratejilerine yon verecektir. Kullanim,
diger davramslann da etkiler. Ornegin, tatmin olmayan tikketiciler olumsuz
deneyimlerini digerlerine anlatabilirler, sikayette bulunabilirler. Ozellikle
triinlerin yanhs kullanimi nedeniyle ortaya g¢ikan tatminsizlik, tiiketiciyle
isletmenin 1iligkisine biiyilk zarar verebilir. Bu nedenle, pazarlamacilarin
tilketim olgusuna odaklanmasi, yaratic1 stratejiler gelistirme olanaklan

sunar.'!’

Isletmeler, ihtiyaglarin kargilanmasmun ilerisinde, miigteri sadakati
baglaminda uzun stireli bir karlilik ve iligki kurmak i¢in, miigteriye deger
saglamah ve bunu sirekli olarak korumahdir. Miigteri tatmininden
miigterilere gergek deger yaratarak kar saglama, igletme faaliyetleri igin
merkezi bir eylem olmalidir.'*®

"7 ODABASI, Yavuz, Tiketici Davramg, istanbul, MediaCat Akademi Yayinlari, 2002, 5.24-25.
18 ALTINTAS, Murat Hakan, Tiketici Davranuslar:, istanbul, Alfa Yayinlan, 2000, s.5.

99



3.3.3 Tiiketici Davransi ve Pazarlama Uygulamalan Iliskileri

Pazarlama stratejisi, igletmeyi amaglarna ulagtiracak miibadele (exchange)
eylemlerini etkilemek igin yapilan planin olusturulmasim, yiritiilmesini ve
kontrolimii iceren adimlar dizisidir. Tiketici pazarlarinda, pazarlama
stratejileri belirli bir {iriin, hizmet ya da marka hakkinda olumlu diigiinceler
yaratacak ve tiiketicilerin iriiniiyfmarkayr/hizmeti denemesini ve tekrar tekrar
satin almasim tegvik edecek sekilde tasarlanir. Yalmzca iiretici isletmeler
degil, arac1 kurumlar da (perakendeciler, katalog ile satig yapanlar, internette
faaliyette bulunanlar gibi) pazarlama stratejilerini kendi wriin dizilerine
yonelik olumlu tutum ve davramglar gelistirmek amaci ile planlarlar.
Isletmenin belirli bir pazarda gosterdigi bagan, tiketicinin ihtiyaglarmin ne
Olgiide tatmin edildigiyle birlikte ele almip incelenmelidir. Bunun bir sonucu
olarak, tiiketici ihtiyaglarnm odak noktas1 olarak goren cagdag pazarlama
anlayig1, ihtiyaglan en iyi bigimde tatmin edebilmek ig¢in pazarlama

karmasim olusturur ve uygular.'"

Cagmz kapitalizminin temel sorununun arttk “kazancim en yiiksek
noktasma ¢ikarilmasi”yla “iiretimin ussallagtirilmasi™ (girigimci diizeyinde)
arasindaki kargithkta degil, giciil olarak smirsiz bir iretimle, irinleri
piyasaya siirme gereklilii arasindaki kargithkta yattiin sOylenebilir.
Yalmzca tretim garkim1 degil, tiiketim istemini de denetlemek, yalmzca

119 STANTON, William J. ve digerleri, Fundamentals of Marketing, New York, Mc.Grow Hill, 1995,
s.11.
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fiyatlan degil, bu fiyata istenecek seyi de denetlemek, bu evrede dizge igin
yasamsal hale gelir. Uretim ediminden onceki yordamlarla (pazar
aragtirmalari, yoklamalari) ya da sonraki yordamlarla (reklam, pazarlama,
kogullama), genel uygulama ‘karar verme giciinii satin alandan ahp
isletmeye gegirmekte, igletme bu giicii istedigi gibi bigimlendirebilmektedir”.
Burada pazann davramglanim denetleyen, toplumsal tutumlan ve
gereksinimleri yonetip ayarlayan iiretim isletmeleridir."*°

Son zamanlarda sik¢a rastladifnmz pazar odakh pazarlama, miisteri
merkezli pazarlama, miigteri odakh pazarlama ya da tiketici yonli
pazarlama kavramlan tim diinyada pazarlamanin ve isletmelerin yoniinii kar
ya da diger amaglardan g¢ekip, tiikketiciye yoneldigini gostermektedir. Bu
nedenle denilmektedir ki, bugiin pazarlamanin geldigi son nokta tiketicinin
mutlulugu ve tatminidir. Bir igletmenin pazar odakh olabilmesi igin tiiketici
davramglarma egilmesi, tiiketim, tiketim Oncesi ve sonrasi davramglan
anlamaya ¢aligmas: gerekir.'*!

120 BAUDRILLARD, Jean, “Bir Tiiketim Kuramu Uzerine”, Cogito, S.5, (1995), 5.91.
21 ODABASI, Yavuz, Titketici Davramg, istanbul, MediaCat Akademi Yayinlari, 2002, 5.27.
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KAR

ISLETME PERFORMANSI

TUKETICI TATMINI

TUKETICIYI DAVRANISA OZENDIR

TUKETICIYE DEGER YARAT VE SUN

TUKETICIYE VEPAZARA ODAKLAN

Sekil 3: Tiiketici ve isletme Mutlulugu Yaratmada Izlenilen Adimlar

Bu admmlardan ilki; tiiketici, istek ve ihtiyaglarim anlamaya ¢aligmak,
kisacas: tiiketici ve pazar odakli olmaktir. ikinci adimda ise, ihtiyag ve
istekleri en 1yi kargilayan triinler hizmetler neler olabilir, bu iiriinlerin ve
hizmetlerin rakiplerin sunduklarindan farkh olabilmesi i¢in neler yapilmah
sorulan yanitlamilmali ve tiikketiciye onu mutlu edecek bir deger sunulmahdar.
Ugiincii adim, tiiketiciyi satin alma davrams1 igin gidilemektir. Eger
tiketici, satin alma i¢in giidiilenip, satin alim yapar ve alim sonras1 da tatmin
olursa, isletme igin gelecek donemlerde satig potansiyeli yaratir. Bu ise,
igletmenin pazar paymin, satiglanmin ve karlihigmin artmas: demektir.
Yukandaki sekilde verilen adimlarin bagan ile yiiriitillerek son agsama olan
kara ulagilmasy, tiketicileri anlamaya ¢alismakla miimkiindir.'*

12age.,8.27.
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Tiiketici kendi istedigi tiriinii bilmektedir. Bu bilgi; bagkalarim 6rnek alarak,
smama yamlmalarla, pazarlama kangimmin baganh sekilde sunulmas: ile
reklamla vb. edinilir. Ureticinin, teknik girdilere agirlik vererek, yaptigim
satabildigi donemler geride kalmgtir. Pazarlamacilar kolay yolu segerek,
tiriinler tizerinde 6nemli higbir degisiklik yapmadan, elle tutulur bir Gstiinlik
eklemeden siisleyerek “yeni” yarattiklanm anlatmak igin harcadiklan
paralari, aragttma ve  laboratuar  ¢ahigmalarina  kaydirmay:

istememektedirler.'??

Fiyat, performans ve servis gibi faktérler miisterinin yeni iriinii kabulii
acisindan 6nemlidir. Ancak bugiin birgok iiriin aym 6zelliklere sahiptir ve
dolayisiyla performanslarim somut olarak ayirt etmek miimkiin degildir.
Gimtimiizde, gerek tiikketici gerekse toptanci piyasasindaki birgok iiriiniin
pazar paymi, gorinig ozellikleri belirlemektedir. Ote yandan bu kozmetik
unsurlar; tasanmcilar, yoneticiler ve is¢iler tarafindan gogu zaman 6nemsiz
ve degersiz goriilmektedir. Oysa ancak bu “onemsiz” etkenlere dikkat eden
yoneticiler, tasanimcilar ve atdlyedeki her tiir ayrinttya 6énem veren isgiler,
tiketicinin  almak  isteyecegi  urimleri  pazarlama  bagarisim
gosterebilmektedirter.'**

'Z BENNER, R. ve COOPER, R, The Misuse of Marketing, Indiana Univercity, 1981, s.11-12.
124 IMAI, Masaaki, Kaizen: Japonya'mn Rekabetteki Bagarisimn Anahtar, 4b., Istanbul, Kalite

Dernegi Yayinlan, 1999, 5.79.
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Cogunlukla “karsi taraf” olarak gorilen miigterinin, kurumsal yapilar
tarafindan artik i¢sel bir unsur olarak diiginiilmesi gerektigi ve miigterinin
yalmzca mal satilacak bir taraf degil, yeni iiriinleri tasarlarken igbirligi
yapilacak bir taraf haline geldigi gorilmelidir. Ginimiz ve gelecekteki
pazarlama anlayiglarinm, “igeriden disariya dofru diigiinme” yerine

“digandan igeriye dogru diigiinme”’ye doniigiimii gerekmektedir.

3.3.3.1 Tiiketici Karar Alma Siirecinin Yapisi

Genel olarak, tiiketicinin karar alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul
edilir. Bes agsamah bir tilketici karar alma siirecini gematik olarak Sekil 4’te
gosterilmektedir.'?

Tiketici gerek i¢ ve gerekse dig etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu
¢cozmeye gahigir. Bu sorun ¢ozme iglemi biligsel bir yapidadir ve belirli
asamalardan gecer. Boéyle bir yaklagimm temel dayanag, tiiketici
davramgimn sorun ¢ozme davranisi oldugu ve tilketicilerin de sorun ¢oziicii,
yani karar vericiler oldugu varsaymudir. Tiiketicinin karar alma ya da sorun
¢6zme modeh yararh bir yaklagim olmasmma kargin, birgok olayda tiiketici bu
stireci kisaltabilir, agamalardan bir ya da birkagim atlayabilir. Gergek siireg;
davramgsal etkiler, karar verme yaklagmmlan ve ilgilenim diizeylerine yogun

125 ZIKMUND, William ve D’ AMICA, Michael, Marketing, New York, Jhon Wiley and Sons Inc.,
1984, 5.217.
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bigimde bagh olacaktir. Gergek hayatta her agamayr kesin gizgilerle
belirlemek oldukga zordur ve ¢ogu durumlarda net bigimde belirlenemez.'*

v

Bilgileti ve Segenekleri Arama

'

Segeneklerin Degerlendirilmesi

|

Satinalma Karari

/ \ / Somn Hala Gegedi

Satm Alma Satin Almama
& \ Durma

Satin Alma Sonras1 Degerlendimme

T

Tatmin TaommSiAdK e e e e e e e e

(Sureg Tamamlamr)  (Birinci Asamaya Donme Olasilif1)

Sekil 4: Satin Alma Karar Siireci Asamalan

126 ODABASL, Yavuz, Tiketici Davrarug, istanbul, MediaCat Akademi Yaynlars, 2002, 5.333.

Sorunun Belirlenmesi - — e m—m————————
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3.3.3.2 Karar Alma Siirecinde Durumsal Etkiler

Kigilerin satin alma kararlan, iginde bulunduklan durumdan etkilenir.
Durumsal etkiler, belirhi bir zaman diliminde ve yerde gozlemlenebilen
mevcut davramis iizerinde, gorimir ve sistematik etki yaratan tiim
faktorlerdir. Bu nedenle, satin alma ortammyla iligkili gegici baskilardir da,
denilebilir. Durumsal etkileri alti grup altinda toplamak suretiyle objektif bir
analiz yapilabilir.'*’

Igklandima, miizk, ses,

Fiziksel etkiler > mapaza igi reklam

Satg elmam
—_ Birlikte gelinen arkadaglar
Diger aligveriggiler Davramg

Sosyal ortam

Zaman boyutu —_— Gegmig ve gelecek olaylar - g

Giindemdekiler, - Kegfetme ve 6grenme
i¢inde bulunulan ay, yil, saat —
gabas1

—— | Bireysel kullamm igin ya da - Tletisi i steBi
hediye olarak kullamm simkunma istegi

Amag boyutu

- Harcama miktan

Duygusal durum —_— Keyifli, ofkeli, rahat, saghikl,

hissetmek

Kolaylagmeiunsutlar | | Kredikarflan, gekler
Hizh dagitim alternatifieri

Sekil S5: Durumsal Etkiler

'?" QUESTER, Pascale G. ve SMART, Justin, “The Influence of Consumption Situation and Product
Involvement Over Consumers Use of Product Attribute”, Journal of Consumer Marketing, S.3., 1998,
5.220-238 arasindan derlenmisgtir.
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a) Fiziksel etkiler: Duyularnmza hitap eden unsurlar kastedilmektedir.
Omegin; 151k, koku, hava ve sesler gibi. Magaza yénetiminde fiziksel
etkiler oldukga giiclii bir bigimde kullanilmaktadir. Biiyiikk magazalardaki
rahathk, 1sitma, 1giklandrma gibi unsurlanin 6nemli ve olumlu etkileri
oldugu bilinmektedir. Siipermarketlerde hafif bir miizigin yaymlanmasimn
satig etkisi yarattifn aragtrmalarla belirlenmistir. Isik ve ses etkilers,
ozellikle otel kumarhanelerinde heyecan yaratilmasinda énemli bir faktor
olarak kullanmilmaktadir. Tiiketicilerin kararlanm etkileyen fiziksel etkiler,
pazarlama yoneticileri tarafindan her zaman rahathkla denetlenemez. Yaz
ve kis mevsimlerinde sicagin ya da sogugun etkisi, dogal olarak
tilketicilerin tiiketimlerinde de degisiklik yaratir. Omegin, megrubat
pazarlamacilari, boyle bir durum karsgismda farkh yaklasimlann ve
eylemleri tercih etmeye baglamiglardir.

b)Sosyal ortam: Tiketicilerin davramgim etkileyen bagka kigilerin
varhgyla ilgilidir. Sosyal etki, grup beklentilerine uymaya ¢alisan kiginin
davramisim etkileyebilmektedir. insanlarin pek gogu, ahigveris yapmay1 ve
magazalar1 dolagsmay1 sosyal bir etkinlik olarak gérmekte ve buna uygun
davramslarda bulunmaktadir. Ornegin; belirlenmis bir magazada bulusma,
iirin  segmede yardim, zevk ve tercihleri hakkinda bilgiler alma
sosyallesme siirecinin bir pargasi olabilmektedir. Kigilerin sayisi arttikga
iirin segme zorlagmaktadir. Bununla birlikte, kalabalk ortamlar
popiilerlik ya da kalite gostergesi olabilmektedir (kalabahk restoranlar,
kalabalik eglence yerleri gibi). Ote yandan, ¢ok kalabalik olan ve
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kasalanin oniinde kuyruklarn olugtugu siipermarketler i¢in de, birgok
insan olumlu tutum ve davramglar taggmamaktadir.

¢) Zaman: Tiketicinin sahip oldufu zaman, satin almayr giiglii bigimde
etkileyebilmektedir. Zaman baskis1 altinda satin almay1 gergeklestirecek
bir tikketici, bilgi arayiginda ve segenekleri degerlendirmede kasith sansa
sahip olacaktir. Omegin sinemaya yetisecek olan bir tiketici actkmms ise,
o an ki durumuna en uygun yerde yemek yemeyi, segenekleri fazla
degerlendirmeden kabul edebilecektir. Satin alma eylemlerini etkileyen
giin, saat, hafta gibi zamansal kogullardan da s6z edilebilir. Omegin,
maaglarin ve ikramiyelerin alindiga hafta ahgveris i¢in uygun ortam
yaratmaktadir. Yaz mevsimi birgok yerde aligverisi azaltirken, yaz
tatilinin gegirilmesinde cazip yerlerdeki ahgverislerde olaganiistii
gelismeler olabilmektedir. Yilbagi, bayram gibi zamanlarda g¢ogunlukla
ortalamanin @izerinde harcama yapilmaktadir. Siipermarket ahgverislerinde
ise en popiler zaman hafta sonlandir.

d) Amag: Belirli bir satin alma eyleminin amaci ve nedeni satin alma
davramgim etkileyebilmektedir. Bu konuda iki 6nemli unsur dikkate
alinmahdir. Bunlardan ilki, ahmin kigisel kullanim ya da hediye vermek
amaciyla yapilip yapilmadifidir. Armagan vermek ya da kigisel kullanma
amaglan, aym triin kategorisi i¢in farkh seg¢im kriterleri belirlenmesine
yol agabilmektedir. Omegin hediye igin fiyat en oOnemli olgiit
olabilmektedir. Cigek, kitap, sekerleme gibi armagan olarak verilmeye
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yatkin iriinlerin satiga sunulmalarinda 6zel diizenlemeler yapilmas:1 bu
nedenledir. Ikinci 6nemli unsur ise tiiketimin yapilaca@, gerceklesecegi
ortamdir. Ornegin, kendi tiketiminiz igin aldigimz kagit pegeteler farkls,
misafire gikardigimz pegeteler farkh olabilir. Kullamm amaci ve kullanim
sikligt, ¢cok kullanilan pazar béliimleme yontemlerindendir.

e) Duygusal durum: Satinalma esnasinda kendini giigli olarak ortaya
¢ikartir. Kiginin duygusal yapisi bilginin elde edilmesini, izlenmesini,
ahgverig sirecini ve tiketim davramgmm etkilemektedir. Sikilmak, ag,
uykulu ya da susuz olmak halihazirdaki satin alma siirecini degistirebilir.
Omegin yorgun oldugunu hisseden biri, ayakkabi almaktan vazgegip,
oturup bir fincan kahve igecegi bir kafeterya bulmak diigiincesi ile yeni bir
karar sirecini baglatabilir. Sikinth olundugunda aligverise g¢ikmak
olduk¢a yaygmn bir davramigtir. Plansiz satin almalar gegici ruh hallerinde
¢ok daha yaygin olabilmektedir.

f) Kolaylagtirici unsurlar: Bireyin ve ekonominin iginde ekonomik ve
finansal durum da satin alma karanm etkileyen etmenlerdendir. Ekonomik
etkiler (zamlar, yiiksek faizler, fiyat artiglan gibi) aligveris tiiriinii ve
yogunlugunu olumlu ya da olumsuz bigimde etkileyebilmektedir. Finansal
durumdaki gegici etkiler de satin almay etkiler, piyangodan, lotodan para
kazamlmasi en ug 6rnekler olarak gésterilebilir. Bazilan igin kredi kartina
sahip olmak, “ek gelir” sahibi olmakla es anlamh olup, alm giiciinii
arttirmaktadir.
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Gergekten de, gimiimiiziin elektronik 6deme ortamlarinda ahligverisi
erteleme gibi bir davrams pek gorilmemektedir. Son zamanlarda, kredi
karti sahipliginin ve diger 6deme kolayhklanmmn tiketicileri yiikli
miktarlarda borglamp alim yapmaya sevk ettigi ileri stirilmekteyse de,
kredi kartlarmin hayattmiza kolaylagtirdipn ve yeni gelisen alim
yontemlerini destekledigi de bir gergektir.

Hizli dagitim alternatiflerinin ortaya ¢ikmasi da karar siirecimizi
etkilemektedir. Dagitim girketleri evden (katalog ile, telefon ile, TV tele-
text ile) aligveris yapma ya da internetten alimlan tesvik ederck yeni
satinalma yontemlerinin geligimini hizlandirmaktadir.

3.3.3.3 Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Tiiketicinin karar alma siireci her zaman ve her durumda aym yogunlukta ve
diizeyde kendini géstermez. Verilecek kararin ¢abuklugu ve ihtiyag duyulan
bilginin miktan dikkate alindifinda, tiiketicilerin yogun, smirh ve rutin karar
verme alternatiflerinden birini kullanarak karar verdigi soylenilebilir.'?®

a) Rutin ya da otomatik davrams: Az bilgi gerekliligiyle ve kararn ¢abuk
verilmesi ile karakterize edilebilir. Tiiketiciler markaya baghdir ve tiiketici

12 ODABASI, Yavuz, Titketici Davramg, istanbul, MediaCat Akademi Yaynlan, 2002, 5.339-341
arasindan derlenmigtir.
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aym markay: satin alir. Bilgi ve degerlendirme kriterlerine ihtiyag yoktur,
¢inkii gegmis deneyimler sonucu bunlar yeterli diizeyde olusmustur.
Diigiik fiyath ve siklikla satin alinan tiriinlerin aliminda s6z konusudur.

b) Simirh sorun ¢ézme: Segim kriterleri olugmustur ve tiketicinin daha az
zamana gereksinimi vardir. Bilinen bir iiriin grubunda yeni bir markanmn
ortaya gikmasi durumunda s6z konusu olur. Uriin simfi ile ilgili genel bir
bilgiye sahip olunmasina ragmen, markalar hakkinda yeterli bir bilgi
yoktur, buna ragmen aragtirmaya yonelik gidiilenme diizeyi digiktir.
Reklamm etkisi azdir, satin alma noktasinda kargilagtirmaya gidilir.
Tatmin durumu, yeniden satin alma davramgm dogururken, tatminsizlik,
marka degistirmeyi giindeme getirmektedir.

¢) Yogun sorun ¢ézme: Uriin yeni, bilgiler simrh oldugunda ve tiiketicinin
degerlendirme kriterlerini olugturma durumlarinda ortaya c¢ikmaktadir.
Tiiketici yogun bilgi ve zamana gerek duyar. Oncelikle yeni iiriin grubunu
kavrayabilmek ister ve sonradan marka se¢gme i¢in kriter belirlemeye
¢ahigir. Secenekleri degerlendirmede inanglar ve tutumlar etkilidir. Daha
pahal iiriinlerde bu siireg izlenir. Ender satin alma olay1 s6z konusudur.

Tiketici yofun sorun ¢ozme agamasindan, rutin (otomatik) davramg
asamasina belirli bir zaman igerisinde geger. Bu gegis, pazarlamacilar i¢in
¢ok onemli bir noktadir. Ornegin, ilk bilgisayarlar ortaya giktiginda yogun
sorun ¢dozmenin kosullan gegerli idi. Yani, daha fazla bilgi ve degerlendirme
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zaman tiiketici i¢in 6nemliydi. Oysa, bir deterjan markasi pazara girdiginde,
tiketicilerin smirh sorun ¢ozme asamasinda oldugunu bilir. Dolayisiyla
tiketicinin yeni iriinii denemesi ve satin almasi1 daha kolaylagmaktadir.
Strateji olarak tiketicinin yogun sorun c¢ozmeden digerlerine dogru
kaymasm saglayacak c¢aligmalar tercih edilebilir. Ancak, bu durumu
saglayabilmek igin driin, tiikketici ihtiyag ve deneyimleriyle olduk¢a etkili
bi¢imde uyumlagtinlmalidir. Marka bagmliign rutin davramsta olusurken
marka kaymasi, sinirh sorun ¢6zmede gergeklesir.

3.3.3.4 Satin Alma Asamasinda Tiiketici Davramslar:

Satin alma iki belirleyici faktoriin bir fonksiyonudur. Bunlardan birincisi
satin alma niyetidir, ikincisi ise ¢evre etkileri ya da kigisel farkhiliklardr.

Satin alma 6ncesi planlama, bir diger deyisle niyet;'*

Uriin ve markamn belirlenmis olmasi,

Uriin kategorisinin belirlenmis olmas:,
e Uriin smifinin belirlenmis olmas,
Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi,

Bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi

122 ENGEL, J.F., BLACKWELL, R D., MINIARD, P.W., Consumer Behavior, Chicago, The Dryden
Press, 1990, s.537.
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seklinde kendim gosterir. Yukanda sayilan ilk dort niyet, “planh satinalma™
olarak adlandirilir. Uriin ve markanm belli olmasi, gok tipik bir planh satin
alimdir. Eger birey, bir ihtiyaci ahgveris dncesi belirlemeden, yani alim niyeti
yokken, ahgverig ortaminda ahm yapiyor ise “plansiz satin alma™ soz

konusudur.

3.3.3.5 internet Uzerinden Satmalma

Giiniimiizde internetin getirdigi kolayhiklar tiketici davramglarinda bazi
degisikliklere neden olmaktadir. Magazamin olmadig1, durumsal etkilerin kigi
tarafindan ayarlandify, irimlere dokunmadan alim yapildign g6z oOniine
alindiginda, internetten ahm yapmamzi agiklayan birgok degiskenin
farklilaghg gorilir. Agiktir ki internetteki bilgiler, gerek pazarlamacilarm
kontroliindeki web siteleri, gerekse kontrol digindaki diger web siteleri ve
arama motorlar, dnemli bilgi kaynaklandir. Ayrica internet giiniimiizde bilgi
aktarmuni ucuzlagtmp globallestirmektedir. Ustelik kisisel bilgisayarlarm
yam sira, cep telefonlarindan ve internet kafelerden internete baglanmanmn
miimkiin olmas1 internetin kullamm kolayh@im giin gegtikge arttirmaktadir.
Dinyanin 6biir ucundaki bir igletmeden alim yapmak, nerede neyin, kaga
satildigim bilmek ise tiketicilerin pazarlik giiciinii arttirmaktadir.'*°

'3 DOYLE, Peter, Value-Based Marketing, West Sussex, Jhon Wiley and Sons Inc., 2000, 5.321-322.
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Internetin getirdigi kolayliklara ragmen, gerek parasal, gerek giivenlik ve
gerekse kigisel haklarin korunmasi konusunda ve bu sorunun ¢ozimii i¢in
yasal 6nlemler hakkmda eksikler bulunmaktadir. Buna ragmen, gittikge artan
sayida firma, kendine internette yer edinmekte ve internet iizerinden aligveris
toplumun genelinde hizla biiytimeye devam etmektedir.

3.3.3.6 Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslan

Tiiketicilerin trinii kullanmalariin temel nedeni, bir ihtiyaci tatmin
etmektir. Eger iriin bu ihtiyaci tatmin etmiyorsa, olumsuz degerlendirme
ortaya ¢ikacaktir. Bu yiizden tirtiniin kullamimi sirasinda nasil bir performans
gosterdiginin bilinmesi 6nem tasir. Birgok tiiketici gikayetinin yanhs
kullanimdan kaynaklandi@ bilinmektedir. Tiiketici satin alma sonrasinda ii¢
onemli durumdan biriyle karsilagir:'*'

e Tatmin olmugstur (Yeniden aym marka ya da iriinii satin alma olasilif1
yiiksektir).

e Kismen tatmin olmugtur (Biligsel ¢eligki igindedir).

e Tatmin olmamstir (Sikayet¢i davramslar igerisindedir).

Satin almanin degerlendirilmesi; satig sonrasi ¢eligki, iiriiniin kullamlmas1 ve
tiriinii elden ¢ikartma davramglarmm etkisinde olugur. Beklenen performans

131 ODABASI, Yavuz, Titketici Davrang, Istanbul, MediaCat Akademi Yayinlari, 2002, s.387-388.

114



ile gergek performans karsilagtinimasi yapihir. Performans beklenenden fazla
olabilir, aym olabilir ya da daha diigik olabilir. Ik iki durumda tatmin
olusmakta ve tilkketici yeniden satm almay1 (marka baglihg)
gergeklestirmektedir. Tatminin olugmadifn durumda ise tilketicinin
sikayetleri 6nemli bir konu olarak ortaya gikmaktadir.

Elden ¢ikanm, tiiketicinin tiriinii kullandiktan sonra hangi yollar ile iiriinden
kurtuldugunu ifade eder. Uriinii ya da paketini elden ¢ikartma @i¢ bigimde
kendimi gosterir: atip elden ¢ikartma, saklama (depoya atma ya da tamir
etme gibi) ve satma yoluyla elden ¢ikartma. Israf, kullan-at ve gevre gibi
kavramlar irinii elden ¢ikartma davramsi ile yakindan ilgilidicr ve
pazarlamacilarm ekolojik, toplumsal ¢alismalarmna temel olugturmaktadir. '3

a)Satin Alma Sonrasmda Tatmin Edilmis Miisteri: Cagdas pazarlama
amacinin tatmin edilmig tiketiciler yaratmak oldugu bilincindeki
isletmeler, satin alma sonras: tilkketici diigiince ve davramglanm detayh
bicimde incelemek zorundadirlar. Bu agidan tatmin edilmig tiiketici
davramglan genel bagliklar halinde su sekilde 6zetlenebilir;'*

o Sirketin tiriin ve hizmetlerine karg1 olumlu tutum geligir,
e Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumlu ve giizel seyler s6ylenir,

32 BLYTHE, Jim, Essentials of Marketing, 2.b., England, Pearson Education Ltd., 2001, 5.39-40.
133 KAVAS, Alican, KATRINLI, Alev, TIMURCANDAY, Ozmen, Tiketici Davramglan, Eskischir,
Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayinlan, 1995, s.58.
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e Rakip tirtinlere pek yiiz verilmez,
e Uriin ve hizmeti tekrar satin alarak “marka baghhgr” gelistirilir.
o Sirketin diger tiriinlerinin potansiyel alicis1 olunur.

b)Satin Alma Sonrasinda Tatmin Edilmemis Miisteri: Tiiketicinin satin
alma sonrasi egilimleri ve davramglan 6grenilerek pazarlama stratejilerine
girdiler saglanabilmektedir. Boylece, yeni iiriin gelistirme ve reklam
¢ahgmalarinda yon verici bilgiler elde edilmis olur. Sikayet davramiginin
acik bicimde yapilmasim saglayici ¢ahgmalar, sikayet nedenlerine
belirlemede ©nemli bir strateji olarak kabul edilmektedir. Tatmin
edilmemis tiketici davramglan genel bashklar halinde su sekilde

ozetlenebilir;'*

e Sirketin iiriin ve hizmetlerine kars1 olumsuz tutum geligir,

e “Marka baghlhg” yerine “marka kaymasi1” olusur,

e Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumsuz seyler iletilir,
o Sikayetci bir tavir takinir.

Tatminsizlik sonucunda iki eylem s6z konusudur: Eylemsizlik ve eyleme
geeme. Eylemsizlik durumu, gikayet konusunda higbir geyin
yapilmamasidir. Nedeni, tiiketicinin harcayacai zaman, para ve enerji
kargihginda elde edecegi sonucun degerinin kiigik olacagim

Mage.,s.59.
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digiinmesidir. Eyleme gegme ise, edilgin ve etkin olmak iizere iki boyutta
ele alnir. Edilgin davramslar;'*®

e Aym markayi bir daha satin almamak,
e Isletmeyi boykot etmek,
e Yakinlarim uyarmak olarak kendini gésterir.

Etkin davramglar ise memnuniyetsizlik derecesi yilksek olan tiiketicilerde
goriiliir. Etkin davramglara 6rnek olarak sunlar gosterilebilir;

e Uriin ya da hizmetteki kusuru diizeltme ile ilgili eylemler. Onarmm ya da
urtin degigimini talep etmek, paray: geri istemek.

e Yarg yollarina bagvuru. Ticaret ya da tiiketici mahkemelerine bagvurarak
zararin 6denmesini talep etme eylemi.

e Sikayet merkezlerine bagvuru. Urinin satic1 ya da treticisine bagvurmak,
tiketici demeklerine, ticaret odalarma, ticaret miidiirliikklerine konuyu
aktararak durumun diizeltilmesini istemek.

Tiketici gikayetiyle kargilagan igletmenin, sorunu g¢ézmek igin Oziir
dilemesi yeterli olmamaktadir, ¢iinkii miigteri 6ziir degil, sorunun
¢Oziiminii beklemektedir. Hem alnan hizmet ya da iirinden memnun
olunmamug, hem de igletmeyi arama gibi fazladan bir ¢abaya girdikleri i¢in

135 BODUR, Muzaffer, “Satin Aim Sonras1 Tiiketici Memnuniyetsizligi ve Davramislan Uzerine Bir
Kavramsal Séreg Modeli”, Pazarlama Dergisi, (Aralik, 1979), 5.34-37 arasindan derlenmistir.
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miisteriler, ¢6ziimlerin hemen iretilmesini talep etmektedir. Eger sorun
miisteri lehinde ¢6ziime ulagirsa, miigteri satiga kazandinlmg ve biiyiik
olasihkla tekrar ahgveris yapmaya gelecek demektir. Aksi olasihfinda,
miigteri igletmenin olumsuz reklamim yapar durumuna gegmektedir ki,
isletme kaybedeceklerinin farkinda ise, g¢ogunlukla hakli-haksiz
gozetmeden, kosulsuz miigteri memnuniyetinin gereklerini yerine

getirmektedir.
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4 TUKETIM ALISKANLIKLARINDA TASARIMIN YERI

Tiketim, kigilerin ve olaylarin simirlandinldiklan akigkan siireglerde ortaya
¢ikan belli bir yarg1 6begini saglamlagtirmak ve goriiniir kilmak i¢in mallar
kullanir. Birey, tiiketimi miimkiin olan zaman ve mekanda, sehirde ya da
kirda olsun, iste ya da evde olsun, kendisi, ailesi ve toplumsal ¢evresi
hakkinda bir seyler séylemek igin kullanir. Vardiga yargilar, olumlu ya da
olumsuz, belki de rekabetgi, iginde bulundugu evrenin tiiriine iligkindir.
Tiiketim, tiim toplumsal kategorilerin siirekli yeniden tammlandigy aktif bir

stirectir. !>

Endiistrilesme siireci iginde, modern sosyal hayatin temel olgulan arasinda,
teknolojik stiregler ve insanlarin kitlelesme siiregleri dikkati ¢ekmektedir.
Endiistriyel tiretimin sonuglan ve mass media’mmn etkileri altinda insanlar,
istatistiksel ortalama bir tip tiiketici modeli etrafinda, biiyiik bir kitle halinde
toplanmaktadirlar. Kigisel degerler ve yonelimlere goére iligki kurma
olanaklarii ve bireysel anlamlarim yitirmektedir. Bireyler arasi sosyal
mesafe biyimekte; her biri kendi kabuguna cekilmekte ve digerleriyle
temas1 azalmakta, insanlararasi bosluk, tikketimle ve dolayisiyla egyayla
doldurulmaktadir. Modemn endistri toplumu, insan ihtiyaglarmn
doyurulmasi, mal ve hizmet azhgmin agilmasi gibi nedenlerle kendini

136 DOUGLAS, Mary ve ISHERWOOD, Baron, Titketimin Antropolojisi, Ankara, Dost Kitabevi
Yayinlari, 1999, s.83.
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mesrulagtirmaktadir. Insan ihtiyaglarmn bilindigi ve doyuruldugu veya
doyurulacag: varsayillmaktadir. Modemn endistri toplumuna gidildikge
ginliik hayatn ve dolayisiyla esyanin her zamankinden daha fazla 6n plana
ciktig1 gozlenmektedir.'*’

Tiim kiiltiirlerde mallar, iglevsel yapiy1 6rten fark edilir bir gekil, bi¢im ya da
kaliplann olmas1 anlaminda her zaman bir tasarima sahip olmuslarsa da
bilingli bir girisim olarak tasarim, modernizmin o&zelliklerinden biridir.
Burada bilingli girisim terimiyle anlatilmak istenen, Ozdeksel kiiltiiriin
herhangi bir ozellifi acgisindan, iglev ve bigim arasindaki ayrnimin
sonuclarmin ve akilcihgimin degerlendirilmelerinin kiiltiirel bir olasilik haline
gelmis olmasidir.*®

Modermlesmeyle birlikte kolektif hayattan bireysel ginlikk hayata gegiste,
sosyal bir boglugun dogmas: ve bireyin gevresinde egsyamin daha ¢ok yer
tutmasi, sosyal iligkilerin teknolojik reifikasyonuyla ilgili goriinmektedir.
Modern endiistri toplumlarinda, egyalarin yapisal ve islevsel ozellikleri
birbirinden kopmaktadir. Egya tekil varhgim kaybetmekte ve
kigisellestirilemez bir nitelik kazanmaktadir. Kisi iiriinii ya da eseri, yerini
fabrikasyon iiriinlerine birakmaktadir. Yaygin reklam ve pazarlama
etkinlikleri, egyalarla ihtiyaglar arasindaki birebir iligkiyi kopartmaktadir.
Esyalara sosyal ve psikolojik planda, yeni anlamlar baglanmaktadir. Toplum,

137 BILGIN, Nuri, Egya ve Insan, Ankara, Giindogan Yayinlari, 1991, 5.33-34.
133 CHANEY, David, Yagam Tarzlari, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlani, 1999, s.159.
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esyalarin yamsira, egyalara iligkin davranig modellerini ve deger sistemlerini
de iiretmektedir.'*’

Tiiketicinin en genel amaci sadece, segtigi mallarla kavramlabilir bir evren
msa etmek olabilmektedir. Toplumsal bir evren, bir zaman boyutunun
1garetlenmesini gerektirir. Bu durumda zamanin gegigine anlam yiiklenebilir.
Tiiketim mallan; bu zaman araliklarina gentik atmak igin kullanilan, nitelik
farkhhklan, takvim yih ve hayat dongisiinii farkhilagtirma ihtiyacindan
dogmaktadir.'*°

Tiketilen mallar ve deneyimler oOnceden paketlenmis, diizenlenmis,
yaratilmig ve tiiketicide istenen tepkiyi uyandirmak iizere kodlanmgtir. Bu
durum, yabancilasma olgusuna yeni bir boyut kazandumustir. Modern
tiketiciler, fiziksel olarak pasif ama zihinsel olarak ¢ok mesguldiirler.
Tiketim her zamankinden fazla kafada ¢oziilmesi gereken bir deneyim,
beyinsel ve zihinsel bir olgudur. Yalmzca viicudun gereksinimlerini doyuran
basit bir siireg olmaktan ¢ikmugtir. Bu sekilde, yabancilagma ve uzaklagma
modern tiikketim kahplarma da girmigtir. Tiiketiciler durmaksizin artan
paketlenmis deneyimler yiiziinden bir ¢ok etkinlik sirasinda bir yaraticiik ve
ozerklik duygusu yagamaktan uzak kalmaktadirlar.'*!

13 BILGIN, Nuri, Esya ve insan, Ankara, Giindogan Yaymlan, 1991, s.34-35.
1“0 CHANEY, David, Yagam Tarzlar:, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlar, 1999, s.81.
1 BOCOCK, Robert,. Titketim, Ankara, Dost Kitabevi Yaymlan, 1997, s.58.
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Endiistri toplumlan, kendinden onceki toplumlara goére, doga giglen
karspisinda daha iyi donatlms bir durumda bulunmaktadir. Insan, yapay
nitelikte bir takim esya, donatim, arag ve gereg gibi iriinlerin doldurdugu bir
dinyada yerini almgtir. Etimolojik olarak esya, digimizda varolan sey,
oniimiize ve/veya karsimiza yerlestirilmis géze goriinen, duyulan etkileyen
sey anlammu tagmmaktadir.*

Esya, varolus ve ele alimg bigimlerine gore, birbirinden farklh pek ¢ok
sekilde anlagilabilir ve agiklanabilir. Egyalar, tasarim, tretim, kullanma ve
atlma donemlerinde insamn miidahalesine agik bir varolus iginde
bulunmaktadir. Gerek tek tek esyalarn, gerekse egya koleksiyonlarinm
yitklendigi anlamlar ve hayat yoriingeleri, insandan bagimsiz degildir.'*’

4.1 Esyanm Islevleri

Yeri doldurulamaz nesnel iglevinin devinim alam ve diiz anlammyla belirttigi
alanin diginda nesne, gosterge degerini aldifi yan anlamlar alaninda az gok
siursiz bir degigebilirlik niteligi kazanir. Tiketim alam da 6zellikle bu
alandir. Simgelerin mantiginda oldugu gibi gostergelerin mantiginda da
nesneler kesinlikle bir igleve ya da belli bir gereksinime bagh degildir, ¢iinkii
toplumsal mantifa olsun, istegin mantigina olsun, devinimli ve bilingsizce

142 BIL.GIN, Nuri, Esya ve Insan, Ankara, Giindogan Yayinlan, 1991, s.31.

B age., s35.
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anlamlandirma alam gorevi gordiikleri geylere, yani bambagka bir seye yanit
verirler. Egya olarak, nitelii bakimindan nesneyle iglevi arasinda zorunlu bir
iligki vardir.'*

Oncii bir iiriinle ilk olarak karsilasan bir kullamcmn, énceden o yonde elde
ettig hicbir kigisel deneyi olmayabilir. Yeni bir tasarimda, o tiriinii tanitmak
icin verilmis bulunan teknik bilgiler diginda, kullamicmin herhangi bir
“gorigli” de yoktur. Kullanic1 igin biitiiniiyle “yeni” olan bu gibi triinler,
elden geldigi kadar, “bagka bir anlatim dili” kullamlarak tasarlanmaktadir.
Genel olarak bu uygulamalarda, “big¢imi iglev” ortaya ¢ikarir. Ancak bu
bi¢im, sonugtaki tasanma ulagtinhrken, belirlenen ana hedef, kullamiciya
yeni bir trinden daha ¢ok, yeni bir kavrami ulastirmaktadar.'*’

Bireyler yasadiklan gruplarm sosyo-kiiltiirel o6zellikleriyle bagmtii olan
ihtiya¢ ve egyalara sahiptir. Herkes aym egyaya sahip olmadign gibi, egya
karsisinda aym beklentilere ve aym iligkilere de sahip degildir. Bireyler,
sahip olduklari egyalan, bagh bulunduklart gruplarm (aidiyet ve referans
gruplan) tiketim ahgkanhklan, kurallan ya da koduna uygun olarak
kullanmaktadirlar. Ihtiyaglar ve esyaya yiiklenen islevler, gruplara goére
farkhlik gostermektedir. Egyanin insan agisindan anlamm, degigik islev

'“ BAUDRILLARD, Jean, Titketim Toplumu, istanbul, Ayrinti Yayinlari, 1997, s.95.
45 KUCUKERMAN, Onder, Endilsri Tasarim Uriin Tasarimnda Adimlar, istanbol, YEM Yayinlary, 1997,
s.180.
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diizeylerine yansiyarak zenginlesmekte ve karmagiklagmaktadir. Buna

gore: ¥

4.1.1 Esyanmn Temel ya da Teknik islevi

Esyanin kullammm degerini, yararhh@m ifade eden iglevdir. Bu anlamda egya,
herhangi bir gerilim veya ihtiyag kaynag olan bir durumda, insan
davramgmin enstriimam rolindedir. Ornegin, tornavida vidalamak, makas
kesmek igin yapilmigtir ve bu amaglar, egyamn tasarim agamasinda

belirlenmistir.

4.1.2 Yansitma Islevi

Egya, sahip olan veya kullanan insamin sosyal statiisiiniin, kimliginin.
servetinin bir gostergesidir. Bu agidan bakildiginda iki egya, temel iglevieri
farkh olsa da, gosterge veya sembol olarak aym anlamm ifade edebilirler.
Ornegin, otomatik ¢amagsir makinesi ve araba, kullammlan agismdan farkh
olmakla birlikte, sahibinin sosyal statiisiinii yansitmak agismdan benzerlik
gosterebilirler. Fakat, aym ise yarayan iki ayn egya, farkh statiilerin
gostergesi olabilirler; 6megin, fliioresan ve kristal avize, mekanik ¢amagir
makinesi ve otomatik ¢gamagir makinesi, musir siipiirge ve elektrikli siipiirge

gibi.

146 BILGIN, Nuri, Egya ve Insan, Ankara, Giindogan Yayinlan, 1991, 5.243-246 arasindan derlenmistir.
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Resim 22: Motorola ve miicevher firmasi Mondera.com isbirligi ile olusturulan, pirlantah
Motorola V modeli bu cep telefonu; Motorola’nin tasarim ve likks uriinler {izerine yogunlagan

irin gelistirme programindan bir tasanmdir.

Resim 23: Moet&Chandon Sampanyasi’min, 1995-1997°deki tamitim fotografi, liks ve seckin
goriniigityle oldugu kadar, tiketicisinin profili hakkmda da ipuclan vermektedir.
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4.1.3 A¢ma-Genisletme Islevi

Esyaya sahip olma, insam egyalariyla birlikte yasama ve var olmaya,
dolayisiyla dig diinyaya dogru agilmaya, geniglemeye iter. Egya insam dig
diinyaya gotiiriirken, dis diinyay1 da insana getirmektedir.

Tiiketim gruplan, tiketim egilimlerinde genigletme yolunda hareket etmekte,
tiketimde aginhiga, israfa ve bagiboslufa varan yoénelimler goriilmekte,
tiketime iliskin alternatif hazlar ve arzularin, 6nceden tiiketim imgelerini
dolagima sokma girigimleri gériilmektedir. Bu durum tiiketimin 6nemli bir
kisminin imaja yonelik, sembolik mallarin tikketiminin artmasma neden
olmaktadur.'"’

Resim 24: Képek Aibo (Sony 1999), eslik edici bir robot olarak, ev eglencesi acdh altinda
tretilmis modellerin ilk &meklerinden biri olmakta ve tiketime yénelik gegici hazlani da
beraberinde kullaniciya tasimaktadir.

197 FEATHERSTONE, Mike., Postmodernizm ve Titketim Kaltiri, istanbul, Ayrint1 Yaymlan, 1996,
s. 49.
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4.1.4 Tletisim islevi

Esya, iletisim sisteminde ¢esitli roller oynayabilir. Egya, iletilen mesajmn
bizzat kendisi de olabilir. Mesaj olarak, alciya, vericinin duygu ve
diigiincelerini anlatmakta ve bazi hallerde (hediye, egyalar) yazih ve sozli
mesajlardan daha biiyiikk canlilik tasimaktadir. Mesaj nitelifindeki egyalar
belirli bir koda gére alinmakta ve verilmektedir.

Resim 25: Bang&Olufsen TV

Mallarin sadece fiziksel ozelliklerine bakarak talebi anlayamayiz, insan
mallara, bagkalariyla iletisim kurmak ve etrafinda olanlan anlamlandirmak
i¢in ihtiya¢ duyar. Bu iki ihtiyag aslinda birdir, zira iletigim ancak yapilagmig
bir anlamlar sistemi igerisinde olugturulabilir. Bir tiiketici olarak baglica
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hedef, en genel sekliyle, degisen kiiltiirel sahneye iligkin bilgi kaygisidur.
Bilgiyi kontrol etme kaygis1 da olmak zorundadir.'*

4.1.5 Psikolojik Islevi

Esya, ihtiyag ve isteklerin, dogrudan veya dolayh doyumundaki rolii
dolayisiyla, bireyin psikolojik olarak bosalmasimi ve bir tiir katarsis saglama
islevini gérmektedir.

4.1.6 Biitiinlestirme Islevi

Esya. birey ve toplum arasindaki iligki mekanizmalarindan bazilarinda yer
alarak baglayict bir eklem rolii oynamaktadir. Egya vasitastyla, iiretim
sistemi, pazarlama ve satiy sistemi ve tiketim sistemi birbiriyle
biitiinlegsmekte ve bireyle baglanmaktadir.

4.1.7 Ambians Yaratma Islevi

Esya ev ortaminin siirekli ve kalici 6gelerinden olarak, mekam yatay ve
dikeyliginde doldurarak, yagantilara belirli bir ambians ve renk

18 DOUGLAS, Mary ve ISHERWOOD, Baron, Titketimin Antropolojisi, Ankara, Dost Kitabevi
Yayinlan, 1999, s.108.
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saglamaktadir. Cegitli mobilya veya doseme stilleri, tutarlilik ve biitiinliik
gosteren bir ambians yaratma gabasmin ifadesi sayilabilir.

Resim 26: Philippe Starck tasarim kanepenin brosiirinde; urimin, kullamcilanyla farkh
kosullarda yarattig1 ambianslara dikkat ¢ekilmektedir.

4.1.8 Estetik islevi

Esyalar, ev ortammn dekorasyonundaki rolleri dolayisiyla, bireylerin
zevklerini yansitma ve doyurma iglevi gérmektedirler, 6zellikle afig, poster,
tablo, biblo, antika esya ve siisli-motifli egyalarda, bu islev on plana
¢ikmaktadir.
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Resim 27: La Conica, Alessi’den Aldo Rossi tasarimdir. Espresso makinesi olan temel islevinin
Gtesinde daha gok estetik igleviyle taninmaktadur.

4.2 Esyada Anlam Diizeyleri: Denotasyon ve Konotasyon

Enformasyon kuramimn ve lengiiistik ¢aligmalarin 1;1ginda, esya, bir mesaj
gibi degerlendirilerek, her tiirlii gosterge veya mesajda oldugu gibi, esyada
da iki anlam yapisi ayirdedilebilir; birincisi, egyann dar, yani teknik ya da
s6zliik anlamn, ikincisi ise bunun istiine eklenen, ancak egyann birinci
anlamimi yok etmeyen anlarmdir.**

19 Bi1 GIN, Nuri, Esya ve Insan, Ankara, Gindogan Yaymlan, 1991, 5.247.
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Esyanmn denotatif anlam, esyamn “ne igin” yapildif ile ilgilidir. Ornegin,
kalemin denotatif anlami, onun yazmak i¢in olusuyla ilgilidir. Esyanin
denotatif anlamm, onun teknik 6zelliklerini igeren objektif ve yapisindan dnce
belirlenmis olan anlamidir. Oysa konotatif anlam, bireyin gegmis yasantilari,
sosyal statiisii ve bagh oldugu gruplarmm degerleriyle iligkili bir ¢agrigim
alanina egdegerdir. Bireyin, psikolojik alammmn duygusal oOgelerinden
beslenir. Koltuk takimmin denotatif anlami “iistiine oturmak™la, konotatif
anlam ise onun belirli bir stilinin olup olmayigiyla, yeni veya eski, ucuz veya
pahali, orijinal veya bayagi olusuyla, siis veya dekorasyon durumuyla,
bireysel veya sosyal birtakim semboller tasiyip tasimamasiyla ilgilidir.
Reklam mekanizmalan genellikle egsyamn bu yam tistiinde oynayarak esyay1
sembollerle bezeli bir yap1 iginde sunmaktadirlar. Tiketim toplumuna
gidildike, esyamn denotatif anlami, konotatif anlammmn arkasinda
kaybolmaktadir. Egya kullanim degerinden g¢ok, sembolik degeri dolayisiyla
almmakta, kullamlmakta veya atilmaktadir.'*

Konotatif yapi, denotatif yapiy1 zayiflatabilir, arka plana itebilir, ancak yok
edecek olgiide gelisemez veya bu 6lgiide gelistigi anda, esya teknik islevini
yitirmis olacagmdan, ikinci yap1 birincinin yerine gegecek, denotatif nitelik
kazanacak ve iigiincii bir yap1 daha dogacaktir. Semiolojik gostergelerin
hayatinda nadiren de olsa gozlenebilen bu olguya, esyalar plamnda
rastlanmamaktadir. Egyaya yiiklenen semboller hangi 6lgiide olursa olsun,
sozgelimi tornavida vidalama, kalem yazma ve tava pigirme ozelligini

103 g¢.,5.248.
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korumaktadir. Denotatif yapmin diginda ve ondan bagmmsiz bir konotatif
yap1 kurulamamaktadir. Egyanin temel anlamu, egyaya viicut veren semantik
temel, her seyden once, teknikge belirlenen ve sosyal olarak yeniden
tanimlanan kullamm degeri olmaktadir.'!

Esyamn, tikketim toplumuna gidildikge, artan konotatif yiikii agik¢a
gorilmektedir. Egyanin kullamm degeri, onun semantik yapisinda belirleyici
olmaktan ¢ikmakta ve bigimsel ozellikleri (renk, yenilik, model, hat gekil
vs.) ve sembolik yanlan 6n plana gegmektedir. Otomatik ¢amasir makinesi,
yine ¢amagir yikamaktadir. Mercedes etrafinda olusan mitsel hava, onun
ulagim araci olmasim engellememektedir. Endiistri toplumu, salt tiikketim igin
tiketilen egya iretmemekte ve tiketim toplumu modeli, biitiiniyle
gergeklesmemektedir. Her toplum ya da grupta egya, ikili bir anlam yapisiyla
birlikte varolmakta, ancak, bu yapilarm egyamn biitiinii agismmdan énemi,
gruplara gore degismektedir.'>

1l a ge., 5.249-250.
523 ge., 5.261-262.
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Resim 28: Bu kanepe plastik malzemeden iretilmis olup, gorsel zellikleri nedeniyle, denotatif
anlami, konotatif anlaminin gerisinde kalmaktadir.
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5 TASARIMCI KiMLIGININ TUOKETIME ETKIiLERI

Her tasanm edimi diger baglamlara baghhgmin yam sira tekil anlamda
tasarimei kimligi; i¢inde yasamlan diinyayl, dénemi, sosyo-kiiltiirel olgulan,
gereksinimleri, estetik yasanttyr algilayis ve yorumlayis bigimidir. Kuskusuz
tasarim edimini gergeklestirdigi endiistri kosullan, iretici kurulugun
stratejileri ve kurumsal kimligi, baglam olugturan 6nemli etmenlerdir.'>

5.1 Tasarmm Nedir? Tasarmmc: Kimdir?

Tam Bati dillerinde, tasanm karsihigi kullamlan dizayn (design) sézciigi
latince bigim vermek, temsil etmek demek olan designare sdzciigiinden gelir.
Ancak, bugin tasarlama, planlama, eskizler yapma, big¢imlendirme ve
kurgulama gibi degisik anlamlann katthmiyla, dizayn sozciigii, igerikge
tanmm gii¢ bir kavram nitelifi kazamr. Tim bu karmagik yapisina kargin,
dizayn sézciigi, pratik yagsamdan teorik yagamin en iist basamaklarina kadar
uzanan bir kullamm alanna sahiptir.'>*

Tasarim ““design™ sdzctgiiniin her zaman kavram olarak ve anlam olarak
tartiymalara agik olmasinm nedeni, bu sozciigiin karsihiginda bir gok anlamin

153 KURTULUS, Hiiseyin, “Endiistri Tasariminda Kimlik Sorunu ve Bir Model Onerisi”, M.S.U.
Mimarlik Fakiiltesi, Endiistri Uriinleri Tasarum Béliimi Doktora Tezi, Istanbul, 1999, s.113-115.
134 TUNALL, ismail, Tasarim Felsefesine Girig, istanbul, YEM Yayinlar, 2002, 12.
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diizenlenmis olmasidir. Tirk Dil Kurumu’nun soézliginde “dizayn”
tasargizim olarak gegiyor, anlam olarak da bir sanat yapitinin, yapmin ya da
isleyim triiniiniin ilk taslagi; bir aragtirma siirecinin tiirlic agsamalarinda
izlenecek yol ve islemleri tasarlayan gergeve olarak agiklanmaktadir.'>

Sanat yapitimn salt estetik bir varlik, 6zgiin bir duygu, diigiince ve hayal
giicii iiriinii olmasimna kargihk, endiistri trtinii iglevsellige dayah bir tiriindiir.
Ote yandan, sanat yapitlarim yaratanlara sanat¢i denir, endiistri iiriiniinii
yaratana ise tasarimci denir. Endiistri tasanmcisi, Uretilecek itiriinle ilgili
enformasyonlan alan, bunlan igleyen ve gereksinme duyulan ¢oziimlere
gotiren, diigiinceler ortaya koyan biri olarak kabul edilebilir. Tasarimci,
yaratma eylemini {reticinin kendisinden talep ettii kogullara gore
gergeklestirmek durumundadir. Bu kosullar, her seyden once, yaratilacak
triiniin piyasa ekonomisine ve rekabet kosullarina uymasim talep eder. Bu
amag¢ dogrultusunda tasarimci, bir sanatg1 kisilifiyle duygu, disince ve
hayal giiclinii, sesler, tonlar, ¢izgiler ve renkler gibi fizik olgulara aktarir ve
buradan da endiistri iirini, bir plastik ifade iginde somutluk kazamir. iste bir
endiistri {iriiniiniin, bu plastik ifade i¢inde somut bir varlikk kazanmasina

kadar gegen tasarim siirecine, endiistride yaratma adim verebiliriz.">®

155 Turkge Sozlak, Ankara, T.T K. basimevi, 1983, s.1148.
156 LOBACH, Bernd, Industriel Design, Miinih, 1976, 5.137.
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5.2 Uriin Tasarim ve Kiiltiirel Kimlik

Uluslararas1 Tasarim Birligi’'nin (ICSID) 1985-1987 yillan arasinda
bagkanhik yapmis olan Loek van der Sande’nin belirttigi gibi “kimliksiz bir
kiiltiir ve kiiltiirsiiz bir tasannm mimmkiin degildir”. iste bu nedenle ulusal
tasannmimiz iizerine yapilacak her tiir elestiri, kagimilmaz olarak kiltiirel
kimligimizin tanimlanmasim ve ¢oziimlenmesini de gerektirecektir.'”’

Tekil bir diinya pazarn kapsamu ve anlatig1 i¢inde, tiriinlerin kiiltiirel boyutunu
gormezden gelmek ¢ogu kez iriinlerin satig sansim ve yasam siiresini de
kisaltmaktadir. Bu sorun o6zellikle gelismis iilkelerin endiistri kiiltiirlerinin
ihtiyaglarina gore tasarlanmus iriinlerle, gelismekte olan iilkelerin geleneksel
kiiltiirleri, birdenbire ve ¢atigma yoluyla karsi karsiya kaldiginda
dogmaktadir.'**

Endiistriyel gelismenin son derece hizh oldugu, ézellikle derin kiiltiirel koklen
olan iilkelerde ki degigim, gelencksel tasamima yonelik tretim kalitesini
tamamen ortadan kaldummgtir. Oysa tiketim duyarhhf degismektedir.
Insanlarm kendi varolma olasihklan ile daha derin iliski kurabilecegi yeni bir
kiiltiir olusturulmaya ¢ahsiimaktadir. Sembollerin tiiketiminden, anlam ifade

157 SANDE, Lock van der, “Design With or Without Frontiers”, Cultural Identity and Design, Emst and
Shon, 1990, s.38.

18 BAYRAKCI, Opuz, “Yerel Uriin Kimligi Kiiresel Dig Pazar”, Tasarmda Evrensellesme: 2.Ulusal
Tasarim Kongresi Bildiri Kitabi, istanbul, YEM Yayinlan, 1996, 5.96.
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eden degerlerin yapisal bir kurgu olugturmasma gegilmektedir. Ancak bu
yapisal kurgunun “kitsch” olma tehlikesini ortadan kaldiracak bir dil
paradigmas1 da geligtirmek gerekmektedir. Anlam ileten, mesaj degeri tastyan
bir dil paradigmasinda kiltirel boyutun Onemli bir yeri vardir. Dil
paradigmasim olusturan 6zgiil degerler, yerel davramglarin, becerilerin,
kiiltiirel orimtillerin ciga vurumlandir, ancak bunlar birbirlerinden kopuk Ggeler
olmamal;; kiltirel boyutlarm {irin tasanimna uyarlannmg nitelikleri,
aynilamayacak bir bigimde gelenekle biitiinlegmelidir. Marco Susani, 1993 yilinda
ITOde verdigi seminerde, bakmaya yarayan semboller kiiltiiriinden, kullanilan
semboller kiiltiiriine dogru bir degisimden s6z etmigtir. 1980’lerin tiriinlerinin bir
statii semboliinii yansitan kiiltirden kaynaklanan, modaya uygunluk, farkli olma,
kisa Omiirlii olma gibi yagam tarzi hakkinda bilgi veren iiriinler olduguna
dikkat gekmistir. Oysa ki 1990°1arn tiriinlerinin psikolojik agidan tatmin eden,
haz veren ve cogku uyandiran dengeli, standart, kararh, gergek yasam bigimini
derinlii olan boyutlariyla yansitan tiriinler oldugunu vurgulamigtir. 1980’lerde
tiketici egilimi, “onu giizel oldugu, bana prestij verdidi i¢in aldim”, geklinde
iken; 1990’larda “kullanim rahath$pr ve haz duygusu verdifi i¢in bu iiriine
sahibim” diigiincesi yaygmdir. Giiglii bir kimlikle, antropolojik 6zellikleriyle
duygu yiikli ve derinligi olan konulari igeren iiriin tasanmlarna ilgi giderek
artmaktadir 1

159 AYDINLI, Semra, “Uriin Tasariminda Kitsch Kavrami Uzerine”, Tasarimda Evrensellegme:
2.Ulusal Tasarim Kongresi Bildiri Kitab:, Istanbul, YEM Yayinlar, 1996, s.115
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Kiiltiiriin ticari bir meta haline geldigi kiiresel pazarlarda, ancak yiiksek
teknoloji kullanim ve yerel kimligini vurgulayan yaratici tasanimlarla bagarih
olmak miimkiindir.'®

5.3 Tasarmm Olarak Endiistri Uriinii

Gui Bonsiepe 1971°de Tokyo'da bir seminerde “Design with or Versus

ecology” adlt konusmasinda tasarimin iglevlerini soyle belirlemigtir:'®’

e Uriinlerin gorsel kalitesini yiikseltmek igin, bir arag olarak endiistri
tasarimi,

e Kullamm dayamkhh@ veya kullamm giivenliligi acisindan kalite
kavramimn geligtirilmesi i¢in tasarim,

e Standartlagtirma ve tip olugturma araci olarak tasarim,

e Prodiiktivitenin arttinlmasi igin tasarim,

e Kullamm degerinin, islevlerinin artinimas: agisindan tasanm,

e Ugiincii diinya iilkelerinin endiistrilesme siireglerinin; bilinglenme,politik

ve sosyal kriterler, agisindan arag olarak tasarim,

180 ERAYDIN, A., Post-Fordizm ve Degisen Mekansal Oncelikler, Ankara, ODTU, 1992
16! BURDEK, Bernhard E., Design-Theorien, Design Methoden, Bergische Universitaet
Gesamthochschule Wuppertal, Planungstheorie Seminarunterlagen, 1987, s.80.
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e Cevre bozulmasm1 o©nleme araci olarak vs. ekolojik degerlerin

arttinlabilmesi, dengelerin korunabilmesi agisindan tasarim.

Insan, ilkin dogada kalabilmek i¢in, bir giivenlik gereksinmesi i¢indedir. Bu
gereksinmenin itilimiyle hazir olarak buldugu ve iistinde yagsadign dogayr
akhyla degistirmek zorunlulugu duyar. Bu gereksinme ve zorunluluk onu,
dogaya alternatif bir varhk aramaya gétiiriir. insan, dogaya alternatif boyle
bir varh@ tasarim dinyasinda bulur. Bireysel el becerisiyle yaptigi tas,
bigak, balta gibi savunma aletleri, insanin ilk tasarim modelleri olarak ortaya
cikar. Bunlann yine el becerisiyle yaptigr kasik, su kabi, kap-kacak gibi
geregler izler. Tim bunlar, insanin dogaya altemnatif olarak ortaya koydugu
en basit tasarnm modelleridir. Ancak, toplumlarn bilgi toplumu olma
yolunda ilerlemesiyle, bireysel insan gereksinimleri insan yigmlannn
gereksinmelerine doniigiir ve bu da, yine dogaya alternatif bir varlk olan
endiistri tasannm modellerini de beraberinde getirir. El becerisine dayah
savunma silahlan ve giindelik kullamm egyasi, araglar ve geregler, yigmlarm
gereksinmelerini kargilamak igin seri, kesintisiz iiretim yapan endiistriye

déniigiir. Buradan da, insan yasamu igin zorunlu olan endiistri tasarim
162

dogar.
Burada, iretimin bir kargi-olum etkinligi ortaya g¢ikar: Tiketim etkinligi,
yiginsal tretim hareketini, gereksinmelerin tagiyicisi olan, yiglnsal tiketim
hareketi karsilar ve tiretim tiiketime doniigiir, tikketim de yeni bir {iretim

162 TUNALL, ismail, Tasarim Felsefesine Girig, istanbul, YEM Yayinlan, 2002, s.56.
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hareketine. Bu, bir gember hareketini gosterir. Soyle ki, bireyin ya da yigmn
gereksinmeleri tasarmm, endiistri tasanmmm dogurur ve endiistri tasarimi,
endiistri firiinii olarak bu hareketin baglangict olan yiginlara tiketim olarak
geri doner. Tikketim, tekrar yeni gereksinmelerle endiistri tasarrmma ve
endiistri tasarimu da tekrar tilkketime doniigiir. Tiim bu endiistri hareketi,
iiretim ve tiiketim evreleriyle devingen bir ekonomik gember hareketi olur.'®?

Gereksinme e==pp  Endiistri Tasanmi
Yeni Gereksinmeler Uretim

f |

Tuketim g Tiiketim Uriinl eri

Sekil 6: Endiistri Tasanimmin Tiiketim Cemberindeki Yeri

Genel bir ilke olarak, tasarlanan her endiistri tiriinii, ¢ok cesitli agamalardan
gectikten sonra iiretilir ve bir “sonug iiriin™ olarak kullamciya ulagir. Ancak
bu kadar uzun ve titiz galigmalarla ortaya ¢ikan bir yeni iiriin, kullamcida
zaman zaman c¢ok degisik, hatta belki de g¢ok “celisik” denilebilecek
izlenimler olugturabilmektedir. Hi¢ kuskusuz yeni bir tasanm, daha
baslangigta 6nceden belirlenmis olan ilkelere dayal: olarak zaten belirli bir

16 3 ge., 5.56-57.
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kullanici kesimine yonlendirilmigtir. Tasarimda béyle bir yonlendirmenin
agis1 birgok nedene bagh olarak daraltilabilir ya da genigletilebilir. Cinki

temel amaglar, her an igin 6zel bir karan gerektirebilmektedir.'**

Ulkemizde, endiistri tasarnmmin; endiistrinin ve tiiketicinin ihtiyaglarina
gerektigi sekilde cevap verebilmesi, iilkemize 6zgii bir tasarim anlayigindan
s0z edebilmek i¢in tasanmin bir disiplin olarak kurumsallagmasma ve
tasanm bilincinin yayginlagip gelismesine gereksinim vardir. Oysa Endiistri
tasaniminin tlkemizdeki tarihine baktigimzda 6gretim kurumlanmn disinda
ciddi bir yapilanma géremiyoruz. Bu kurumsallagma 6gretim kurumlarinin
yamsira meslek odasi, tasannm merkezi, tasarim konseyi gibi olugsumlan da
kapsamalidir. Bu kurumlarin varhig elbette ki hukuksal baz1 diizenlemelerle
birlikte olursa anlam kazanacaktir. Oysa 1995°de yayimlanmig endiistriyel
tasarimlarin  korunmasmna iligkin kanun hiikmiinde kararname diginda
herhangi bir yasal diizenleme heniiz yoktur. Mimari tasanimun arkasinda yapi
ve malzeme tUretimi, grafik sanatlann arkasinda medya ve reklam sektorii
oldugu gibi endiistri tasanmmnin arkasinda da endiistrinin olmasi beklenir.
Endiistrinin i yonetimi, verimliik, pazar aragtirmasi1 ve ar-ge’nin
gerekliligine inandign gibi endiistri tasarimim da ticari kaygilarmin, rekabetin

bir pargast olarak gormesi gerekir.'®®

164 KOCUKERMAN, Onder, “Endiistri Tasarimu Olgusu ve Tiirkiye 1973”, Yapt Dergisi, istanbul, YEM
Yayinlan, S.1, 1973, 5.37.

15 YOLSEVER, Esin Diizakan, Son Yirmi Yilda Tirk Endistrisinde Tark Tasarimcilar, istanbul,
M.U.G.S.E. Endiistri Uriinleri Tasarim1 Anasanat Dah Sanatta Yeterlilik Tezi, 2000, 5.36-37.
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5.4 Endiistri Uriiniinde Bigim

Bagarih tasarim, farkh kokenlerden gelen farkh fikirleri birbiriyle
kaynagtirmaktadir. Bitmig {riniin bi¢imi, tek bir fikn kendinde
somutlagtirmig gibi goriinmekte ve sonunda bu fikir, hep disiindugimiiz
seyin artik gergeklestigini sandiracak 6lgiide de tamidik gelmektedir.'®®

Bigim, her seyden 6nce, bigimle ilgi kuran bir siijenin onu algilamasiyla
ilgilidir. Bir endiistri tiriiniine bigim vermek, bir sanat yapitinda oldugu gibi,
bigim elementleriyle olur. Bu elementler, o irime 6zgii form, formun
uygulandigi malzeme ve iriiniin rengidir. Endiistri {iriinii, tasanimcinin bu
elementleri yaratici erkiyle biitinlestirmesiyle somutluk kazanir ve kiginin
hosuna gitmesini 6zendiren bir algida estetik nitelik elde eder. Buna gore, bir
endiistri Giriiniiniin bigimi, biitiin bu elementlerin 6zgiin bir bitinligini ifade
eder. Burada 6nemli olan, 6zellikle estetik egitimi olmayan bir alici siijenin
de hoglanabilecegi bir bigim ortaya koyabilmektir. Ciinkii endiistri trinii
seyredilmek igin degil, daha sonra bir aliciya satilmak igin tretilir. Bigim
elementleri, bir Griiniin estetik mesajmm tagiyicis1 olarak nitelendirilebilir.
Daha sonra bunlan kullanamin, bu iriinler karsisindaki tavn ise, endiistri
tasannmcismim bu elementleri segmesine ve onlann kargihkh durumuna bagh
olur. Bir endiistri triiniiniin diizeni, az sayida bi¢im elementleri ve onlarin

diizen nitelikleriyle belirlendiginde “bigim™ kolayca kavramir. Bigim

166 FORTY, Adrian, “Ev Isinden Kazamm”, Cogito, S.5, (1995), 5.134.
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elementlerinin uygun bir sentezinden meydana gelen diizen, bir takim genel
ilkelere dayanir. Bunlar:'®’

e Yatay ve dikey ilgiler gergevesi,
e Simetri,

e Ritm’dir.

Resim 29: Braun firmasmm, 1950-1995 yillan arasinda iirettigi trag makineleri; tasanimda diizen
ilkesini en iyi sekilde yansitan Smeklerdendir. Tarihsel sireg iginde, gicli kurum ve marka
kimliginin etkisi altindaki bu iriinler; teknik iglevlerini en iyi sekilde yerine getirmenin yam sira,
icerdikleri tasarim felsefesi ve onun sonucunda ki, yaln anlatilim dili nedenleriyle, tiketiciler
tarafindan, daima tercih edilen marka ve iiriinler haline gelmiglerdir.

171 OBACH, Bernd, Industriel Design, Miinih, 1976, 5.167.
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Son yillarda tiiketicinin duyarhiligindaki degigim, tasarima yeni bir yaklagim
getirmigtir:. Objenin ontolojik sorgulamasi, 6zne-nesne etkilesim siireci
baglaminda kiiltiirel degerlere derinlik kazandirmaktadir. Tasarm tiriinii olan
her nesne, varolusumuzu bize daha derin bir anlamhlik ve amaghhk
duygusuyla yasatmalidir. Bize kim oldugumuzu anlatmali ve animsatmalidir.
Agiktir ki kimligimiz evrensel olarak standartlagtinlmg ve soyutlanmig bir
ortamla siirdiirilemez. Bu nedenle kendine 6zgii kimlii olan bir iiriin
tasanmminin kiiltiirel ve simgesel agilardan anlam tagiyan bir bigim diline
sahip olmas1 gerekmektedir. Anlam ileten, giiglii bir bi¢im diline sahip bir
tiriin tasanm, ait oldugu kiiltiriin kendine 6zgii Grgiisiinii yansittigi oranla

gergeklik kazanir.'®®

Uriinlerin igerdigi fikirler, tasammda isgilik dcreti ya da malzemenin
bulunabilirlii gibi nesnel etkenler o6lgiisinde Onemlidir. Tasarim
tartigmalaninda fikirlerin oynadigx role, salt sanatsal rollerin diginda, pek
onem verilmemigtir. Onemli olduklan kabul edildigi zaman bile fikirlerin
genellikle bazs etkiler yarattiga one siiriilmiigtiir; oysa bu, fikirlerin tagidig
6nemi azimsayan ve onlarm ne kadar merkezi 6nemde olduklarm
aciklamada yetersiz kalan bir betimlemedir. Sermayenin, emegin,
makinelerin, bu makineleri yapmak igin gerekli malzemelerle bunlan satacak
pazarlarin bulunmasma kargin, bu iriinleri bigimsiz birer hammadde y1gim
olmanin &tesine gegiren sey yalmzca fikirlerdir. Tasarim, bigim yaratma

188 SOZER, O., Felsefenin ABC'si, Istanbul, Simavi Yayinlan, 1992, 5.119-132.
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giiciine, ideoloji ile maddi 6geleri birlestirip kaynagtirarak ulagir: Ikisinden
birinin bulunmamasi durumunda, bu kaynagma gergeklesemez.'®

5.5 Endiistri Uriinii ve Estetik Alg:

Estetik algi, endiistri iiriiniiniin kavranmasinda onemli bir etkendir. Bir
nesnenin estetik olarak kavranmasi igin, onun yalmz duyulur algiyla degil,
aym zamanda estetik algiyla da kavranmasi1 gerekir. Duyular bize dig diinya
ile ilgili tek tek duyumlan verirler, algilarimiz, onlara dayanarak bir algi
diinyas1 kurarlar. Buna gore, algi nesnelere anlam verir, onlann anlamh bir
biitiin olarak ortaya koyar. Estetik algi, yalin bir duyusal olay degildir,
tersine duyumdan baslayarak yorum, degerlendirme ve estetik tatminden
olusan bir anlam varhigm, tinsel varhi: bir siire¢ i¢inde kavramak demektir.
Ancak bu siirecin sonunda, bir endiistri iiriinii estetik obje olarak
algilanabilir.'”

189 FORTY, Adrian, “Ev Isinden Kazamm”, Cogito, 8.5, (1995), 5.134-135.
10 TUNALL Ismail, Tasarim Felsefesine Girig, Istanbul, YEM Yayinlan, 2002, 5.70-74.
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Resim 30: Louis Poulsen marka bu sarkit Jamba serisinde, Artichoke, Louvre, Memory gibi
farkh iiriinler bulunmakta ve estetik algilamadaki farklihkian nedeniyle tilketicilerin dikkatini
cekmektedir.

Endiistri iiriini bireysel, bir defalik bir yaratma iirinii degil, tersine, standart
bir seri tiretim iirtiniidiir. Aym iiriinden sayisiz iiriin iiretilir, bu tiriinlerin ahci
kitlesi de sayisiz tiketicilerdir. Burada, bireyselligi ve 6znelligi agan bir
durum s6z konusudur. Bir iriiniin estetik olarak degerlendirilmesi de, yine
oznelligi asan bir olaydir. Buna gore, burada, aym iiriina alan alicilarin ortak
bir begenisi yonlendirici olur. Buna estetik norm ad1 verilir. Estetik normlar,
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bir toplumda agir basan bir gokluk tarafindan kabul edilen degerlerdir. Uriin
tasariminda estetik norm; girisimciler ve onlarn iiretim politikasi, endiistri
tasarimcisi ve onun tasarim etkinligi, kullanici ve onun satin alma tavri ve
iiriiniin kullanilma tarziyla belirlenir. Bu estetik degerler ve normlar duragan,
degismez ve kalici degildirler. Endiistrinin ve ekonominin degisim temposu
icinde onlar da hizla degigirler ¢iinkii, yeni bir irin ile, kullamcmm
yonelmeye hazir oldugu yeni estetik degerler ortaya ¢ikar. Bireysel etken,
insandan kaynaklanir. Bu da, aym iriinii kullanmig olmaktan duyulan
bikkinhk duygusudur. Diger yandan, endiistrinin geligtirdigi yeni formlar,
onlan gekici hale getirir. Yine bugiin tiiketim ekonomisinin toplumu olanca
giiciiyle etkilemesiyle, bireyler bu kullandig tiriinii yenileme hareketine uyar
ve tiriiniinii yeni triinlerle degistirir ve boylece estetik degerlerin degisimine
katkida bulunur. Ornegin, son yillarda biiyiik bir kullanim agma sahip cep
telefonu tiketimi. Hemen her yil farkh firmalar tarafindan cep telefonlan
yeni tasarimlarda, yeéli formlarda ve yeni bir begeni ve estetik degerle
piyasaya siiriilmektedir. Ahcilar da bu yeni duruma uyum saglamak igin,
siirekli olarak cep telefonlarii degistirmektedirler. Aym geyi otomobil i¢in
de soyleyebiliriz. Cok begendigimiz arabamuzi, yeni bir model ¢giktifinda
begenmez olur ve degistirme gereksinmesi duyariz. Endiistri {iriinii, ister bir
giysi, isterse bir ev egyasi ya da herhangi bir kullanim egyas: olsun, bunlar
bireyin yagam i¢inde az ya da ¢ok siireli kullanmig oldugu, onun yagamina
girmis nesnelerdir. Zamanla birey ile onlar arasinda psikolojik bir bag
kurulmus olur. Bu psikolojik baginda, bir estetik degerin olugumunda énemh
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bir katkis1 vardir. Bu bag, 6zel bir estetik algiyla kurulur. Bu 6zel estetik algi
ozdesleyimdir.'™

5.6 Endiistri Uriinii ve Sosyal Statii

Bir toplum i¢inde yasayan birey, o toplum iginde belirli bir yere ve duruma
sahiptir. Bu yere ve duruma sosyal statii adi verilir. Bu sosyal statiiyii, o
toplum i¢inde gegerhi olan sosyal degerler belirler. Bunlar, 6rnegin, bireyin
mensup oldugu aile, bireyin egitim durumu, igi, cinsiyeti ve serveti gibi
degerlerdir. Seri, kesintisiz iretimle toplumun bitim kesimlerinin
gereksinmelerini  kargilamak isteyen endiistri, toplumun sosyal simiflar
arasmda bir aynma da neden olur. Gelir farkhilif1, onlarin endiistri
tirinleriyle olan ilgilerinde de farkliliklar dogurur. Bu da, daha asag statiide
yer alan bireyi, daha st smif statiisime ulagmaya dogru yo6nlendirir. Bu
yonlendirme, ¢ogu kez, o bireylerin 6rnek alinmas: ve onlarm taklit edilmesi
gibi bir sonuca gotiiriir. Endiistri @iriinii, onu kullananin ait oldugu sosyal
smfi gosterir, onun bir simgesidir. Simge olmak, kullananin yalmz sosyal
smifim, ekonomik gelir diizeyini ifade etmekle kalmaz, aym zamanda bu
gelir diizeyinin sosyal ve kiiltirel yagam tarzim da simgeler. Buna gore:
Endiistri trinii, bir statii simgesi olarak goriilebilir. Bu endiistri iiriinleri,
o6nce onu kullanan gruplarin gereksinmelerini kargiladign gibi, bu sosyal

M age., 5.74-76.
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gruplarm yagam tarzlarim, yagam bigimlerini, yani gereksinmelerini giderme
tarzlanm da ifade eder.'”

Resim 31: Alessi firmas: tarafindan iiretililip, Philippe Starck tarafindan tasarlanan vazo, yasam
tarzlan iginde statii sembolii olabilecek nitelikleri de barindirmaktadir.

Ancak, ozellikle giniimiizde, toplumlarda “yiikselen degerler” denen maddi-
ekonomik degerler ve onlara bagh savurgan yagam tarzi, ahgilmig sosyal
smiflan ve igerdikleri sosyal statiileri yikemg, sosyal statiilillerle onlarn
kiiltir kategorileri ve yasam tarzi arasindaki uyumu bozmus ve bunun
sonucu olarak 6zellikle de yiiksek gelir diizeyi ile uyumlu olan onun kiiltiir

1721 OBACH, Adrian, “Ev Isinden Kazamm”, Cogito, S.5, (1995), 5.98.
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diizeni arasinda agilmaz bir ugurum ve ¢6ziimii giic bir geliski meydana
173

gelmesine neden olmugtur.

5.7 Endiistri Uriinii ve “Meta”

Insanin bir sosyal grup igerisindeki statiisiinii belirleyen ve bu statimiin bir
simgesel ifadesi olan endiistri {irtinii, bu anlamda kimi zaman bir meta olarak
anlagihr. Meta, gereksinme ya da kullanilma degeri tastyan bir nesnedir.'™

Marx, metayr insan emeginin soyut bicimi ve bunu da degisim degeri
yaratma siirecinin temeli olarak goérirken, Haug, mamulin kullanim
degerinin satigin hizmetine sokuldugunu séylemektedir. Alic1 igin, “metay1
yagamak icin gerekli bir arag¢”, satici i¢in ise “bu tiir gereksinimler, deger
kazandirma araci” olarak degerlendirmektedir.'”

Metanin 6ziinii yitirmesi ile baglantih olarak; tiiketicilerin, uluslararas:
sirketlerin evrenselligini algilamak ig¢in o iriinleri satin almasalar bile,
logolarim tamyor olmalan, tiketimin tamamen gorsel olabilme olasihgm
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu siire¢, kullanim degerinin degigim degeri lehine
silinip gitmesiyle miimkiin olur. Metalar, siipermarketin ya da ahgverig
merkezinin raflarinda tiiketicinin “ilk dokunugunu™ beklerken kendiliginden

3 TUNALL, ismail, Tasarim Felsefesine Girig, istanbul, YEM Yayinlan, 2002, s.88-89.
age.,s.89.
175 WILLIS, Susan, Gindelik Hayat Kilavuzu, 1b., istanbul, Ayrint1 Yayinlan, s.15.
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tiretilmig gibi gorindiiginde, kullanim degeri sorgulanmaya baglandiginda
6nem azalmaktadir.'”

1955

SOINY =

Taliyn Taushio Kegye Corpenaiin 1958
Enanges ey aaew be Seny Corparetion

SONY ”~©
SONY ™
SONY ~
SONY ~

Resim 32: Sony logosu 1955’ten giiniimiize, alti defa degisiklige ugramig, 1973’ten bugiine
kadar kullanilmakta olan grafik tasarimyla tiim diinya tarafindan da tanmmaktadir.

Meta iiretenler, metamin kalitesine, niteligine de nem vermek zorundadirlar.
Ozellikle, bu zorunluluk, yeni bir bilim-sanat disiplininin dogmasma neden
olmugtur. Bu bilim-sanat disiplini, endiistri tasannmdir. Endiistri tasariminin
konusu, meta’ya estetik bir bi¢im verilmesi, metamin estetik olarak
tasarimlanmasidir. S6zgelimi, bir televizyon aygiti, islevsel oldugu kadar, dig
goriiniisiiyle de hosa gitmeli, estetik olmahdir.'”

" age.,s.75.
" HAUG, Wolfgang f., Kritik der Warenaesthetik, Frankfurt, 1980, s.55.
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5.8 Tasarmm-Uriin-Tiiketim Ucgeninde Tasarimcinm Yeri

Braun’un kimligine 6nemli katkilarda bulunan tasarimci Dieter Rams’a gore;
tasannmci  gergekten 1yi, islevsel bir (iriin yapmak istiyorsa, kendini
tiikketicinin yerine koymahdir. Tiketicinin ilgi duydugu seyleri, ihtiyaglarim
ve isteklerini miihendislerin bilebildiginden ¢ok daha ayrintih ve somut
olarak bilmelidir. Miihendisler g¢ogunlukia teknolojinin sundugu firsatlar
tizerinde odaklagirlar, buna kargin tasarimci, kullamicinin gerekli, uygun ve
hos buldugu seyler iizerinde yogunlagmalidir. Tasarimei, kullamcinm
endiistrideki savunucusudur. Yeni bir tiriin tasarim tizerinde ¢ahgirken tiim

bilgisini ve tiim hayat tecriibesini tasarladiklarna tastyabilmelidir.'™

Tasarmeci, triin geligtirirken birlikte olacag diger uzmanlarla uyum iginde
cahgsmasim saglayacak bilgi, tecriibe ve profesyonel otoriteye sahip
olmalidir. Teknolojiden anlamalidir. Akilel, gergekgi ve elestirel olmahidir.
Takim ¢ahgmasi1 yapabilmelidir; giinkii giiniimiizde takim ¢ahgmasi olmadan
iyi tasarim yapabilmek olanaksizdir.!”

Tasarlama agamasimin baglangicinda, her iiriin i¢in yaklagik bir yagam siiresi
belirlenmektedir. Onemli olan, bu siirenin her ne olursa olsun, 6nceden
belirlendigi gibi gergeklesmesidir. Bu siirenin iretici yoniinden garanti
edilmig olmasi, kullamci / tiiketici i¢in biiyiik 6nem tagir. Tasarlanmg iriin

1”8 3ZGUDER, Emre, “Egyalann Sessiz Diizeni, Braun”, Arredamento, S.29, (Eylil, 1991), 5.129.
age.,s.129.
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her ne olursa olsun, bu garanti edilmis sire i¢inde temel islevini
gorebilmelidir.'*°

Dieter Rams, “tiikketicinin yonsiiz kalmig zevki, birgok firma ig¢in bagtan
cikancidir” demektedir. Kotii zevki istismar etmek kadar kolay ve karh bir
sey daha yoktur. Birgok (iriiniin tasarmm tiiketicilerin zaaflan digiiniilerek
gergeklestirilir. Bu basan getirebilir, ama basany: olugturmamaktadar.'®!

Endiistriyel tiriinler iyi tasarlanmig, yani kullamghysalar, tiiketici iglevselligin
gizelligine de sahiptirler. Bir disiince, bir konsept bir firmanin
yoneticileriyle tartigildiginda, temel konu iiriiniin ¢ekici olup olmadigi, giizel
goriniip goérinmedifi olmaktadir. Tasannm sadece goze hitap etmemelidir.
Uriiniin kullamghh@mn énemli bir 6gesi de, notr ve engel teskil etmeyen bir
estetik mitelifi olmasidir. Dengesiz, karmagik, sahte objelerle ¢evrelenmis
olarak yagamak zor, yorucu ve yipraticidir. Uriiniin  yeri
kullamcidan/tikketiciden sonra gelmelidir. Siirekli olarak insanlarn
dikkatlerini ¢ekmemelidir. Kullamciya esneklik ve kendini ifade etme
ozgirligi tanimalidir.'®

Yeni lirinde bazen “renkleri”, bazen iretimin akigim engellemeyen kiigiik
“degisiklikler”, bazen de bu agidan yapilan yeni “eklemeler” ya da gok

180 KUCUKERMAN, Onder, Endistri Igin Urin Tasarimunda Yaraticilik, istanbul, YEM Yayinlari,
1996, 5.139.
181 OZGUDER, Emre, “Esyalanin Sessiz Diizeni, Braun”, Arredamento, .29, (Eylil, 1991), s.131.

®2age.,s.131
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degisik ve etkili yorumlar yapilmaktadir. Bu yollarla endiistri iiriiniiniin
kigisellestirilmesinin 6nemli bir hedef bi¢imine doéniigmekte oldugu
sOylenebilir. Boyle bir yaklagim, tasarimci igin, kullanicinin gok yonlii
ihtiyaglarina ¢ok yonlii cevaplar veren standart iiriiniin tasarlanmasi olarak

ozetlenebilir. '

Tasarnmcimn ortaya koydugu iriinii ile kullamcinin yaminda olmasi
zorunludur ve bunun uzantisi olarak bir iiriiniin olusturulmasinda, bu
disiincelerin degerlendirilip, sonugta kullanicinin gevresi iginde kolaylikla
“yer alabilecek” yondeki diigiinceye oncelik vermek onemlidir.!®*

Tek bagina olan ve belirli bir etkinlik siiresi bulunan iiriinlerin tasarimi yerine
zaman iginde birbirini biitiinleyen ve zamanin ortaya gikarabilecegi her tiirlii
degisiklik ve yenilie uyumlu olabilen iriinlerin tasarim hedef olarak
almmahdir.'®

Hammaddeler, enerji, yiyecek. Bunlarin maliyetindeki yiikselig goriig alanim
kisitlamakta ve akilci1 diigiinmeye zorlamaktadir. Tasarim da bir iiriiniin
mantiki ve akilcr kaygilarla bir bigim diizenleme ugragi olduguna goére, bu
kithgm etkilerini tasannmda da gorilmelidir. Dig giicinden yoksun,

13 KUCUKERMAN, Onder, Endiistri Igin Uriin Tasariminda Yaraticilik, istanbol, YEM Yaynlarn,
1996, s.126.

184 age.,s.123.

185 KOCUKERMAN, Onder, Endistri Igin Urin Tasariminda Yaraticihik, s.127.
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tikketicilige yonelik ve yine diig giicinden yoksun tretim kogullarinda
filizlenen tasarimin yaygm oldugu ¢ag hizla sonlandiriimahdir.'®

Endiistrideki iiretimin teknik yonden her zaman ortaya ¢ikardig:
“kagmilmaz” smirlar bulunmaktadir. Bu smurlar, genellikle ¢oziimlerin
yaraticithgim da siirlamaktadir. Ama tasarimei i¢in bu nokta gok onemlidir
¢iinkii tiretimin getirdigi bu simirlar, tasanmc tarafindan yaratici ¢oziimlerle
asildigmda yeni bir iiriin i¢in gereken en uygun ortam elde edilmig
demektir.'®’

Uriin tasanm yontemlerinde zamana paralel egilimler dogmaktadir.
Giiniimiizde iizerinde durulan, tasarim olgusunda gevre Ogesinin degerini
O6nemini arttirmaktadir. Ekoloji recycling gibi kavramlar gincel tasarim
y6ntemlerinin ana temasm olugturmaktadir. Tasanmcilann tiim giincel
sorunlardan ve bunlarin ¢6ziim Onerilerinden bilgi sahibi olmalan
gerekmektedir.'®®

186 OZGUDER, Emre, “Egyalanin Sessiz Diizeni, Braun”, Arredamento, $.29, (Eyliil, 1991), 5.132.

187 KOCUKERMAN, Onder, “Cam Tasanmlar”, Ev & Ofis Dergisi, Istanbul, Jilbas Yayim, S.86, 1983,
s.147.

188 ZGUDER, Emre, Uriin Tasariminda Anlambilim, istanbul, M.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Endiistri
Uriinleri Tasarimi Anasanat Dali Yiiksek Lisans Tezi, 1991
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SONUC

Tiiketim ¢ilgmhgmm yasandif1 giiniimiizde, yagam tarzlan “ne kadan yeterli
olacaktir” diye yaklagmak yerine, “daha fazlasim nasil tikketebiliriz” egilimi
tagmmaktadir. Diinya ekonomisini ellerinde tutanlar, daha fazla kazanmak
igin ¢abalarken, diger taraftan tiiketiciler hizla fakirlesmekte, simf
farklhihklarmin aralan agilmakta, ihtiyaglar gesitlenmekte, degismektedir. Bu
degisim, gii¢ sahiplerini yeni kazammlar elde etmeye itmekte, boylece bir
kisir dongii tablosu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketim ahgkanhiklarim sinirlamakta, kigi 6zellikleri yetersiz kalmaktadir,
¢iinkii, yagsamlan her an, ¢ok ¢esitli ve sayidaki uyancilarin etkisinde kalan
kisi, ¢ogu zaman biling dig1 olarak tiiketici durumuna gegmektedir. Bu durum
stireklilik kazandiginda ise, kigi-kullamci-tiketici kavramlar birbirinin igine
gegmekte, birbirlerinin yerine kullamlan s6zciikler haline gelmektedirler.

Tiketici davramglaninin, satin alma eylemi s6z konusu oldugunda, neyi,
neden kullandiklarn yada kullanmadiklann konusu, ¢agdas pazarlama
stratejilerinin temelini olugturmaktadir. Pazarlama, gerekli gereksiz her tiirlii
tirin veya hizmetin sattirrm nedeni olarak degil, tiiketiciye deger saglamak
ve tiketici ile tGrin/hizmet arasinda bag kurulmasma yardimci bir etken
olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
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Modern tiiketim anlayisinda sembolik anlam 6nem kazanmaktadir. Tiketim
firinlerinin tasanmlarinda da, tiiketicilerin bu triinleri yalmzca “imaj”
yaratmak amaciyla, gercekte kullanmasalar bile, satin almalarinda da
tilketimin sembolik yam ortaya ¢gikmaktadir. Tasannmci bu egilimin farkinda
olarak, iriininii dogru bir bigcimde “kod”lamali, boylece tiiketicileri
yonlendirebilmelidir.

Tasarimcilar, iriinlerinin neye benzeyecegini diigiinmeden 6nce, insanlarin
ne tir iriinlere ihtiyaglan oldugunu anlamaya gahigsmahdirlar. Tasarimci
¢6zmesi gereken her yeni soruda, konulan tutarhlikla ve derinlemesine ele
almahidir. Insanlarin onlara sunulanlardan bagka seyler istemeleri, iiretim
programlarinda degisiklik yapilmasmma ve tasanimda ilerlenmesine neden
olacaktir. Uriin, tasanm ve tiiketim ahskanhklarmda oldugu gibi, iiretimde
de standartlar yikseltilmeli, kalite tretimine gegilmelidir. Gereken,
idarecilerin yatinm yapma cesareti gostermeleri, yeni iretim ve galigma
yontemlerini deneme ve yeni teknolojilerle uygulamaya gegebilmeleridir.
Tasarnim fikirlerine ihtiya¢g oldugu ve buna duyulan ihtiyacm arttf bir
gergektir, ancak, bunlar sadece tasamma iliskin fikirler olmamahdir.
Giniimiizde de gelecekte de tasanim, diigiinsel bir temeli olmadan ele
alinmamahidir.

Her birey once kendi iginde, ne kadarmmn yeterli olacagim sormal,

isteklerinin toplum ve diinya bakig1 acisiyla ne kadar gerekli / gereksiz,
yararh / zararh olacagim olgmeli, herhangi bir tiiketiciden, bilingli tiiketici
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konumuna gegmelidir. Tasanimet kimligi ise bu bilinci korumah, kollamah ve
daha ilerilere gotirmek adma iizerine diigenleri yerine getirmeli, ucuz ve
birbirini tekrarlayan tasarim anlayigindan kagmmalidir,. Ancak o zaman,
dinya iizerinde, ekolojik, siyasal, sosyal, dogal kaynaklar ve Kkiiltiirel

degerlerden bir denge olugabilir ve bu dengeler korunabilir.
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