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Bu tez calismasi ile degisen diinyada kusaklar arasi tiiketim aligkanliklar1 ve sosyal
yasamin nasil bir de§isime ugradigi Konya orneklemi tlizerinden ele alinmustir. Literatiir
taramasmin yani sira ayrica Konya’da yasayan geng ve yasl kesimlere uygulanacak miilakat

calismasindan elde edilen veriler kullanilmistir.

Genglik yetigskinlige gecisi saglayan bir donem olmakta kalmayip ayni zamanda
toplumsal bir siireci de kapsamaktadir. Dolayisiyla toplumsal anlamda bagimsiz ele
alamayacagimiz genclik, kiiltiiriin devamini saglayan bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ayni zamanda toplumsal degismelere en hizli ayak uyduran kesim olmakla birlikte toplumsal
degisimin de Onciisii rol ilistlenmektedir. Fakat burada dikkat etmemiz gereken nokta her
toplumda degisime kars1 olan kurumsallagsmis birtakim gii¢lerin varligidir. Bu noktada yaglilik
onemli bir yere sahiptir. Yashlik donemi Ozellikleri itibariyle degisime daha kapali bir

donemdir. Bu siire¢ ise kaginilmaz olarak kusaklar1 bazi noktalarda karsi karsiya getirecektir.

Kusaklar aras1 farklilagmalar1 ortaya koyacak yeterli ¢alismanin olmamas1 bu noktada
yeni ¢aligmalara ihtiya¢ duyuldugunun gostergesidir. Buradan hareketle degisen iiretim-
tiikketim iliskilerinin Konya’da yasamini siirdiiren farkli kusaklara mensup bireylerin tiiketim
aligkanliklarinda ve sosyal yasantilarinda ne gibi farklilasmalar oldugunun tespit edilecegi bir

calisma ortaya konulmaya calismistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, tiiketim hafizasi, ihtiyag, hedonizm, kusak, catisma.
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GIRIS

Kusak kavrami genel itibariyle yaklasik ayni1 zamanlarda dogan bireyleri ifade eden
bir kavramdir. Kusak, sosyal bilimlerde 6nemli bir aragtirma konusu oldugu gibi sosyolojide
de 6nemli bir konudur. Nitekim kusak, toplumsal degerlerin aktariminda dolayisiyla toplumun

devamlilig1 noktasinda 6nemli bir rol tistlenmektedir.

Fakat burada dikkat cekmemiz gereken nokta toplumlarin duragan olmadigi, siirekli
olarak degisim halinde oldugu gercegidir. Yasanan bu degisimler sonucunda ise bireylerin
deger yargilarinda, tavir ve davraniglarinda da degisimler yasanabilmektedir. Dolayisiyla
degerler aktarilirken bazilar1 kismen kabul goriirken bazilar1 ise reddedilebilmektedir. Bu
durum kusaklararasi farkliliklara, bazi konularda kusaklararasinda fikir catigmasi yagamasina
sebep olabilmektedir. Siirekli degisen bir diinyayr géz oniinde bulundurdugumuzda kusak
catigmasinin tarih boyunca tiim kusaklarm ortak problemi oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
Ciinkii farkli donemlerde yagamini stirdiirmiis olan kusaklar, sahit olduklar1 toplumsal olaylar
ve yasam tecriibeleri itibariyle sebebiyle biriciktir. Fakat tarih boyunca her kusak kendi
degerlerini kendinden sonraki kusaklara oldugu gibi kabul ettirmek istemis ve catigmay1 arag

olarak kullanmustir.

Bu catisma alanlarindan birisi hi¢ sliphesiz tiiketim alan1 olmustur. Zaman icerisinde
degisen iiretim bigimleri beraberinde tiikketim algisinin ve bi¢imlerinin de degisimine kap1
aralamistir. Bu siirecte tiiketim, gegmis donemlerden farkli olarak gencg/yasl, kadin/erkek,
calisan/ igsiz fark etmeden genis bir tabana yayilmis, herkese hitap eden bir sosyal gerceklik
halini almustir. Oyle ki tiiketim olgusunda yasanan degisimi ortaya koyacak cesitli
kavramsallastirmalara gidilmistir. Gosterisci tiiketim (Veblen), tiiketim toplumu (Bauman)
gibi kavramlar bunlardan sadece birka¢idir. Nitekim kapitalizm bireyi daha fazla tiikketmeye
tesvik etmis, bitmek bilmeyen bir ihtiyaclar listesi ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla birey
doymak bilmeyen bir metaya doniligsmiistiir. Buna bagl olarak degerlerini ve ger¢ek kimligini
kaybeden tiiketici, ortaya ¢ikan boslugu doldurmak i¢in yeni deger arayisina girmis ve
¢coziimii tiiketmekte bulmustur. Dolayisiyla gecmiste meslegiyle, geliriyle... kimligini ortaya

koyan birey glinlimiizde tiikettikleri iizerinden kimligini inga etmistir.

Fakat tiiketim algisinda yasanan bu degisim, tlim kesimleri bu durumdan ayn1 sekilde
etkilememistir. Savas ve yoklukla imtihan olmus BB kusagi ile tiim teknolojik imkanlara
sahip Z kusagmin aym tiiketim tarzina ve ayni tiiketim bi¢cimine sahip oldugunu sdylemek

miimkiin degildir. Nitekim genclik kiiltlirii 6zellikleri itibariyle eglence ve tiiketim odakls,
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medya ve arkadas etkisinin 6n planda oldugu bir donem iken yaglilik donemi ise bireyin
sosyal hayattan etkinliginin giderek azaldigi, nispeten degisimlere daha kapali olunan bir
donemdir. Dolayisiyla bireylerin kendi i¢ diinyalarma c¢ekildigi bir donemdir. Tiim bu
hususlar1 genel bir cer¢evede ele aldigimizda ise kusaklar arasinda fikir c¢atigmasinin
yasanmasi kagmilmaz durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda ¢alisma X, Y ve Z
kusaklarinin tiikketim hafizas1 baglaminda tiiketim aligkanliklari ele almaya ve dolayisiyla
kusaklarin tiiketim noktasinda hangi noktalarda catigtiklarini, hangi noktada ayni fikirde
olduklarini ortaya koymaya ¢alismistir. Bu amag¢ dogrultusunda literatiir caligmasinin yani sira
X, Y ve Z kusak katilimcilarla yapilan derinlemesine miilakat goriismesinden elde edilen

veriler kullanilmustir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketim toplumuyla birlikte sosyal hayatimizda nasil bir
degisim oldugu ortaya konulmaya calisilmistir. Bu dogrultuda kapitalizm kavramu, ihtiyag¢ ve
gosterisci tiiketimin yeri ayrintili bir sekilde ele alinmis ele alinmistir. Ayrica tiiketim araglari
olarak ele aldigimiz reklam, moda, AVM’ler ve kredi kartlarinin tiiketimdeki islevi ele

almmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde sosyolojik olarak kusak kavrami ele alinmis, gliniimiizde
kabul goren Sessiz Kusak, BB Kusagi, X, Y ve Z Kusagi’nin genel tipolojisi ortaya
konulmus, toplumsal gergeklik olarak kusak c¢atismasi ve kusak catismasmin sebepleri
ayrintili olarak ele alinmistir. Ayrica ¢galismamizin ana temasi olan kusaklarim tiiketim hafizasi
kusaklarin sahit oldugu iiretim- tiiketim iliskileri tarihsel ve sosyolojik baglamda ele

alinmustir.

Calismanin iiglincii bolimiinde ise arastirmanin metodolojik kismi olusturulmustur.
Bu baglamda arastrmanin amaci, dnemi, evreni ve 6rneklemi, smirliliklar1 ele alindiktan
sonra kullanilan yontem ve verilerin toplama araglar1 ve verilerin analizi ifade edilmistir.
Ayrica ¢aligmanin bu boliimiinde alan ¢aligmasindan elde edilen bulgular ele alinmistir. Bu
kapsamda katilimcilarin demografik ozellikleri, tiiketim aliskanliklari, aligveris sikligi,
aligveris Oncelikleri, indirimlere bakisi, ihtiyag algisi, reklamlar ve reklam yiizleri hakkindaki
goriisleri, marka ve replika tirlinler hakkindaki goriisleri, gosterisci tiiketime bakisi, moda
hakkinda goriisleri, AVM’ler hakkinda goriisleri, tasarruf ve gelecek hakkinda goriisleri ve

tiikketim perspektifinde kusaklarin birbirine bakis1 ele alimmustir.



BIRINCI BOLUM: TUKETIMIN SOSYOLOJiSI
1.1.iktisadi Bir Olgu Olarak Kapitalizm

Kapitalizm kavrami her ne kadar ekonomi biliminin konusu gibi goriinse de sosyoloji,
psikoloji gibi pek ¢ok sosyal bilimin de ilgisini ¢ekmeyi basarmis, lizerine pek c¢ok kez
tartigmalar yapilmis bir konudur. “Kapitalizmle ilgili bircok farkli goriis olmasiyla birlikte,
hemen hemen hepsinde kazang saglamak amaciyla para biriktirme ve yatirim yapma olgusu
vurgulanmaktadir. Bunun yani swra bu tanimlamalarda goriilen bir diger ortak o6zellik
kapitalizmdeki, kar olgusu ve bu kara sahip olmak i¢in bir aracin (sermayenin)
kullanilmasidir. Bir baska ifadeyle; sermayeyi yeni bir sermayeye sahip olmak ig¢in
kullanmaktir.” (Fiilberth, 2011: 27). Bunlarin yani sira kapitalizm, piyasadaki mal aligverisi
dongiisiinii saglayan bir ekonomik sistemdir. Nitekim bu sistemin devamlilig1 i¢in sermaye
kullanilarak bir mal tiretilmekte ve satilarak kar edilmektedir. Dolayisiyla kapitalizm yapisi
itibariyle 06zel miilkiyet, sermaye birikimi, iicretli emek, rekabeti iceren ve siirekli olarak

kendini yeniden lireten bir sistemdir.

“Kapitalizmden onceki toplumsal yapilara yabanci olan fenomen sermaye birikimiydi; ayni
sekilde tiiketilmeyen kazancin sistemli bir sekilde yeniden iiretim olanaklarimi genisletmek igin
degerlendirilmesiydi. Oyle ki kapitalizmden 6nceki toplumlar icinde ¢ok gelismis toplumsal
sistemlere (MO. 7.-3. Yiizyila kadarki Atine ve Roma dénemi) sahip toplumlar bile kazandiklari
paralar1 sadece iki sekilde degerlendirmesini biliyorlardi: harcamak ve hazine olusturmak;
iretim kapasitesini gelistirmeyi amacglayan diizenli ve sistemli, bir yatirim yOntemi
bilmiyorlardi.” (Hoffman, 1969: 49; akt. Fiilberth, 2011: 23)
Sermaye birikimiyle birlikte toplumlar kapitalizme dogru evrilmistir. Bu siirecte dikkat
etmemiz gereken husus mal kazan¢ saglamak ya da birikim i¢in kullanildiginda sermaye
haline gelmekte ve kapitalizmin garkini gevirmektedir. Onceki donemlerde sermaye birikimi
icin firsat dogsa da sistemden kaynakli tikanikliklar yasanmis, sermaye birikimi
yapilamamistir. Fakat aydinlanma hareketi ile birlikte kilise nihai otorite olmaktan ¢ikmis ve
bu otoritenin yerini “akil” almistir. Bu durum beraberinde kapitalist sisteme de kapi
aralamistir. Ardindan yasanan Sanayi Devrimi teknik anlamda gelisme saglamis ve kentlere
yasanan gog ile i giicii ihtiyaci karsilanmistir. Bunun yaninda hammadde ve pazar ihtiyacina
kisa zamanda cevap verilmesi sermaye birikimine olanak saglamistir. Dolayisiyla yasanan
gelismeler kapitalist sisteme gecisi kaginilmaz hale getirmistir.
TDK’ya gore kapitalizm; iiretim araclarmin sahipliginin ve denetiminin karmni en

coklamak amacindaki 6zel kesimin elinde oldugu, 6zel miilkiyet, girisim 6zglirligii, se¢im
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ozgirligi, iktisadi rasyonellik, sinirli devlet ve serbest rekabete dayali iktisadi ve sosyal
sistemdir. Calismak {iizerine kurulu olan bu sistemde, birey para ile ddiillendirilmekte ve
kazandiklar1 parayla mutlu bir hayata erisecekleri vaat edilmektedir. Nitekim “kapitalist
ekonomik sistemin, para kazanma arzusuna insanlarm kendilerini adamalarina gereksinimi
vardir.” (Weber, 2013: 77-78). Erich Scheurmann “Go6gii Delen Adam” eserinde bir
Samoalinin goziinde Bat1 insanin1 ele almakta ve ondan soyle bahsetmektedir:
“Beyaz adamin gercek tanrisi, kendisinin “para” adim verdigi yuvarlak metal ve agir kagittan
baska bir sey degildir. Oyleleri vardir ki, ha bire yuvarlak metal ve agir kagit tutmaktan elleri
kanca gibi olmus, duruslart orman karincasinin bacaklari gibi yamulmustur. Kimileri vardir,
para saymaktan gozleri korelmistir. Para ugruna mutluluklarimi, vicdanlarini vyitirenler;
giilmekten onurundan, sevincinden, hatta karisindan, ¢ocugundan olanlar vardir. Beyazlarin
iilkesinde, giinesin dogusundan batigina kadar parasiz hi¢bir sey yapamazsin. Paran olmadi m1
bassiz, kolsuz, bacaksiz bir insansin demektir. Bir hi¢ yani. Mutlaka paran olmali. Para yemek,
icmek, uyumak kadar gerekli. Ne kadar paran varsa o kadar iyi yasarsin. Paran oldu mu tiitiin,
yiiziik ve giizel elbiseler alabilirsin, ama ne kadar paran varsa o kadar. Paran ¢oksa ¢ok sey
alabilirsin. Bu ylizden herkes, daha fazla seye sahip olabilmek igin daha fazla para edinmeye

calisir. Ustelik bir de baskalarmdan fazla edinme derdi vardir. Bu hirs insanlar1 paraya kars1 her
an uyandik tutar.” (2018: 35- 41).

Kapitalizmle birlikte sosyal hayatin ana temel ekseni para olmustur. Nitekim kapitalist
toplumlarda paranmn olmadig1 zamanda bir seyler yapmak miimkiin degildir. Kapitalizmin
hakim oldugu diinyada para, iyi bir hayat yasamanin anahtaridir. Bu sebeple biitiin bireyler
daha iyi bir hayata kavusmak icin calismali hatta ¢ok ¢alismalidir. Oyle ki tiiketim dininde
calismak, para kazanmak ibadetini yerine getirmek kadar 6nemli ve zorunludur. Dolayisiyla
kapitalizm bireye vaat etti§i iyi yasam ile c¢alisma istegi uyandirmakta ve kapitalizmin

devamliligin1 saglamaktadir.
1.2.Kapitalizmin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Kapitalizmin Sanayi Devrimi ile ortaya ¢iktigmna dair yaygm bir goriis olsa da Weber
Protestan Ahlaki ve Kapitalizmin Ruhu eserinde bu konuya farkli bir bakis acis1 getirmistir.
1905’te yaymladig1 eserde Katoliklerin daha rahat bir hayat: oldugunu ve isledikleri
giinahlardan rahipler araciligiyla kolaylikla armabildikleri tizerinde durmustur. Protestanlara
gbre bu arinma yalnizca Tanri’nin affetme giiciine isaret etmektedir. Nitekim Protestanlik’in
onemli bir kolu olan Kalvinist anlayisina gore insanlar diinyaya gelirken kimin cennete kimin

cehenneme gidecegi dnceden belirlenmistir. Fakat kimse cennete ya da cehenneme gidecegini



bilememektedir. Bu yiizden Protestanlar mahser giiniine kadar kaygiyla yasamalar1 ve mahser
giinii Tanr1’ya erdemli olduklarini kanitlamalar1 gerekmektedir. Weber’ e gore Protestanligin
sucluluk duygusu siki ¢aligmay1 da beraberinde getirmistir. Nitekim “Tanr1 bos oturmamamiz
icin etkinlikleri ve bizi yaratmistir. Caligmak ahlaktir. Tanriya en iyi sekilde bos oturmayarak
hizmet edilir.” (Weber, 2013: 223). Diinya’da ne kadar iiretim olursa o kadar iman edilmis
olur ve Tanr1 iman edilmis bir diinya gérmek ister. Bunun yaninda “servete sahip olmanin
getirdigi rehavet, zenginligin, tembellige ve bedensel zevklere yol agan mutlulugu, hepsinden
onemlisi de azizlerinki gibi bir yasami elde etme cabasindan uzaklasilmasidir. Ve miilkiyet
yalnizca bir rahathk tehlikesini beraberinde getirdigi i¢in siipheyle karsilanmistir. Clinkii
azizlerin ebedi istirahati 6te diinyadadir; fakat kutsanmishiklarmni garanti edebilmek igin
insanlar bu diinyada giin bitmedigi siirece onlar1 gonderenin islerini yapacaklardir.” (Weber,
2013: 223). Dolayistyla Protestanlik her an her saniye, maddi durumun nasil olursa olsun,
yorgunluktan bitap diisene kadar ¢alismayr emretmektedir. Nitekim Protestanlik inancinda
zaman son derece Onemlidir. “Ciinkii kaybedilen her saat Tanri’nin kudretini arttirma
hizmetindeki ¢alismadan calinmistir.” (Weber, 2013: 224). Gothein bu noktada Kalvinist
diasporasim1 “kapitalist ekonominin fidanlig1” olarak tanimlanmistir (Weber, 2013: 42).
Ciinkii ilerleyen donemlerde daha fazla ¢alisip daha az harcama anlayisi ile ortaya ¢ikan
sermaye birikimi, bilimsel ve teknolojik anlamda yasanan gelismeler ve kesifler kapitalizme
kap1 aramistir. Nitekim “asketizm diinyayr yeniden kurma ve kendi ideallerini orada
gerceklestirme isine giristikten sonra, tarihte daha 6nce hi¢ goriilmemis bir bi¢cimde, diinyevi
mallar insanlarin lizerinde giderek artan bir sekilde giic kazanmaya baslamistir ve bu gii¢ en
sonunda kaginilmaz bir hal almistir.” (Weber, 2013: 272). Gegen zaman igerisinde Oteki
diinya i¢in ¢alisma anlayisi yerini bu diinyadaki mutluluklardan zevk alma anlayis1 almstir.
Kazanmak amac¢ olmaktan c¢ikmis istenilen hayata ulasmak i¢in ara¢ haline gelmistir.
Dolayisiyla biiyiilenme ortadan kalkmis, Nietszche’ nin tabiri ile Tanrmin 6ldiiriildiigii bir
donem olmustur. Bir dinden dogan kapitalizm adeta din halini almis, ibadeti ise tiiketmek

olmustur.

Kapitalizmin tanimi yapilirken siiphesiz aklina gelen bir bagka isim Karl Marx 1818-
1883)’tir. Weber dini bizatihi degisimin Onciisii kabul ederken Marx i¢in din afyondur.
Toplumsal degisimin Oniinde bir engel teskil etmektedir. “Marx, kapitalizmi hem ekonomik
bir girisim bi¢imi olarak, hem de diger kurumlarm bu tiir ekonomik bir Orgiitlenmeyle
yakindan ilgili olacagma inandig1 i¢in bir toplum bi¢imi olarak gérmiistiir.” (Giddens, 2016:

40). Marx’a gore kapitalizm sanayi devrimiyle ortaya ¢ikmamustir. Aksine sanayi devrimi



oncesinde olugsmaya baglamig ve sanayilesmenin ortaya c¢ikmasmi saglamistir. Nitekim
“Amerika’nin kesfi, Umit Burnu’nun dolasilmasi, yiikselen burjuvazinin dniine yeni alanlar
acmistir. Dogu Hint ve Cin pazarlarmin ele gegirilmesi, Amerika’nin somiirgelestirilmesi,
ticarete, denizcilige ve sanayiye o zamana kadar goriilmeyen 6nemli bir itilim saglamigtir.”
(Marx, 2006; 134). Bu gelismelere bagli olarak altin, giimiis gibi degerli madenlerin
bulunmasi ile birlikte yerli halk kélelestirilmis, bu bolgelerde yogun bir somiirii durumu
ortaya ¢ikmugtir. “Hindistan’dan getirilen yeni iiriinler ve en basta da dolasima giren altin ve
giimiis kitleleri toplumsal smiflarin karsilikli durumlarimi bastan asagi degistirmis, feodal
toprak miilkiyetine ve emekgcilere sert bir darbe indirmistir. Seriivencilerin yurtdis1 seferleri,
somiirgecilik ve pazarlarm her gegen giin daha ¢ok genislemesi, tarihsel gelismede yeni bir
evreye neden olmustur.” (Marx, 1968: 62). Dolayisiyla cografi kesifler, yeni ticaret yollar1 ve
bolgelerdeki yogun somiirli hareketi sermaye birikimine yani kapitalizmin gelisimine kapi
aralamustir.

Marx’a gore kapitalist ekonomik girisim iki temel yapilandirict 6ge icermektedir.
Bunlardan ilki elbette sermayedir. “Sermaye, temel olarak gelecekteki varliklar1 giivence
altina almak i¢in yatirim yapilabilen her tiirli varliktir; dolayisiyla sermaye, parayi, yani
sermayenin en akigkan bi¢imini ve iiretimi miimkiin kilan araglar igerir: atolyeler, aletler ve
benzeri; sanayilesme asamasindan sonra da fabrikalar ve makineler.” (Giddens, 2016: 40).
Kapitalizmde esas amag¢ var olan sermayeyi daha da biiyiitmektir. Nitekim kapitalist elinde
sermaye oldugu siirece varligini siirdiirebilmektedir. Bu bakimdan kapitalist i¢cin daha fazla
sermaye daha fazla liretim demektir. “Sermaye birikimi ise licretli ig giicliniin olusturulmasini
gerektirir ve Marx’ i deyisiyle iicretli is giicii liretim araglar1 elinden alinmis is¢iler anlamina
gelmektedir.” (Giddens, 2016: 41). Nitekim Onceki sistemlerde sermaye birikimi silirecini
destekleyen hususlarin eksikligi sistemde tikanikliklara sebep olmustur. Kosullar saglansa bile
isi yapacak olan kimselerin olmamasi, dagitim sisteminin yetersizligi ve iirline talip bir
kitlenin olmamasi gibi olumsuzluklar s6z konusu olmustur. Fakat sanayilesme ile birlikte
yasanan gocler yeni toplumsal durumlar1 ortaya koymus, yeni bir sinif olan is¢i smnifinin
temellerini atmistir. “Bu durumun neticesinde de tek ge¢im kaynag isgiiclinii satarak hayatini
idame ettiren miilksiiz bir smif ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda, liretim faaliyetleri yasal
zorlama yoluyla degil, belirli bir {cret karsihiginda miilksiiz smif tarafindan
gerceklestirilmektedir.” (Dobb, 1981: 8). Dolayisiyla bu sistemde is boliimii miilkiyete
dayalidir; emek giiclinii satmak zorunda olan proleterya ve iiretim araglarini elinde
bulunduran burjuva.

Her ne kadar bu is boliimiiniin adaletsiz oldugunu, burjuvanin proleteyanin emeklerini
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sOmiirdiiglinii savunuyor olsak da “maag” dedigimiz sey bu somiiriiniin iistiinii kapatmaktadir.
Marx’a gore proleterya sinif bilincine ulasirsa devrim kagmilmaz hale gelecektir ve sonug
olarak smifsiz bir toplum ortaya ¢ikacaktir. Nitekim O’na gore sinifsiz bir toplum ideal bir
toplumdur. Fakat proleterya kaderci anlayisindan dolayr isyan etmemektedir. ilerleyen
donemlerde ise siirekli somiirme halinde olan burjuva, Marx’in belirttigi gibi bir devrimin
olacagini 6ngdérmiis olacak ki sosyal devlet kapsaminda is¢ilere ¢esitli haklar tanimis ve olas1
bir devrimin Oniine gecilmistir. Calisma saatlerinin azaltilmasi, ¢alisma iicretlerinin
arttirilmasi bu noktada en 6nemli gelismeler olarak goriilmektedir. Nitekim bu haklar yalnizca
proleteryanin igine yaramamis ayni zamanda burjuvaya da hizmet eden gelismeleri de
beraberinde getirmistir.

Sanayi Devrimi beraberinde bir pazar arayisini da getirmistir. S6z konusu “kapitalist
sistemde, karin sermaye sahibine donmesi ve degerin yeniden para bigiminde
gerceklestirilmesi i¢in metanin Uretildiginde dagitim, degis tokus ve tiiketim dolasimina
girmesi zorunludur. Eger bu dolasim bir yerde kesintiye ugrarsa, kapitalist sistem
durgunlagabilir ve c¢okebilir.” (Jhally, 2020: 78). Dolayisiyla kapitalizmin devamliligini
saglamak i¢in bu dénemde dolasimi saglayacak yeni mekanizmalar iiretme ¢abalar1 ortaya
cikmistir. Bu noktada en goze ¢arpan Henry Ford’un hikayesi olmustur. “Ford, yiiksek {icret
ve hafta sonu tatili 6nerisinin, tiiketici istek ve talebini arttirarak stoklar1 eritmeye yardimci
olabilecegi gibi, artan tiiketici istek ve talebinin, ¢alisanlarin iglerine daha siki sarilabilecegini
digiinmiistiir.” (Odabasi, 1999: 23). Dolayisiyla bu zamana kadar iiretim odakli olan
kapitalizm artik tiiketime odaklanmistir. Bu baglamda tiketmek icin ¢alisan insan profili
olusturma gayesine girismistir. Ford alim giicii olmayan is¢ilerin maaslarmi arttirarak kendi
iirettigi mallar1 is¢ilerine satmaya baslamis, béylece yeni tiiketici gruplar tiiremistir. “Fordist
kitle iiretiminin yayginlagsmas1 ayn1 zamanda kitle iletisim araglari ile kitle tiiketimi ve kitle
kiiltiiriniin de yiikselisine yol agmis; toplumsal yapida koklii degisiklikleri de beraberinde
getirmistir. (...) Durkheim’ in toplumsal farklilagma siirecinin artisiyla birlikte ortaya ¢iktigini
sOyledigi bireysellik olgusu, kitle liretiminin yayginlik kazanmasiyla yani fabrikada, egitimde
iletisimde, mimaride ve tliketimde giderek artan standartlagsma ile birlikte son derece
zayiflamigtir.” (Bozkurt, 2013: 311). Nitekim maliyetlerin diisiisii ile birlikte kitle tiretimi
hizla yaygimlik kazanmis ve tek tip tiilketim zamanla tiim diinyaya yayilmistir. Her ne kadar
tek tip iiretim olsa da insanlar tiiketim nesnelerine ragbet etmeye devam etmistir. 1950’lere
geldigimizde mal ve hizmetler daha biiyilik kitlelere ulasilir olmustur. Bu noktada tiiketim;
kapitalizmi besleyen, itibarli kilan bir 6ge haline gelmis ve toplumlarca kabul gérmiistiir.

1970lere kadar devam eden refah devlet anlayis1 ile birlikte bazi tiiketim mallarma (TV,
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buzdolabi, camasir makinesi vb.) yogun talep olmus, bu tiikketim mallar1 liiks olarak
degerlendirilirken zorunlu ihtiyaglar kapsamina girmeyi basarmustir.

1970’lere geldigimizde ise diinya genelinde bir ekonomik buhran yasanmis ve kitle
iiretimi de bu buhrandan nasibini almistir. “Bu donemde uygulanan Keynezyen politikalarla
desteklenen refah devleti uygulamalar1 piyasalar1 genisleterek kitle tiretimine uygun bir ortam
sagliyordu. (...) Fakat krizle birlikte siki para politikasin1 dngéren Fredmanci politikalara
yonelmis olmasimin da etkisiyle talepte daralmalarin ortaya ¢ikmasi kitle tiretiminin olumsuz
etkilenmesine yol agmistir.” (Bozkurt, 2013: 313). Postfordist doneme gecisle birlikte hem
iretim hem tiiketimde sadece belli alanlarda kitlesellik s6z konusu olmus, taleplere bagh
olarak esnek tiretime gecilmistir. Dolayisiyla bu donemde tek tip tiiketim tatmin edemez hale
gelmis ve bireysellik on plana c¢ikmaya baslamistir. Nitekim tiiketilen nesnenin islevsel
degerinin yaninda gosterge degeri 6n plana ¢ikmus, tiiketim ihtiyaglarimizi karsilama eylemi
olmasiin yaninda kimliklerimizi olusturmada ve devam ettirmede 6nemli bir sosyal gerceklik
haline gelmistir. Buna bagl olarak pazarlama, reklamcilik, tasarim gibi sektorler toplumda
onemli bir yer edinmistir. Uretici icin rekabet on plana ¢ikmus, tiiketici ise kendisine sunulan
iirlinler arasindan se¢im imkani1 bulmustur. Tiim bu gelismeler karsisinda kitle iiretimi yeni
tiiketim anlayisina cevap veremez hale gelmistir.

Bu doénem tiiketim algisinda ciddi bir kirilma yasanmis ve tiikketmek bir iistlinliik
gostergesi olarak kabul gormiistiir. “Tiiketimcilik, batili ve diger toplumsal olusumlarda
yasayan milyonlarca kisinin giinlik yasaminda ve giinliik uygulamalarinda kapitalizmi
mesrulastiran, bir kapitalizm ideolojisi haline gelmistir.” (Bocock, 1997: 120). Nitekim
Macfarlane, kapitalizmi analiz ederken soyle bir kamiya ulasmustir: “biiyiik Olcilide
parasallasmamis bir miibadele sisteminden, neredeyse tliimiiyle paranin egemenligindeki bir
sisteme, takastan para standardina gecilmistir.” (1993: 262; akt. Sinemoglu, 2017: 67). Bu
donemde is bolimii keskin bir sekilde kendini gdstermis ve uzmanlasmayir dogurmustur.
Uzmanlagma ile birlikte art1 iirlin ortaya ¢ikmis ve dolayisiyla bu doneme kadar tiiketilmek
icin tiretilen mallar artik satilmak i¢in iiretilmeye baslamistir. Nitekim kapitalist sistemde her
birey ayn1 zamanda bir tiiketici olarak kabul goérmiistiir. Tiiketici agisindan bu durumu
degerlendirecek olursak bu durumu daha evvel ihtiyag¢larin giderilmesi i¢in tikketim yapilirken
artik kendini gostermek, diger insanlardan iistiin kilmak i¢in tiiketilmistir. Bu baglamda ideal
birey ise her daim tiiketen birey olmustur. Dolayisiyla ihtiya¢larm karsilanmasi i¢in arag olan
tilketim artik toplumda bir statii saglamak i¢cin amag¢ haline gelmistir. Bu haliyle kapitalizm

doruk noktasima ulagmustir.



1.3. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim her ne kadar ekonomik bir faaliyet olarak tanimlansa da gilinlimiiz diinyasi
icin bu tanim yetersiz kalmaktadir. Nitekim tiiketim, ekonomik siirecin yaninda sosyal ve
kiiltiirel bir siirece de isaret etmektedir. Insan, yasami boyunca iiretmeden yasammi devam
ettirebilse de tilketmeden yasamini devam ettirmesi miimkiin degildir. Dolayisiyla insanligin
iiretime ge¢mesi uzun zaman alsa da tiiketim insan varligindan bu yana devam etmektedir ve
etmeye de devam edecektir.

Biitlin bunlarin yaninda insanlik tarihi boyunca var olan tiiketim olgusu topluma,
bireye ve zamana gore farkli nitelikler kazanmistir. Dolayisiyla tiikketim zamanin ruhuna gore
farkli anlamlar tagiyan, degisen, doniisebilen bir toplumsal gercekliktir. Tiiketim kiiltiiriiniin
gecmisini irdeleyecek olursak “postfordizmin getirdigi esnek iiretimle bireyin is ve is dis1
zamani birbirinden net ¢izgilerle ayrilmistir. Boylelikle bireylerin is disindaki zamanlarda
yaptiklar1 etkinliklerin temel belirleyicisi bos zaman olmus ve tiiketim kiiltiirii filizlenmeye
baglamistir. Bos zamanmi degerlendirme cabasi igine giren birey yeni anlamlar aramaya
baslamig ve hayata dair sorguladigi seylerin cevabmi tiiketimde bulmustur.” (Sine, 2017: 94).
Nitekim tiiketim toplumlarinda bireyin tiikettigi gosterge ve semboller iizerinden kimliklerin
kurgulanmasi ile birlikte sonu gelmez bir tikketme halini ortaya koymustur. Bu haliyle tiiketim
ihtiyac¢larin karsilanmasi i¢in ara¢ olmaktan ¢ikmig arzularin tatmini i¢cin amag halini almistir.

Gegmiste sadece belli bir kesime hitap eden tiiketim olgusu gelisen imkanlarla birlikte
genis bir tabana yayilmis ve calisan- ¢alismayan, geng- yash fark etmeksizin her kesime hitap
eden bir olgu haline gelmistir. Ozellikle 1980°1i yillarda kiiresellesme ile birlikte tiiketim hizla
ivme kazanmistir. Basta Batida boy gosteren bu tiikketim, daha sonra modernlesmenin bir
parcasi olarak hizla Bati dis1 toplumlarda da yaygmlik gostermistir. Bu durum kaginilmaz
olarak tiiketimi hayatimizin parcasi haline getirmis ve Bauman’in tabiriyle “tiikketim toplumu”
haline gelmemize neden olmustur. Nitekim Bauman’a gore; tiikketim toplumu ¢ok iiretip cok
tiikketen bir toplum degildir. Tiiketim toplumu modern toplumun bizzat kendisidir:

“Aklimizda o toplumun biitiin fertlerinin bir seyler tiikettikleri gibi siradan bir tespitten 6te
seyler var; biitiin insanlar, dahasi, biitiin canlilar ezelden beri ‘tiiketiyor’. Aklimizdaki sudur:
Atalarimizin toplumu, kurulus asamasindaki modern toplum, endiistriyel ¢ag nasil bir
“reticiler’ toplumu ise aynt derin ve temel anlamda bizim toplumumuz da bir ‘tiiketiciler
toplumu’ dur.” (Bauman, 2014: 92).
Yasanan toplumsal degisime bagli olarak tiikketim olgusunda da birtakim degisiklikler s6z
konusu olmustur. “Tiiketim, basit diizeyde ihtiyaclarin karsilanmasi ile ilgili bireysel bir

faaliyet olmaktan ¢ikmig ve gilinimiizdeki ifadesi ile kompleks bir iligkiler ve anlamlar



diinyasma dahil olmustur.” (Aydemir, 2011: 329). Oyle ki birey tiiketim nesnesini satmn
alirken yalnizca kullanim degerine bakmamakta, ayni zamanda sergilenme degerine
bakmaktadir. Clinkii tiiketici bir ayakkabi aldiginda ayagini dis etkenlerden koruma amacinin
yaninda toplumda konumunu, statiisiinii ortaya koyma, toplumda begeni kazanma
amacindadir. Dolayisiyla bu iiriin bize bir imaj da saglamaktadir ve tiiketici tirtinii tiiketerek o
imaj1 sosyal cevresine aktarmaktadir. Bu sebeple tiiketim yalnizca bir seyleri tiiketmekten
ibaret bir sosyal gercekligi ifade etmemektedir. Ayn1 zamanda toplumsal iligkilerimizi de
yeniden bi¢imlendirmektedir. Ciinkii tiiketimin 6nemli bir rol oynadig: tiikketim toplumunda
insanlar sahip oldugu nesneler iizerinden tanimlanmaktadir. Yani tiiketilen nesneler ve ortaya
konulan kimlikler i¢ ice ge¢mistir.
“Eger safca inamldig1 gibi tiiketim bir yalayip yutma bir igine ¢ekme istegi olsaydi, o zaman bir
doyuma ulagsmamiz gerekirdi. Ama durumun boyle olmadigini biliyoruz: hep daha fazla ve daha
fazla tiiketmek istiyoruz. Bu karsi konulmaz tiiketim istegi ne bir takim psikolojik etmenlerin
sonucu ve ne de basit bir rekabet giiciidiir.” (Bocock, 1997: 75)
Dolayisiyla tiiketim toplumunda salt bir tiikketim eyleminden bahsetmemiz miimkiin degildir.
Tiiketim nesnesi ile tiiketilen sadece nesneler degildir, ayn1 zamanda diisiinceler, yaratilan
imajlardir. Bu haliyle tiiketim kiiltiirti, yasamin 6nemli bir konuma geldiginin en somut
orneklerindendir. Giiniimiizde bireyler daha ¢ok arzuladiklar1 kimliklere ulasabilmek icin
tilkketmektedir. Dolayisiyla tiiketim bir ihtiyaci karsilayan eylem olmasmin 6tesinde kendi
basina ihtiya¢ anlamina biirlinmiistiir. Gegmiste iirettikleriyle bir smifin i¢inde yer alan birey
artik tlikettikleriyle bir sinifin i¢inde yer almaktadir.

Tiketim kiiltiiri yalnizca tiikketmekten ibaret degildir. Ciinkii tiikketim kendine has bir
kiiltlir tiretmektedir. Nitekim tiiketim toplumunda bireye bigilmis bir rol vardir. Bu rol ise
tilketim toplumunun emrettigi sekilde tiiketici roliinii oynamaktir. Bu anlamda “tiikketim
toplumunun bireyi i¢in sadece tiiketmek de yetersizdir. Nerede, nasil ve ne zaman
tilketeceginin bilincine varmig birey olmak durumundadir.” (Aydemir, 2011: 332).
Dolayisiyla tiiketimin toplumsallastigi bu siirecte topluma nasil tiiketecegi 0gretilmistir ve
ideal tiiketici profili betimlenmistir. Temel ihtiyaglarin karsilanmasindan c¢ok tiiketim
kiiltiirtinlin dayattig1 sisteme itaat eden bir tiiketici profili ortaya konulmustur. Bu baglamda
ginlimiiz toplumunda dayatilan ihtiyaglarin altinda ezilmis ve siirekli olarak tiiketememe
ihtimalinin huzursuzlugunu yasayan bir tiiketici s6z konusudur.

Tiiketimle birlikte 6n plana ¢ikan arzular ve tatminsizlik duygusu bireyi de tiikketim
nesnesi haline getirmektedir. Nitekim tiiketim toplumunda bireyin var olmasi ancak

arzularinin pesinden kosmasi, hedonist istekleri dogrultusunda tiikketmesi ile miimkiindiir.
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Fakat birey tiiketmek i¢in ¢alismak zorundadir. Ciinkii tiiketim toplumunda istenilen hayata
ulagmak, tiiketim hazzina erismek anca ¢alismak ile miimkiindiir. Nitekim ¢aligmak iizerine
kurulu olan kapitalist sistemde bireye mutlu bir hayat ve daha ¢ok tiikketme imkani vaat
edilmektedir. Nitekim tiiketim toplumunda insanlar siirekli tilkketme umuduyla ¢alisirken,
issizlik ve belirlenen yasam standardinin altinda kalma durumu olan yoksulluk istenilmeyen
durum olarak kabul gdrmiistiir. Insanlar daha ¢ok tiiketebilmek umuduyla ¢alisirken issizler
tiikketememenin huzursuzlugu icerisindedir. Onceki dénemlerde yeme, i¢gme, barmma gibi
temel ihtiyaglarmi karsilayamama anlamma gelen yoksulluk, tiiketim toplumunda ise
yeterince tiiketemeyen tiiketici anlamina gelmektedir. Nitekim tiiketenin {istiin oldugu tiiketim
toplumunda yoksul olmak, tiiketememek vaat edilen mutlu yasama erisememek, tiiketim
hazzina ulasamamak demektir.
“Yoksulluga ¢are bulunamaz; ¢iinkii o kapitalizm hastaligiin bir semptomu degil, tam tersine,
kapitalizmin saglikli ve giirbiz oldugunun, giderek daha biiyilk birikimi ve cabay1 tesvik
ettiginin kanitidir. Diinyanin en zenginleri bile, her seyden once, feragat etmek durumunda
kaldiklar1 seylerden yakinirlar. En ayricalikli olanlar bile daha fazlasini elde etmek igin
cabalama mecburiyeti duyarlar.” (Seabrook, 1988:15- 19; akt. Bauman, 2014: 92).
Doyumsuzlugun hakim oldugu tiiketim toplumunda tiiketmek, sonu olmayacak bir seydir.
Ciinkii tliketim toplumunda tiiketim ihtiyaglarin karsilanmasindan ziyade arzularin
karsilanmasi anlamina gelmektedir. Arzularin tatmini ise miimkiin degildir. Nitekim vitrinde
o sik elbiseyi gordiigiimiizde hissettigimiz o arzu, sahip oldu§umuzda tatmin etmeyecek,
yerini bagka bir elbiseye duyulan arzulara birakacaktir. Arzularin tatmin olmamasi hali ve
stirekli olarak yerini yeni arzulara birakmasi, tiiketimin sona ermeyecek bir eylemmis gibi
goriinmesine kap1 aralamaktadir.

Tiiketim toplumu cezbetme mantalitesi iizerine kuruludur. “Tiiketim piyasasmin
tiikketicileri bastan ¢ikarttig1 sik sik soylenir. Ama bunu yapabilmesi i¢in bastan ¢ikartilmaya
hazir ve istekli tiiketicilere ihtiyact vardir (tipki, fabrika patronunun is¢ilerine emredebilmesi
icin, disiplinli ve itaatkar aligkanliklara sahip bir personele ihtiya¢ duymasi gibi). Geregi gibi
isleyen bir tiiketim toplumunda tiiketiciler faal bir sekilde bastan ¢ikartilma pesindedirler.
Cazibeden cazibeye, ayartilmadan ayartilmaya, bir yemden digerine atilarak yasarlar.”
(Bauman, 1999: 43). Bu noktada tiiketimin insan hayatmm ayrilmaz bir parcast oldugunu
sOylemek yerinde olacaktir. Nitekim arzudan arzuya kosan tiiketici i¢in tatmin miimkiin
degildir. Tatmin tiikketim toplumunda en tehlikeli duygudur. Tiiketiciden beklenen miimkiin
olan en kisa siirede tatmin olup yeni tiilketim maceralarina kosmaktir. Dolayisiyla tiikketim

toplumunda esas olan sona ermeyecek gibi goriinen tiiketimin aligkanliklarinin siirekli olarak
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degisiyor olmasidir, tiiketim nesnesinin gelip geciciligidir. Nitekim tiiketici i¢in en onemli
olan o nesneye sahip olma anidir. O andan itibaren doyum saglanacak ve yerini yeni arzular
alacaktir. Cilinkii “tiiketilen seylerin varhigi gercekten veya manen sona erer. Nesneler
yenilerek veya eskitilerek fiziksel olarak tamamiyla yok olana kadar kullanilip bitirilebilir ya
da ¢ekicilikleri tiiketilerek, artik arzu uyandirmazlar, kisinin ihtiyaglarmi ve arzularmni tatmin
etme becerilerini yitirirler ve bdylece tiikketim i¢cin uygun olmayan hale gelirler.” (Bauman
1999: 39). Fakat “tiilketim toplumundaki insan i¢in nesnenin arzulanabilmesi i¢in “yeni”
etiketi veya niteligi tasimas1 gerekir.” (Ozbey, 2018: 7-8). Tiiketicinin tiiketim nesnesini elde
etmesinden sonra miimkiin olan en kisa zamanda doyum noktasina ulagsmas1 ve yeni tiiketim
nesnelerine odaklanmasi beklenir. Bu bakimdan tiiketim toplumunu “kullan at toplumu”
olarak nitelendirmek yerinde olacaktir. Kullanip atmak devaminda yeni bir nesnenin
tiikketilmesini gerektirecektir. Dolayistyla tiiketim toplumunun temel paradigmas: “unutmak”
tir.
“Weber’in dedigi gibi, etikle yogrulmus mesleki tutkular ve kazang tutkusu bir Protestan
azizinin omuzlarinda nasil “her an bir kenara atilmaya hazir, hafif bir pelerin gibi (1977)”
durmali idiyse, edinilmis tiim aligkanliklar da ideal olarak, bu yeni tiir tiiketicinin omuzlarinda
Oyle durmalidir. Ve gercekten de bu aligkanliklar (bir iist aligkanlik olan “alisgkanliklari
degistirme aliskanlig1” harig), siirekli olarak, giinbegiin, ilk firsatta bir kenar1 atilmus,
saglamlasip bir kafesin demir parmakliklarma doniisme sansina asla sahip olmamustir. Ideal
olarak, hicbir sey bir tiiketici tarafindan sikica kucaklanmamali, higbir dil 6lim bizi ayirana
kadar taahhiidiine varmamali, hicbir ihtiyag tamamen doyurulmus olarak goriilmemeli, hicbir
arzu nihai addedilmemelidir. Her baglilik yeminine ve taahhiidiine “bir sonrakine kadar” sarti
ilistirilmedir.” (Bauman, 2014: 94).
Degisen diinyada yasanan gelismeler bireyi siirekli olarak tiiketime tesvik etmektedir.
Ritzer’in ifadesiyle tiiketim araclarinin devrimcilesmesi, tiiketim araclarinin ve imkanlarmnin
son yarim yiizyildaki gelismelerini ele almaktadir. Mal ve hizmetleri tiikettigimiz yerlerde
devrimci bir degisimin gerceklesmis ve bu degisimin sadece tiiketimin niteliginde degil
toplumsal hayat {lizerinde de derin bir etkisi oldugunu belirtmistir (2000: 14). Nitekim modern
tilketim araclar1 tiiketiciyi ne tliketmesi gerektigi konusunda ydnlendirmekle kalmamis ayni
zamanda her an, her yerde tiiketmesi i¢in bir baski kurmustur. Bu isleyiste “tiiketici, stirekli
heyecan ve asla sonmeyen coskunluk halinde kalmasi i¢in devamli olarak cezbedici yeni
isteklere maruz birakilmaktadir.” (Bauman, 19: 25-26). Kisacasi tiiketim toplumunda tiiketici
her an bastan ¢ikmaya hazir, eli clizdaninda tutulmaktadir. Ciinkii tiiketim toplumunda ideal

birey hi¢ durmaksizin tiiketen bireydir.
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1.4.1htiyac ve Tiiketim
Gliniimiiz toplumunda uzlasilmis bir ihtiya¢ tanimlamasi yapmak miimkiin degildir.
Clinkii ihtiyag goreceli bir kavramdir. Sadece zamanin ruhuna gore degil insandan insana da
farklilik gosteren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat su bir gergektir ki tiiketim
toplumunda tiiketim ve ihtiya¢ kavrami i¢ ice geemistir. Ciinkii tiiketim toplumu ayni
zamanda “ihtiyaglar toplumu” dur. Modern toplumlarda tiiketim, ihtiya¢ olgusuna siginilarak
kendini gostermektedir. Nitekim tiiketim kiiltliri devamliligin1 saglamak i¢in siirekli olarak

yeni ihtiyaglar ortaya koymaktan geri kalmamaktadir.

“Eger insan ¢ok fazla seye ihtiya¢ duyuyorsa, bu biiylik bir yoksullugun gostergesidir. Ciinkii
bu, o insanin, Biiylikk Ruh’ un “sey” leri agisindan yoksul oldugunun kanitidir. Papalagi de
yoksuldur, ¢iinkii o tam bir “sey” diiskiiniidiir, “sey” leri olmadan yasayamaz. Saglarini
diizeltmek i¢in, kaplumbaga kabugundan bir alet yapsa ve saglarini yaglasa, o alet i¢in bir kilif
yapar, sonra o kilif i¢in kiigiik bir kutu, kii¢iik kutu i¢inde biiyiik bir kutu. (...) Teki bile yeterli
olan bir “sey”den, bir siirli sey yapmay1 becerir Papalagi.” (Scheurman, 2018: 46)

Maslow insanlarin ihtiyaglarmi bes kategoride ele almustir. “Ilk kategori fizyolojik ihtiyaclar
icermektedir. Bunlar yeme, i¢gme, uyku gibi temel ihtiyaglardir. ikinci kategoride giivenlik
ihtiyacina dikkat ¢eken Maslow f{igiincli kategorisinde sevgi, bir gruba aidiyet duyma,
hayirseverlik gibi ihtiyaglar yer vermistir. Dordiincii kategoride 6zsaygi, 6zgliven, basari ve
baskalarma duyulan saygi gibi statii edinmeye dair ihtiyaglarin oldugunu sdyleyen Maslow
son kategoride onceki kategorilerdeki bu ihtiyaglarin belirli bir sekilde karsilanmasi ya da
tatmin edilmesi durumunda ortaya ¢ikacak ihtiya¢ ekseninin insanin ideallerini gergeklestirme
ve yeteneklerini ortaya koyma ihtiyact oldugunu belirtmektedir” (Maslow, 1943: 370-396;
akt. Yigit, 2019: 4). Maslow’a gore bu ihtiya¢larin birbirine bagimli olup ve hiyerarsik bir
iliski i¢cindedir. Nitekim Onceki kategorideki ihtiyaglar karsilandiktan sonra ancak diger
kategorilere gecilebilir. Fakat giiniimiiz diinyasinda bu hiyerarsik iligkiden s6z etmek pek
dogru olmayacaktir. Nitekim “bu goriise gore gosterisli titkketim akil dis1 goriilerek bir yana
birakilmaktadir. Oysa giliniimiizde gosterisli tiiketimin  “gizli” bir insani ihtiyaci
yansitabilecegini ileri siiriilmektedir .” (Bugra, 2000: 31). Dolayisiyla gegmis donemlerde
liks olarak degerlendirebilecegimiz tiiketim nesneleri giiniimiiz toplumlarinda bir ihtiyag

olarak kendine yer edinmistir.

Tiiketimciligin hakim oldugu toplumlarda bireyler kendini siirekli olarak aligverisin
icerisinde bulmaktadir. Nitekim her an tiiketmesi gerektigine inanan tiiketici siirekli olarak

gercekte Oyle olmasa da bir seylerin yoklugunu ¢ekmekte, ihtiya¢ duymaktadir. “Bu alg1
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Oylesine siddetlidir ki, bireyler, bu duyguyu tatmin edebilmek i¢in Onceliklerini temel
ihtiyaglarmin otesinde algiladiklari ihtiyaglarm tatmini yoluna vermektedirler. Bireyler artik
tiikketirken rasyonaliteden uzaklagmaya baslamislardir ve deyim yerindeyse, aslinda neden
tilkettigini bilemez bir duruma gelmislerdir.” (Omay, 2011: 79). Bu bakimdan tiiketim tipki
Konversiyon hastaligina benzemektedir. Konversiyon hastaligina kisaca deginecek olursak
stirekli olarak bedende kendine yer arayan psikolojik bir rahatsizliktir. Nitekim tiiketim de
boyledir: Tiketici kendini siirekli olarak eksik ve rahatsiz hissetmektedir. Her ne kadar
thtiyacin1 karsilasa da yeni ihtiyaclar ortaya koymaktadir. Bu bakimdan tiiketimin siirekli
olarak kendini yeniden {ireten sistematik bir ideoloji oldugunu ifade etmek yanlis
olmayacaktir. Dolayisiyla giiniimiiz toplumlarinda ihtiyaglarin ne kadarmin gercek ihtiyag

oldugu siiphelidir.

Illich’in de belirttigi gibi insanlara nasil gereksinim duyulacagi bigimsel olarak
ogretilmis ve ihtiyag; kararlarin ve eylemlerin, artik tatmin konusundaki kisisel tecriibenin
sonucu olmadigi ve adapte olmak durumundaki tiiketicinin hissettigi ihtiyacin yerine
kendisine Ogretilen bir seydir. Dolayisiyla insanlar nasil ihtiya¢ duyacaklarimi 6grenme
konusunda elverisli birer 6grenci haline gelmistir (2002: 55). Giinlimiiz tiiketim diinyasinda
gercek ihtiyaglar ve sahte ihtiyaglar arasindaki ¢izginin gittikce yok oldugu goriilmektedir.
Nitekim birey neye ihtiya¢ duyup duymadigini ayirt edemez hale gelmistir. Toplumun refah
seviyesinin artmasi, tiiketim araclarimin gelismesi (reklamlar, alisveris merkezlerindeki artis,
kredi kart1 imkanai...) ile birlikte tiiketim hizla ivme kazanmistir. Nesnelerle kusatilan birey
bir yandan ihtiyaclarmi karsilarken diger yandan da yeni ihtiya¢ nesnesi liretmekten geri
kalmamistir. Buna bagli olarak ihtiya¢ olarak nitelendirdigimiz pek ¢ok seyin aslinda
“tliretilmis ihtiya¢™ tir. Arzularin 6n plana ¢iktig1 tiikketim kiiltiiriinde ihtiyag agik uclu bir olgu
halin gelmistir. Bu donemde ge¢miste liikks kabul edilen pek ¢ok tiiketim nesnesi zorunlu
ihtiyaclara; zorunlu oldugu diisiiniilen ihtiyaglar da standart ihtiyaclara doniismiistiir.
Geleneksel toplumlar1 gz oOniinde bulundurursak “olan ile yetinme anlayisr” hakimken
kazandigindan bir koseye koymak so6z konusuydu. Fakat tiiketim toplumuyla birlikte
tilketmek tstiinliik gostergesi kabul edilmistir. Tasarrufcu anlayisin yerini haze1 anlayis almas,
gelecek olan para bile harcanir olmustur. Sonug itibariyle ihtiya¢ kavraminda bir takim anlam

degisiklikleri yasanmis ve arzu ve istekler ihtiyaglarin dniine gegmistir.

Tiiketim toplumuyla birlikte ortaya ¢ikan bos zaman kavrami kapitalizmin temel yap1
taglarindan birisidir. Nitekim “kapitalizmin hedefi, bos zaman1 maksath kullanmak ve yeni

ideolojiler, deger yargilar1 ve kanaatler olusturmaktir. Hegemonik bir iktidara doniisen

14



kapitalizm, durumu farkli kanallar araciligiyla kitlelere benimsetmeye calismaktadir.” (Aytag,
2004: 116; akt. Batu ve Tos, 2017: 1003). Nitekim kapitalizmin devamlilig1 agisindan 6nemli
bir yere sahip tiiketicinin insiyatifine birakilmayacak olan bu durum, kitle iletisim araglari
daha ¢ekici bir hale gelmis, toplumda 6nemli bir yer edinmistir. Nitekim bagtan ¢ikarict
sOylemler ve birbirinden etkileyici gorsel sovlarla tiiketiciyi bastan ¢ikarmakla kalmayip, o
tilketim nesnesini almaya tesvik etmektedir. Nitekim tiiketim kiiltliriiniin yarattig1 arzu ve
kitle iletisim araglarinin cezbedici s6ylemleri bireyin tiiketim nesnesine ihtiyact olmasa bile
ithtiyact varmis hissi yaratmakta ve tiiketmesi yoniinde baski kurmaktadir. Bu baski tiiketici
s0z konusu nesneye ulasincaya kadar devam etmekte, ulastiginda ise yerini baska arzulara
birakmaktadir. Kitle iletisim araclar1 ile sunulan bu yasam tarzinda ugsuz bucaksiz bir ihtiyag
listesi ortaya konulmaktadir. Bu sayede bireyi daha fazla isteme, tiikketmeye
yonlendirmektedir. Dolayistyla kitle iletisim araglar1 ile bireylerin arzulari, yasam tarzlari,
tiiketim tercihleri kontrol altina alinmaktadir.

Reklamlar c¢agmmizin en dikkate deger kitle iletisim araclarmdandir. Oyle ki
“gectigimiz yillarda kiiltiir endiistrisi, medya gosterilerini yeni alanlara yayarak ¢ogalmis ve
gosteri; yonetim, toplum ve gilinlilk hayat1 diizenleyen kurallardan biri haline gelmistir.
Internete dayali ekonomi; gdsteriyi, promosyon, seri iiretim, iiriinlerin dolasimi ve satist i¢in
vasita olarak kullanmaktadir. Medya kiiltiirii, seyirci cekmek ve medyanin giiciinii ve karmni
arttirmak i¢in, teknolojik agidan, (hi¢ olmadigi kadar) gelismis gosteriler liretmektedir.”
(Kellner, 2010: 19). Reklamlarda tiiketiciye siirekli olarak s6z konusu iiriinii tiiketmesi
gerektigine dair telkinlerde bulunmakta ve nasil bir tiiketici olmasi gerektigini 6gretmektedir.
Bu sebeple tiiketim toplumunda tiiketicinin yeni rehberi reklamlardir. Oyle ki énemli reklam
sirketlerinden birinin eski baskaninin dile getirdikleri son derece ilgi ¢ekicidir:

“Gelir arttikca, en onemli sey yeni ihtiyaglar yaratmaktir... (Insanlar) kendilerine ciddi bir
bigimde hatirlatilmadikga, ikinci bir arabaya ihtiyaclar1 oldugunun farkina varmazlar. Ihtiyacin
onlarin akillarinda yaratilmasi gerekir... Reklamciligi, ihtiya¢ duydugumuz talep degisimlerini
gerceklestirebilecek egitici, harekete gegirici bir gii¢ olarak goriiyorum. Reklamcilik, insanlari
daha iyi yasam kosullarina alistirarak, tiikketimin tireticiligimiz ve kaynaklarimizca belirlenen bir
diizeye ¢ikmasini garanti altina alir.” (Lodziak, 2003: 40)
Reklamlar etkileyici gosteriler ve sdylemleri ile s6z konusu nesnenin alinmadiginda eksik
kalacagimizin ve ancak o seyi aldigimizda tamamlanacagimizin mesajini verir. Bu bakimdan
“reklamcilik, tirtinlerin reklamin1 yapmaktan ¢ok, bir yasam bi¢imi olarak tiiketime 6zendirme
hizmeti vermektedir. Reklamcilik kitleleri yalnizca mallara degil, yeni deneyimlere ve kisisel

doyuma da dayanilmaz bir a¢lik duymasini saglayacak bigimde egitmektedir.” (Lash, 2006:
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125; akt. Senemoglu, 2017: 76). Tiiketim toplumunda reklamlar araciligiyla tiiketicilere sahte
ihtiyaclar dayatilip bu ihtiyaclarin bu nesneyle giderilebilecegi mesaji verilmektedir.
“Ornegin, belli basli Amerikan dizileri, en azindan bircok izleyicinin goziinde, iglerinde
canlandirilan karakterlerin etrafindaki tiiketim mallar1 yliziinden, yasam tarzlar1 {izerine
olduklar1 diistiniilerek seyredilir. Mobilyalar, evlerin dekorasyonu, otomobiller, giysiler, yeme
icme aliskanliklari, dizideki karakterlerin sa¢ stili, giysileri ve kullandigi kozmetiklerin
karigimi ile olusturulan "goriintiiler", izleyicilerin goziinde arzulanan yasam tarzlar1 olarak
algilanan 1majlar yaratirlar; bazi izleyiciler televizyon dizilerinde gordiikleri tiiketim
mallarmin benzerlerini satin almak istemisler.” (Friedman, 1992: 331 -66 akt. Bocock, 1997:
98). Bu yaniyla reklamlar, tiiketicinin ig¢indeki arzuyu uyandirarak kapitalizmin trettigi
nesnelere talip bir kitle tretmektedir. Dolayisiyla reklamlar bireyde arzu uyandirmakla
kalmay1p ayni1 zamanda neyi, nasil arzulanmasi gerektigini de 6gretmektedir.

Tiketim toplumu teshir toplumudur. “Giindelik yasamda cogunlukla gdsterme
anlaminda kullanilan teshir, esasinda gdstermenin/gosterilmenin arzulandigi bilingli bir
sergilenme halidir.” (Caglak, 2020: 15). Amag kendini gostermek olarak goriinse de asil amag
bireyin toplum igerisinde sosyal benligini ortaya koyma, kendini ifade bi¢imidir. Veblen de
Aylak Smifin Teorisi kitabinda gosterisci tiiketimi ele almakta ve tiiketim nesnelerinin
kullanim degeri disinda toplumda kimlik ve statii edinme araci oldugunu ifade etmektedir.
Nitekim tiiketim toplumunda “gériinmez olan, hi¢bir sergi degeri, hi¢bir ilgi yaratmadigi i¢in,
yoktur.” (Han, 2018: 29). “Modern iiretim kosullarinin hakim oldugu tiim toplumlarin tiim
yasami1 devasa bir gosteri birikimi olarak goriiniir. Tiiketici kendini gostermek adina mahrem
olarak nitelendirebilecegimiz evinden, arabasmna, giyim tarzina, meslegine kadar gdsterme
geregi duymaktadir. Ozellikle sosyal medyanm yayginlasmasi ile gosteri daha da yagm bir hal
almistir. Tiiketici siradan seyleri bile siisleyerek topluma yansitma derdine diigmiistiir Nitekim
tiikketici goriinilir olmadig1 siirece toplumda kabul gérmeyecegine inanmaktadir.

“Ekran, bu gosterisci gecislerin en islevsel araci haline gelmistir. Ekran artik insanlarin
digerleriyle iletisime gectigi ya da etkilesimde bulundugu bir sosyal var olma bigiminin ad1
haline geldi. Bugiin herkes en az bir ekrana sahip. Televizyonlarla birlikte sahip olunmaya
baslayan bu ekranlar, o déonemde genellikle cogunlugun ekran igerisindeki azinhgi izledigi,
gordiigli bir etkilesimi icermekteydi. Cogunlugun izledigi bir déonemden hizlica ¢ogunlugun
izlendigi bir doneme gecis yasandi. Ekran sayilar1 artti. Televizyon, telefon, bilgisayar, fotograf
makinalar1 ve sayisi gittikce artan ekranlara sahip olma sehveti biteviye ¢ogaldi. Kaldi ki birden

fazla ekrana sahip olan birey, gérmeyi degil daha ¢ok gostermeyi tercih eder hale geldi.” (Can,
2018: 10).
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Tiiketim toplumunda teshirin en gériiniir oldugu alan reklamlardir. Oyle ki “XX. yiizyilin
ikinci yarisinda, Avrupa’da, Fransa’da higbir sey (bir nesne, bir birey, bir toplumsal grup) bir
surete sahip olmadan, onu ¢evreleyen reklam imgesi olmadan deger tagimamistir. Bu imge,
sadece nesnenin ger¢cek maddiliginden degil, istegi, zevki de kopyalamistir. Ayn1 zamanda
istegi ve zevki kurgusal hale getirmistir. Onlar1 imgesel olan igine yerlestirmistir.
“Mutlulugu” yani tiikketicinin tatminini saglamigtir. Boylece mallarin tiiketimini kigkirtmaya
yonelik reklam, en 6nemli tilketim mal1 haline gelmistir.” (Lefebvre, 2007: 120). Bu yiizden
“reklam, tiikketim toplumunun bitmek tiikenmek bilmeyen duasi gibidir. Her yerdedir, her yere
konulmustur. Her yerden bize seslenir, her yerde sesi isitilir.” (Senemoglu, 2017: 76).
Mahrem alan olarak nitelendirebilecegimiz evlerimize bile sizan tiiketim araclar1 kataloglar,
tele aligveris kanallari, indirim mesajlar ile boy gostermekte, zaman mekan fark etmeksizin
her yeri magaza haline getirmistir. Bu sekilde tiiketici magazaya gidecek zamani olmayan
tiikketiciye ugsuz bucaksiz kataloglar, ¢evrimigi internet siteleri ile evinden zaman ve mekan
kisitlamas1 olmaksizin aligveris yapmanin konforu sunulmaktadir. Nitekim ucuz ve giivenli
aligveris yontemleri gelistirmekte ve her gecen giin daha da 6n plana ¢ikmaktadir. Oyle ki
“2013’te IKEA 29 ayr1 dilde ve 62 farkli edisyonla 212 milyon adet katalog basilmistir.
Dogrusu bu katalog, Incil’den sonra diinyada her y1l en ¢ok basilan ikinci kitaptir.” (Swedish,
2003; akt. Ritzer, 2017: 27). Dolayisiyla her an, her seyin reklaminin yapilabildigi bir
diinyada Baudrillard’ n tabiriyle “bizler artik bir senaryoya indirgenmis toplumsalin hayati
kaymis oyunculartyiz.” (2018: 126) demek yanlis olmayacaktir. Oyle ki tiiketim toplumunda
bireyin kendisi bile reklamin kendisidir. Ornegin insanlara ictigi kahveyi gdstermek amaciyla
iizerinde isminin oldugu Starbucks kahve bardagini paylasan bir tiiketici gosteris yapmakla
kalmayip ayn1 zamanda Starbucks’in reklamini da yapmaktadir. Dolayisiyla gosterisli tiikketim
ayni zamanda o nesnenin reklamini yapmaktir.

Reklamlar bize gercekleri degil gerceklesmesini istediklerimizi sunmaktadir.
Dolayisiyla “reklam anlamaya, 6grenmeye degil, umut etmeye yol actigi Olciide kehanet
soziidiir. Reklamin soyledikleri 6nceden var olan hakikati (nesnenin kullanim degeri
hakikatini) degil, yaydig1 kehanet gostergesinin gercekligi araciligiyla sonradan gelecek bir
dogrulamay1 varsayar. Iste bu reklamm etkili olma tarzidir. Reklam, tiiketicinin reklam
sOylemini benimsemesi yoluyla, giinliik yagsamin gergek olay1 haline gelecek olan nesneyi bir
sozde olaya doniistiirlir.” (Baudrillard, 2008: 161). Bu sebeple reklam, tiiketiciye {iriinii degil
simgeleri sergilemektedir. Ciinkii arzular1 uyandiran iirliniin kendisi degil bize vaat ettigi
simgelerdir. Ornegin “pazarlamacilar biftegi degil, cizirtisim sattiklarini biliyorlar; ¢iinkii

prim yapacak bir markanin cizirtis1 yiiksek kar payr sunarken biftegin kendisi her kasabin

17



satabilecegi diisik marjli metadr.” (Miller, 2011: 18). Dolayisiyla marka, tiiketim
toplumunda baslica bir pazarlama unsurudur. Ciinkii tiiketici i¢in bir mont sicak tutan bir
nesne olmanin Otesinde fark edilmeyi saglayacak prestij unsurdur. Bu sebeple pazarlama
alaninda sirketler i¢in de markalasmak 6nemli bir yere sahiptir.
“Asir rekabetci kiiresel pazarda, sirketlerin, imaj ve marka adlarii yaymalar1 gerekmektedir.
Bu yiizden ticaret ve reklam, medya gosterileri olarak sirketlerin promosyonunda
birlesmektedir. Bitmek, tiikenmek bilmeyen bir promosyon, McDonalds’in “altin yaylar1” mni,
Nike’in amblemini (swoosh)ya da Apple’in, Intel’in veya Microsoft’un logolarimi yaymaktadir.
Uriinler arasindaki marka savaslarinda, sirketlerin, logo ya da markalarini, modern kiiltiirdeki
alisilmis isaretlerden biri olarak secmeleri gerekmektedir. Sirketler logolarmi, marka adlarinin
potansiyel miisterilerinin iizerinde derin bir etki birakmasi i¢in iriinlerinde, reklamlarinda,
giinliilk hayatin her alamnda ve medya gosterilerinin ortasinda (6nemli maglar, televizyon
sovlary, filmlerdeki gizli reklamlar ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek her yerde)

kullanmaktadirlar.” (Kellner,2010: 24-25)

Hedonik tiiketimin hakim oldugu tiiketim toplumunda {iriinler sadece nesnel agidan
degerlendirilmemekte aymi zamanda tiiketicide uyandirdigi duygular da goz Oniinde
bulundurulmaktadir. Tiiketici kendine prestij saglayacak iirlinleri tercih etmektedir. Bu
bakimdan reklama konu olan markali nesne ile adeta maddi diinyadan bir cennet vaat
edilmektedir. X markali iirtinii kullanan bireyin aninda fark edilecegi, statii atlayacagi sikc¢a

dile getirilmektedir.

Reklamlarin bu kadar on plana ¢iktig1 giiniimiiz toplumlarinda “{nliiler; medya
kiiltiinlin sembolleri, glinliik hayatin tanr1 ve tanrigalaridir.” (Kellner, 2010: 25). Nitekim
reklamlarda yer alan {inliiler o markaya bir imaj yiiklemekte ve bu iirlinii tiilketmesi halinde bu
imaj vaat edilmektedir. Ornegin “Klasik Vogue dergisi reklamlarinda sadece iki sey goriiliir:
Markanin adi ve ¢ekici bir kisi. (...) Genellikle reklamlar markanin adi disinda metin
icermemekte; baska bir deyisle reklamlarda fiyat, iirlin Ozellikleri ve perakende satis
noktalarina dair bilgilere, rasyonel tiiketici kararin1 saglayabilecek hicbir seye yer
verilmemektedir. (...) Unliilerin kisilik 6zellikleri {iriin markasiyla ozelliklerin agikca
tanimlanmasina gerek olmadan kolayca iliskilendirilebilmektedir. Ornegin Johnny Depp ya da
Julianne Moore'un rol aldig1 Mont Blanc kalemleri reklamlari, bu kalemler ile bu sanat¢ilarin
karizmatiklik, ¢ekicilik, zekilik, mizah anlayisi, duygusal 6zgiilliikleri gibi yaygmn bigimde
taninan ve hayranlik duyulan 6zellikleriyle zihinsel bir iliski yaratabilir, listelik bu 6zelliklerin
admi bile vermeden.” (Miller, 2011; 111-112). Dolayisiyla Baudrillard’ 1 ileri siirdiigii gibi,
reklamlar tiiketiciye bir hiper- gerceklik sunmaktadir. Hiper- gergeklik, ayartiimaya hazir
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bireylere yeni deneyim diinyasi sunmak i¢in gilindelik hayat1 siisleyen, géz boyayici,
gercekten daha gercek, iiretilmis bir sahte deneyim diinyasidir. Dolayisiyla reklamin kendisi
bir aldatmacadir. Bize verdigi “gergeklik degil, gercekligin bas dondiriiciiliigidiir.”
(Baudrillard, 2008: 27). Reklam, insana o nesneye sahip olmadigi siirece yokluk hissi
yaratmakta bu da huzursuzluga sebep olmaktadir. Nitekim tiiketim diinyasinda esas olan o
nesneye ilerde sahip olmak degil, o an sahip olmaktir. Zira giiniimiizde birey, algilanmay1
arzu ettigi kimligi kazanabilmek i¢in gilicliniin yettigince tiikketmeye odaklanmaktadir.

Featherstone bu durumu su sekilde degerlendirmektedir:

“Tiiketim kiltiirii igcerisinde modern bireyin sadece elbiseleriyle degil, bir begeniden yoksun
olup olmadigimi gosterecek sekilde, evi, mobilyalari, dekorasyonu, otomobil ve diger
faaliyetleriyle de konustugunun bilincine varmasini saglar. Bir hayat tarzinin
bireysellestirilmesine duyulan ilgi ve iislupcu 6z biling yalnizca gencgler ve zenginler arasinda
goriilmez; tiiketim kiiltiiriiniin yayginligi yasimiz ya da smifsal kdkenimiz ne olursa olsun
hepimizin kendimizi gelistirme ve ifade etme olanagina sahip oldugumuzu gdsterir.”

(2005:145)

Tiiketim toplumunda arzu edilen statliye ulasmak i¢in daha fazla harcamak ve buna bagli
olarak daha fazla kazanma fikri vardir. “Reklam ise bu fikrin zafer tiirkiistidiir.” (Baudrillard,
2008: 254). Nitekim tiiketici yagami siirdiirebilmekten ziyade daha fazla tiiketmek, arzularina
ulagmak i¢cin c¢aligmaktadir. Bu noktada reklamlar hem kapitalizmi mesrulastiran hem de

bireye hayallerindeki kimligi olusturmasinda yardimci tiikketim aracidir.
1.5.Gosteri Toplumunda Tiiketim

Tiiketim, toplumda 6nemli bir unsur haline gelirken kiiltlirel anlamda degisimlere de
kap1 aralamustir. Oyle ki “cagimizin insani; diisiinmekten ziyade seyretmeyi, bilmekten ziyade
goriinmeyi, beyinden ziyade ayn’i (gozil), meslek sahibi olmaktan ziyade sohret sahibi
olmayi, calismaktan ziyade kolay para kazanmay1 ve emekten ziyade eglenmeyi yagaminin
temel ilkeleri haline getirmeye baslamistir .” (Atay, 2017: 20 akt. Can, 2018: 9). Nitekim
tilketim kiiltiirii gorilinlisiin egemen oldugu bir kiiltlirdiir. Buna gore goriiniis, toplumsal
kimlik i¢in 6nemli bir husustur. Debord bu durumu “gosteri toplumu” kavramiyla agiklamaya
calismistir. O’na gore “modern {iretim kosullarinin hakim oldugu toplumlarin tiim yasami
devasa bir gosteri birikimi olarak goriiniir. Dolaysizca yasanmis her sey yerini bir temsile
birakarak uzaklagmistir.” (1997: 13). Her seyin gosteriye konu oldugu tiikketim toplumunda

tiikketilen her bir nesnenin bir statii gdstergesi olmasi bunun en somur gostergesidir. Oyle ki en
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siradan nesneler bile estetiklestirilerek kutsanmakta ve tiiketim nesnesi haline getirilmektedir.

Dolayisiyla gosteri, tikketim olgusunun bizi kusattig1 andir.

“Var olabilmek i¢in sergilenmig olmalarimin gerektigi olumluluk toplumunda, artik hepsi birer
meta haline gelmis olan seyler sergi degeri kazanmak ugruna kiilt degerini yitirir. Sergi degeri
acisindan salt varolus higbir anlam tagimaz. Kendi i¢inde kalan, kendinde oyalanan bir seyin
degeri yoktur artik. Seyler ancak gériildiikleri zaman deger kazanir. Her seyi goriniirliige teslim
eden teshir zorlamasi “uzaklik goriintiisii” olma niteligindeki auray1 timden ortadan kaldirir.
Sergi degeri doruga ulasmig kapitalizmin ifadesidir ve kullanim degeri ile degisim degeri
arasindaki Marksist ¢eligskiden tiiretilemez. Kullanim alamindan ¢ikmis oldugu i¢in kullanim
degeri, hicbir emek giicii yansitilmadigi i¢in de degisim degeri tasimaz. Varligini sadece ilgi
tiretmeye borgludur.” (Han, 2018: 25-26).
Kellner’ ge gore gosteri toplumu; bireylerin {iriinlerin ambalaji, teshiri, tiiketimi ve abartili
reklamlar yoluyla biiyiitiilen 6nemsiz olaylar ile kusatilarak kipirdayamaz hale geldikleri bir
toplumdur (2010: 44). Clinkii “gdsteri metalar1 ve tutkular1 6ver. Bu kor doviiste her meta
kendi tutkusunun pesinden giderek aslinda bilingsiz bir sekilde daha yiice bir seyi
gergeklestirir: Metanin diinya haline gelmesi ki bu ayni zamanda diinyanin meta haline
gelmesi demektir.” (Debord, 1997: 38). Dolayisiyla gosteri ayn1 zamanda o seyi tiikketime acik
hale getirmek, reklamini yapmaktir. Sergilenen sey daha cezbedici hal almaktadir.
“Cezbetme” {izerine kurulu olan tiiketim ideolojisinde tiiketici, gosterilerle adeta
biiyiilenmekte ve tiikketimin yasattig1 hazzi zihnine islemektedir. Bu yilizden kapitalist sistemin
devamlilig1 agisindan goriiniirliik mecburidir.
“Dikizleme kiiltiirii “insanligin1 yitirmis insanlik” sorununa bulunmus carpik bir ¢ozim.
Kendimizi izlenir kildigimizda, insanlarin bizimle ilgili yorum yapmasini sagladigimizda, belki
ironik ama birey oldugumuzun bilincine variyoruz. Dikizlenerek, ne kadar 6zel ve ne kadar
farkli oldugumuzu bagkalarina gostermek istiyoruz. Bu ayni zamanda, son derece siradan ve
normal bir insan oldugumuz anlamina geliyor; c¢linkii herkes gibi bizim de bir bagkasina
ihtiyacimiz var... Bu sekilde bakilinca dikizlemek, teknoloji agimi yasayan bir toplumda
dogmanin, durmadan aligveris yapmanin ve kiiresel magazinin bir sonucu ve ayni zamanda
bunlarin hepsine kars1 ortaya ¢ikan bir tepki.” (Niedzviecki, 2010: 38 akt. Gokgen, 2018: 184).
Gosteri toplumunda rekabet duygusu 6n plana c¢ikmaktadir. Ciinkii her tiiketici kendi
goriintiisiine hayranlik beslerken diger insanlar1 6tekilestirme ve onlara kars: listiinliik kurma
gayesindedir. Bu sebeple “Kisi sadece kendi goriintiisiinii bir 6teki i¢cin kurgularken, 6teki
gosteri 6znelerini de gizliden gizliye gozetler. Bu bir baskasmni gézetleme durumu ama ayni
zamanda kendisinin de gozetlendigi bilincine varma halidir. Bu durumda da bir baskasi

tarafindan gozetleniyor olma kaygist icinde kalan goOsteri toplumunun bireyi, stirekli
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kendisinin “iyi” gorlinmesi i¢in uyum ve giizel olana yonelir.” (Featherstone, 2005: 181).
Tiiketim toplumlarinda gosteris¢i tiiketim igsellestirilmis bir davranmig bi¢imidir Nitekim
giinlimiiz toplumlarinda iist sosyal smifa ait tiikketim nesnesine sahip olmak statii gostergesi
oldugu i¢in gosterisci tiiketim diger kiiltiirlere oranla daha fazla kabul gormektedir. Bu
nedenle tiiketici kendisine statli saglayacak tiiketim nesnelerini elde etmek igin biitiin
imkanlarmi seferber etmektedir. Ornegin; pahali miicevherler herhangi bir isleve sahip
olmadig1 halde sergilenmek icin talep edilir ve sonucunda tiiketiciye prestij kazandirir.
Dolayisiyla tiiketim bir bakima da toplumda kabul gérme isteginin bir aracidir. Veblen de
gosterisli tilketimin bireyin mevki ve statli kazanmasmin bir yolu olarak gérmektedir:
“Toplumdaki higbir sinif, en diigkiin durumdaki yoksullar bile, alisilmig gosterisli tiiketimden
timiiyle sarfinazar etmez. En giicli zorunlulugun yarattigi bir baski olmadan, bu tiiketim
kategorisine ait son esyalardan vazgecilmez. Son incik boncuktan veya paraya dayanan
nezahetin son hilesinden de vazgegilinceye kadar sefalete ve sikintiya gogiis gerilecektir.”
(Veblen, 1889/ 1934: 85; akt Bugra, 2000: 40).
Tiiketim toplumunda yiiksek yasam standartlarina ulasmak baslica hedeftir. Nitekim yiiksek
yasam standartlarma kavusmak “gosterisli tiiketim” yapmaktan gegmektedir. Yiiksek yasam
standartlarina ulagsmak ayni zamanda toplumda sayginlik kazanmaktir. Dolayisiyla giiniimiiz
toplumunda tiiketim, toplumda kabul gorme isteginin somut bir yansimasidir. Bu sebeple
gosterisci tiikketim ve ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik tiiketim kesin ¢izgilerle birbirinden
ayrilamamaktadir.

Gosterinin bu kadar 6n plana ¢iktig1 tiiketim toplumunda farklilik yaratma ihtiyact on
plana ¢ikmistir. Nitekim “gdsteri toplumu yeni bir ¢esit uzmanlagmis iktidar1 dogurmustur. Bu
da kisinin moda olani takip etmesine, trend olana yonelmesine yol agmaktadir.” (Senemoglu,
2017: 81). “Moda biitiin sektorlerde devamli olarak sermayeyi elinde bulunduranlar tarafindan
iiretilen ayniliklar1 popiiler hale getirerek suni farklilik yaratma kolaylig1 olarak sunulmakta
ve insanlari, farkli olma durumu, teklik, essiz olma ve yenilik propagandasiyla inanilmasi zor
bir yalana inandirmaktadir.” (Erdogan, Alemdar 2005, 152; akt Urkek, 2019: 21). Bu anlamda
moda, kendimizi diger insanlardan ayirma bicimi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Nitekim
insanin kendini digerlerinden ayirma, fark edilme istegi ge¢cmisten bu zamana kadar var
olagelmistir. Ornegin kirsal alanlardan kentlere yapilan gogler ile birlikte tiiketim baglaminda
smifsal farkliliklar yasanmis ve yeni tiiketim gruplari ortaya ¢ikmistir. Oyle ki bazi gruplar iist
smiflarm tiiketim pratiklerini taklit ederek onlara benzemeye ¢alismistir. Buna karsin {ist sinif
ise yeni tiikketim tarzlar1 arayisina girigsmistir. Bu da kisinin moda olan takip etmesine, moda

olana yonelmesine yol agmaktadir. Dolayisiyla bugiin ki anlamiyla “moda” kendini farkli
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kilma c¢abasindan baska bir sey degildir.

Kelime anlami olarak moda, bir yasam bi¢iminin yeniden iiretimini veya siirekliligini
saglamak ilizere meydana gelen ve temel 6gelerden ziyade s6z konusu kiiltiiriin ayrintilarinda
ortaya ¢ikan kisa omiirlii degisikliklerdir (Demir ve Acar, 2005; 287). Nitekim Latince modus
kokiinden gelmekte ve olusmayan smir olarak tanimlanmaktadir (Barbarosoglu, 1995; 26).
Giiniimiizde her kesime hitap edecek modalarm bulunmasi bireyin yagam tarzina uygun olan
modayi1 secerek kendini ifade etmesine imkan saglamaktadir. Hangi moda akimi olursa olsun
hepsinin ortak payede bulustugu nokta ise “yeni” etiketi ve vaat ettigi farklilik duygusudur.
Fakat degisim o kadar hizli bir sekilde gerceklesmektedir ki moda olan kisa siirede demode
olarak nitelendirilmekte ve siradan hale gelmektedir.

“Moda kavrami bir¢ok alanla baglantili durumdadir. Bu baglanti haliyle modada siirekli bir
degisim meydana gelmesine sebep olacaktir. Ciinkii toplumda insani iginde bulunduran higbir
alan statik kalmaz siirekli bir dinamik i¢inde olur. Modadaki degisiklikler; kiyafetlerini, ev
esyalarmi, hatta bazen evlerini, arabalarimi vs. gibi seyleri yenilemek adina etkili unsurdur.
Moda, insanlarin zevklerinin farklilagsmasina neden olarak, bireylerin heniiz yeni ¢ikmis olan
iiriinleri arzu etmesine etki etmektedir.” (Urkek, 2019: 20).
Moda bu bakimdan simairlar1 oldukg¢a genis bir alandir. Moda denince akla her ne kadar giyim-
kusam alan1 gelse de akla gelebilecek her alan modanin konusu olmustur. Nitekim gilinlimiiz
diinyasinda birey sadece goriiniisii ile kendini ifade etmemektedir; evindeki dekorasyondan,
kullandig1 arabaya hatta sosyallesme alanlarina kadar hemen her noktada kendini ifade etme
bi¢imi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Dolayisiyla tiiketim ideolojisinin 6n planda oldugu
toplumlarda moda etkisini daha fazla hissettirmektedir. Fakat tiiketim kiiltiiriinde ideal birey,
azla yetinmeyen ve siirekli olarak yeni deneyimler pesinde kosan bireydir. Bu sebeple moda
“yenilik” sOylemi iizerinden kendini iiretmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken husus
modanin bizlere vadettigi kimliklerin tipki moda gibi kisa siireli oldugu gercegidir. Nitekim.
“dayaniklilik ve devamlilik tiiketim i¢in elverisli degildir. Tiiketim ve silire birbirini
dislamaktadir. Modanin gegiciligi ve siireksizligi tiiketimi hizlandirmaktadir.” (Han, 2018b:
52). “Ge¢mis uygarliklarin tiimiinde dayanikli nesneler, araglar veya binalar kusaklarca
insandan daha uzun yasamisken, bugiin onlarin dogmasini, gelismesini ve Olmesini
izleyenlerin” (Baudrillard, 2008: 16) biz oldugumuz gercegi soz konusudur. Dolayisiyla
tilketim toplumunda ihtiyaglar ¢esitlenmesiyle birlikte nesnelerin ortaya ¢ikis siireci de 6limii
de hizlanmistir. Dolayisiyla moda yeni sdylemi lizerinden tiikketim arzusunu koriiklemeye
hizmet eden bir tiikketim aracidir. Bu sebeple moda tiiketicinin daha fazla tiiketmesine neden

olmaktadir.
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Tiiketim toplumu ayrinticidir. Tiiketici bir iiriin alirken ona diger {riinii nasil
satabileceginin hesabini yapmaktadir. Bu noktada onu 6zel kilan bir baska husus kendine
0zgili bir mekan tiretmis olmasidir. “Modern toplumun rutin ibadeti gibi goriilebilecek olan
gosteriye katilma ayininin mabedi AVM’ leridir.” (Senemoglu, 2017: 82). Giiniimiiz
toplumlarinin temel mantalitesini ortaya koyan AVM’ler aslinda modern zamanin iriini
degildir. Yiizyillardir tiikketimin yapildig1 gerceginden hareket ettigimizde AVM’lerin
geemisinin eskiye dayandigini sdylemek miimkiindiir. Fakat tiiketimin anlam degistirmesi
AVM’lerin de farkli bir boyut kazanmasma kapi aralamistir. “Giliniimiizde Amerikan
uygarligmi temsil eden bu dev magazalarin kokeni esas olarak cergilere dayanmaktadir.
Cercilerin heybeleri, reyonlara ayrilan ilk magazalar olarak nitelendirilebilir. Nitekim bu
heybelerde esyalar dzenle ayrilmis olmasa da diigmeden kumasa Incil’e kocakar: ilaglarma
kadar her seyi bulmak miimkiindii.” (Hendrickson, 1995: 10). Glinlimiiziin gozde aligveris
merkezlerine geldigimizde ise bliyiik bir donilisiim yasanmistir. Gosterigsiz heybelerin yerini
1is1klar, giizel kokular ve miiziklerle siislemis vitrinler almistir.

“Alisveris merkezleri, isleyisinin her asamasini denetleyen ¢esitli ileri teknolojilerle teknolojik
olarak denetlenen bir krallik olarak goriilebilir. Sicaklik, isiklandirma, goésteriler ve mallar
iizerinde siki1 bir denetim uygulanir. Zaman ve mekan merkezi penceresiz yaparak denetlenir;
disaridan birini ¢agirmak i¢in birkag kap1 vardir. Aligveris merkezlerinin bir 6rnekligi her yerde
olabilecekleri anlamina gelir; ¢ogunlukla hi¢ saat bulunmaz; bakim ve diizenli model yenileme
aligveris merkezlerinin yaslanmiyormus gibi goriinmelerini saglar; alisveris merkezlerinde genel
olarak gercek olmayan bir kusursuzluk vardir.” (Ritzer, 2000: 119).
Bu noktada aligveris merkezleri, liretim toplumundan tiikketim toplumuna gegisin  bir
gostergesidir. Nitekim ihtiyaglar1 i¢in ¢er¢iye basvuran tiiketici modelinin yerini bastan
cikarilmaya muhtag, liikks ihtiyaclar pesinde kosan tliketici modeli almistir. Aligveris
merkezleri geleneksel aligveris deneyiminin Otesimde pek c¢ok cesidi tek bir mekanda
toplamakta ve cezbedici vitrinler ve 1siklandirmalariyla bireye kendini 6zel hissettirecek bir
deneyim yasatmaktadir. Aligveris merkezleri tiikketim toplumunun paradigmasini Ozetler
niteliktedir. Nitekim aligveris merkezlerinin éngériilebilir bir yan1 vardir. Ornegin Kowinski
magazada calisan ¢ocugun magazayi sevme nedenine dikkat c¢ekmistir: “Disarda hava ne
olursa olsun, burada hava hep ayni. Bunu seviyor. Yagmurun yagdigini bilmek istemiyor; bu
onu mutsuz ediyor.” (1985: 27; akt. Ritzer, 2017: 63). Alisveris merkezleri tabiri caizse
bambagka bir diinyay: ifade etmektedir. Disardaki kotiiliikler, kotii hava, dogal afetler... bu
diinyada Onemsizdir. Clinkii burada esas olan biiyiileyici vitrinler ve tiiketmeye istekli

bireylerdir.
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Aligveris mekanlar1 gliniimiiz toplumlarinda son derece verimli mekanlardir.
“Aligveris merkezleri salt irlinlerin satilmasi ile smirli kalmamig aynt zamanda yasama
alanlart olusturmustur. Giindelik olarak dolup bosalan bu mekanlar icinde insanlarin
sikilmadan vakit gecirebilecekleri ve daha fazla tiiketim yapmalarin1 saglayacaklar1 sekilde
donatilmigtir.” (Aydemir, 2011: 340-341). Bu yiizden tiketim toplumunda aligveris
merkezlerinde vakit gecirmek bos zaman aktivitesi olarak oldukca yaygin bir eylemdir. Hatta
Kowinski, bazi insanlari, saatlerce ve her hafta sonu aligveris yapan ‘“zombilere”
indirgenmektedir (1985: 359; akt. Ritzer, 2017: 171). Nitekim aligveris merkezleri tiiketicileri
buraya ¢cekmek ic¢in pek ¢ok alternatif sunmakta, buray1 bir cazibe merkezi haline getirmeye
calismaktadir. Cocuk parkindan, yeme- igme alanlarina, sinemaya kadar pek ¢cok bos zaman
aktivitesi AVM’ lerde yerini almistir. Tiiketici burada bir¢ok bos zaman aktivitesini
gerceklestirme imkanina sahiptir. Dolayisiyla burada tiiketim artik “eglence” halini almistir.
Tipk: gergiler gibi envai ¢esit iirlin barindirsa da goz alic1 vitrinler, gecenin i¢inde gilindiizii
yasatan 1siklar, dev reklam afigleri, biitiin diinyanin ayaklarmin altinda hissi ve gergek
diinyadan bagimsiz o iklim... Biitiin bu kusursuz goriinlim tiiketiciyi adeta biiylilemekte,
alisveris merkezini vazgecilmez bir mekan imaji1 ¢izmektedir. Ciinkii tiiketicinin burada
isteyip sahip olamayacagi hicbir sey yoktur. Dolayisiyla “iiretim alaninda iiretimin organize
oldugu mekanlar fabrika ise, tiiketim alaninda da tiiketimin organize olup, yogunlastig1 yerler
tiiketimin mekanlaridir. Fabrika iiretim i¢in ne anlama gelirse, modern magaza da tiikketim i¢in
o anlama gelmektedir.” (Ustiin ve Tutal, 2008: 265). Nitekim fabrikalarda is¢iyi maas ve
mutlu hayat vaatleri motive ederken aligveris merkezlerinde tiiketiciyi gosterisli vitrinler,
sozde biiylik kampanyalar ve vaat edilen imajlar motive etmektedir. Dolayisiyla tiiketim
nesnesi en ihtisamli sekilde vitrinlerde boy gosterirken tiiketiciyi adeta tliketmeye
kiskirtmaktadir.
“Amerikan is aleminin kuskusuz en “Barnumesk™ i olan biiyiilk magazalarda kus siitiinden
maada her sey satin alinabilir. Hatta Mayc’s’e girip komple bir krallik siparis veren adamin deli
sayllmadig1 rivayet edilir. O adama derhal, su anda ellerinde satilik krallik mevcut olmadigi,
ancak Mayc’s’in ona bir dukalik ya da bir prenslik ya da hatta Avrupa’ nin bir kdsesine sikigmig
kiiglik bir cumhuriyet bulunabilecegi s6ylenmis. Nitekim, azzimsanmayacak sayida insan, pek
0zel egyalar1 bulundurmakla nam salmis biiyiik bir magazanin sundugu “gergekten benzersiz”
kalemlerden kimilerini satin almigtir.” (Hendrickson, 1995: 7).

Gecmis donemlerde bireyin statiisiinii belirleyen meslegi iken giliniimiizde tiikettigi nesneler

olmustur. Daha 6nce kazanilarak ortaya konulan toplumsal kimligin artik vitrinden segilerek

satin aliniyor olmasi giiniimiizde tiikketmenin ne kadar kutsal bir eylem haline geldigini gozler
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oniine sermektedir. Dolayisiyla Marx’in deyimiyle emegi somiiriilen proleteryanin yerini artik
gosterilerle somiirtilen tiiketici almistir. Fakat bu sOmiiriilme proleteryada oldugu gibi
isteksizce degil isteyerek somiiriillme durumudur. Nitekim tiiketici kendini diger tiiketicilerden
0zel kilmak i¢in daha fazla tiiketme arzusu icerisine girmektedir.

Tiiketime bu kadar odaklanmig toplumlarda birey daha fazla tiiketmenin yollarmi
ararken lretici firmalar bu duruma kayitsiz kalmamis ve genis 6deme imkanlar1 sunmustur.
Nitekim kapitalistlerin bu ¢arki ¢evirmek igin tiiketicilere tilketmesi i¢in imkanlar sunmali ve
tiiketiciyi tiiketim kigkirtmas1 gerekmektedir. “Ileri kapitalist toplumlarin mantig1 i¢inde artan
bir 6neme sahip olan bankacilik sektorii tiiketim kiiltiirii icinde de kendine onemli bir yer
saglamistir. Tasarruf ve biriktirme amagl insanlara telkinde bulunan bu kuruluslar artik yeni
bir soylemle insanlarin karsilarma ¢ikmakta ve tiiketmeyi telkin etmektedirler.” (Aydemir
2005: 42). Ciinkii “Tasarruf yatirimdir. Ayn1 zamanda ertelenmis tiiketimdir.” (Douglas ve
Isherwood, 1999: 43). Fakat tiiketim toplumu beklemekten hoslanmamaktadir. Tiiketim
toplumu simdi toplumudur, buna gore 6nemli olan am1 yasamaktir. Tiiketim toplumunda
tiikketiciden beklenen miimkiin oldugunca tiiketmek ve en kisa siirede hazza ulasip yeni
tiketim maceralarina kap1 aralamaktir. Aligveris merkezlerinin bu kadar ©6n plana
cikmasindaki sebeplerden biri de siiphesiz kredi kart1 ile 6deme imkanidir. Kredi kartlar1 da
tilketim toplumunda olmazsa olmaz, hayati kolaylastiran, sagladigi imkanlarla avantajli bir
tiiketim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kredi kartlar1 tiiketicilere sundugu g6z boyayici
imkanlarla daha fazla tiilketmeye yoneltmektedir. Bu donemde “Once satm al, daha sonra
calisarak ddersin.” anlayis1 vardir. Oyle ki kredi kart1 birikim imkan1 vermedigi gibi gegmiste
kazanilan paraya hatta gelecekte kazanilacak paraya g6z dikerek tiiketiciyi
bor¢landirmaktadir. “Biitiin bunlarmn giizel yani, en azindan var olan sistemden elde edenlerin
bakis agilarma gore, her ay kredi karti hesaplarinda 6demeleri gereken minimum parayi
Odeyebilmek ve daha genel olarak tiiketim aligkanliklarmi desteklemek i¢in insanlarin
isyerlerinde ve iglerinde tutulmasidir.” (Ritzer, 2000: 51- 52). Dolayisiyla tiikketim diinyasinda
birey yasamini siirdiirebilmede ziyade tiiketebilmek i¢in siirekli olarak ¢alismak zorundadir.

Bu yaniyla tiikketim ideolojisi kapitalizmin devamliligin1 saglamaktadir.
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IKINCI BOLUM: KUSAKLARI ANLAMAK
2.1. Sosyolojik Bir Olgu Olarak Kusak Kavram

Insanoglu sosyal bir varlik olmasi sebebiyle siirekli olarak gevresiyle etkilesim
halindedir. “Insan, toplum icerisinde yasamni siirdiiriirken, dogdugu andan itibaren 6grenmis
oldugu toplum kurallarma uyma davranisini gostermektedir. Toplum kurallarina uyma
davranisi, erken yaslarda baslayan ve ortak 6grenme sonucu insanlarin benzer davraniglara
sahip olmasidir.” (Kagit¢ibasi, 2016; 68). Dolayisiyla ayni donemlerde yasamis, ayni
toplumsal olaylar1 tecriibe etmis bireylerin benzer diisiince ve davramis kaliplarina sahip
oldugu goriilmiis ve “kusak™ kavraminin ortaya ¢ikmistir. Kusak kavrami {izerine pek c¢ok
tanimlama yapilsa da genel itibariyle “bir toplumun yaklasik olarak ayni zamanlarda dogan
iiyelerinden olusan yas gruplarinin bir bi¢imini ifade etmektedir.” (Marshall, 1999: 439).
Nitekim farkli donemlerde yasamini siirdiirmiis olan bireyler, sahit olduklar1 toplumsal
olaylar, igerisinde bulunduklar1 yasam kosullar1 ve ailelerin yetistirme tarzlari1 sebebiyle

farkliliklara sahiptirler.

Kusak kavrami sosyal bilimlerde 6nemli bir arastirma konusu oldugu gibi sosyolojide
de 6nemli bir konu olmustur. Bu noktada kusak kavramini ilk kullanan Auguste Comte
olmustur. Comte’ a gére “toplum hayati a¢isindan ilerlemek ve mesafe kat edebilmek icin bir
kusagin kendinden sonraki kusaga aktaracagi tecriibe ve birikimlerle miimkiin olacagi bilinen
temel gerceklerdendir, kusaklarin degisimlerinin belirli bir siire¢ igerisinde hareket eden
kuvvetlerdir.” (1974: 635-641; akt. Akdemir, Atan, Demirkaya ve Karaman, 2015: 187).
Comte’ un teorisine gore bir kusak bir sonraki kusaga birikimlerini aktardigi siirece sosyal
ilerleme saglanmaktadir. Dolayisiyla toplumda kusaklar bilginin aktaricis1 konumundadir. Bu
durum toplumun devamlilig1 agisindan son derece dnem arz etmektedir. Nitekim her kusak
kendinden sonraki kusaklarin degerlerini benimsemesi gerektigini diisiinmektedir. Ciinkii
kusaklar toplumun devamliligini sagladigi gibi ayni zamanda degerlerinde devamliligini
saglamaktadir. Bu sebeple aktarma siirecinde yasanacak olan kopmalar toplumsal deger
yargilarmin degisimine neden olmaktadir. S6z konusu degisim durumunda ise kusaklararasi

catigmalar s6z konusu olabilmektedir.

Mannheim 1928’de kaleme aldig1 “Das Problem der Generationen” adli makalesinde
kusaklar1 sosyal siniflara benzetmis ve bireyin diisiince ve davraniglarini etkileyen bir aktor
olarak ele almistir. Bunun yan1 sira kusaklarin kendi i¢lerinde homojen olmadiklarini ifade

etmis ve alt gruplara vurgu yapmistir. “Mannheim’ e gore her kusagin icinde bu kusaga
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damgasini vuran alt gruplar (generation units) mevcut iken bu alt gruplarin kusagin timiinii
temsil ettigini sdylemek miimkiin degildir.” (Liikiislii, 2005: 71). Nitekim Mannheim’ e gore
bireylerin ayn1 zamanlarda dogmalar1 onlar1 kusak olarak degerlendirmek i¢im yeterli
degildir. Bireyler ayn1 donemleri tecriibe etseler bile ayni1 degerlere sahip olmadiklar: siirece
kusak olamayacaklardir. Bu noktada her toplumda egemen olan kiiltiirlin yan1 sira farkli norm
ve degerlere dayanan alt kiiltiirlerin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Bu alt kiiltiirler genel
anlamda bireyin sosyal ¢evresiyle iliskili olup giyim tarzi, miizik, kullanilan dil ve iletisim
bicimi, deger ve normlar gibi cesitli parametreler iizerinden varligini stirdiirmektedir.
Dolayisiyla bir toplumda birden fazla alt kiiltiirden bahsetmemiz miimkiindiir. Ayrica soz
konusu alt kiiltiir toplumdan topluma farklilik gosterdigi gibi donemden doneme de farklilik
gosterebilmektedir. Nitekim bireylerin icin bulundugu toplumsal sartlar ve sahit oldugu
toplumsal olaylar alt kiiltiirlerin sekillenmesinde énemli bir etkendir. Bu durum kusak iginde
farklilagmalara neden olacagi gibi ayn1 zamanda kusaklar arasi farklilasmalara da neden

olmaktadir.

Gilintimiiz kusaklarmi i¢cine alan smniflandirmalar ise ilk olarak Inglehart tarafindan
yapilmistir. Inglehart kusak kavramini toplumsal degisim iizerinden ele almaktadir. Buna gore
ayni donemlerde dogan ve ayn1 yas grubunda yer alan bireyler benzer davranis kaliplarina
sahiptir. Fakat toplumlar duragan degildir, siirekli olarak bir degisim halindedir. Yasanan bu
degisimler sonucunda ise bu kusaklarm yerine gelen her yeni kusakla birlikte deger
yargilarinda, tavir ve davranislarinda da degisimler yasanabilmektedir. Bu durumda

kac¢inilmaz olarak kusaklar arasindaki farklilasmalar s6z konusu olmaktadir.

Strauss ve Howe’un teorisi ise giiniimiizde kabul gérmiis en kapsamli kusak teorisidir.
“Strauss ve Howe ise 1997 yilinda yaymlamis olduklar1 “The Fourth Turning” kitabi ile
giiniimiiz kugsaklarini i¢ine alan smiflandirma yaparak kusak caligmalarini en sistematik halini
ortaya koymustur. Teorileri Amerika Birlesik Devletleri tarihi géz 6niine alinarak gelistirilse
de diinyanmn bagka yerlerindeki kusaklar ve egilimlerinin benzer dongiiler olusturdugu da
ifade edilmektedir. Strauss ve Howe insan omriiniin ortalama 80 yil oldugunu farz ederek,
bunlar1 cocukluk, genclik, orta yas ve yashlik olarak 20 ser yillik periyotlara bolmiiglerdir. Bir
kusagin 20 yil araliklarla farkli 6zellikler barindirdigmni ifade ederek, kusaklari niifus
patlamasindan itibaren Baby Boomers, X jenerasyonu, milenyum (Y) ve milenyum sonrast
(Z) kusak diye adlandirmiglardir.” (Duygulu, 2018: 635). Strauss ve Howe kusaklar1
smiflandirirken dogum yillarint esas almistir. Nitekim Strauss ve Howe’a gore her kusagin

icinde bulundugu kosullar farklidir ve bu kosullar altinda yasanan benzersiz deneyimler
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kusaklar1 birbirinden farkl kilmaktadir. Dikkat etmemiz gereken nokta ise toplumlarda ayni
yillarda dogmus insanlarin ayni kusak oOzelliklerini gostermedigi gercegidir. Yasanan
toplumsal olaylar ve degisimler her toplumda farkli sekillerde kendini gosterebilmektedir.
Dolayisiyla her toplumun kusak smiflandirmasi: da farkliliklar gostermektedir. Buna gore
cesitli kaynaklardan elde edilen veriler dogrultusunda iilkemizdeki kusak smniflandirmalari

asagidaki sekilde yapilmistir:

e Sessiz Kugak (1925-1945)

e Bebek Patlama Kusagi (1945- 1965)
e X Kusagi (1965- 1980)

e Y Kusagi (1980- 2000)

e 7 Kusagi1 (2000 sonras1 doganlar)
2.1.1. Sessiz Kusak (1925-1945)

Gaziler Kusagi, Depresyon Kusagi, Gelenekselciler gibi isimlerle de ifade edilen
Sessiz Kusak; bu smiflandirma igerisinde en yash iiyelere sahip kusaktwr. 1929 Biiylik
Ekonomik Buhran, II. Diinya Savasi, Kore Savasi gibi énemli ve zorlu olaylara sahit olan,

1925-1945 yillarinda dogmus kusagi temsil etmektedir.

Savaglar ve ekonomik zorluklar bu kusakta yer alan kisilerin yasadiklari temel
olaylardir. Bu yilizden bu kusaga ait Ozelliklerin ¢ogu bu acilar1 tecriibbe etmeleri sonucu
olusmustur. Bu baglamda Sessiz kusagin iiretim- tiiketim iliskilerini ele alacak olursak;
“tasarrufu seven ve fazla harcama yapmaktan ka¢inan bu kusaktaki iiyeler islerinde kaliciliga
onem vermektedir. Ciinkii maddi agidan kendilerini giivende hissetmek onlar icin oldukca
onemlidir.” (Cetinkaya, 2019: 84). Oyle ki ¢alisma aligkanliklarmi irdeledigimizde de siki
calismanin 6n planda oldugunu, “O6nce is sonra keyif” anlayisini benimsedikleri
goriilmektedir. Bu kusak icin goze g¢arpan temel Ozellik gerek calisma hayatinda gerekse
tilketim aligkanliklarindaki “garantici” tavirlaridir. Nitekim ge¢mis donemde sahit olduklar1
calkantili donem, ekonomik buhran ve beraberinde getirdigi zorluklar gelecege odakli bir
tilketim davranis1 sergilemelerine neden olmustur. Dolayisiyla bu kusak tiyeleri tiiketirken

rasyonel tercihlerde bulunmaktadir.
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2.1.2. Bebek Patlamasi Kusagi (1945- 1965)

II. Diinya Savasi ve Biiyilkk Buhran sonrasinda dogum oranlarinda biiylik bir artig
yasanmasi Bebek Patlamasi Kusagi’ni ortaya koymustur. “Baby Boomers’lar yasadiklar1
donemden dolay1 Soguk Savas donemi ¢ocuklar1 olarak da adlandirilmakta ve dogu-bat1 ikili
diinyas1 igerisinde 68’lileri yaratmis bir kusak olarak 6ne ¢ikmaktadir.” (Ayhiin, 2013: 99).
“Bagimsizligina onem veren ve kendi hayatina yon veren olma diisiincelerine sahip olarak
yetistirilen bu kusagin iiyeleri, ebeveynleri olan sessiz kusagin aksine otoriteye giivenmeyen,
gelenek ve goreneklerine ebeveynleri kadar bagli olmayan, toplum kurallarina uymakta
gicliik ¢ikartan kusak olarak nitelendirilmektedir.” (Mahoney, 2015: 12; akt. Cetinkaya,
2019: 86). Nitekim savas sonrasi diinya ekonomisinde bir kirilma yasanmis ve kapitalizm
yiikselise geemistir. Bu donemde kapitalistlesmenin toplumsal esitsizligi daha da
alevlendirecegi diisiincesi kapitalizme kars1 bir tepki dogmasina neden olmustur. Basta isciler
ve gengler olmak iizere toplumun pek cok kesimi boykotlar, yiiriiyiisler, polisle ¢atismalar ile
kapitalist sisteme karsi tepkisini koymustur. Bunun yani sira savas karsit1 olan bu kusak,
sOylemlerinde sosyalizmi 6n plana ¢ikarmis 6zgiirlikk, bagimsizlik, demokrasi gibi ¢esitli hak
talebinde bulunmustur. Nitekim bu donem yalnizca Tiirkiye’de degil diinyada da yanki
bulmus, bu donem insan haklar1 hareketlerinin en fazla yasandigi donem olarak hafizalarda
yer edinmistir. Oyle ki Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi (1948) de bu dénemde kabul

edilmistir.

Bu kusak iiyeleri i¢cinde bulunduklar1 dénem itibariyle hayatmi g¢alisma {izerine
kurmustur. Ciinkii kusaga gore iyi yasam standartlarina ulasmanin tek yolu ancak c¢ok
calismakla miimkiindiir. Savasin sikintili donemlerine sahit olmayan bu kusak i¢in is hayati
daha kolay olmus, birikim yapma olanagi dogmustur. Bu donem ayni zamanda refah devlet
politikalarmin agirlik kazandigi bu donem olmustur. “Bu kusak savasin yikici etkilerinden,
kemer sikma politikalarindan ve yasanan acilardan kurtulmak i¢in, kendilerine donerek,
kendilerini anlamlandirmaya, kisisel mutluluklar insa etmeye ve bu amagla tiiketmeye
baslamistir.” (Fromm, 1985: 454; akt. Altuntug, 2012: 205). Nitekim BB Kusag1 savas ve
yokluk kusagi oldugu i¢in tipki sessiz kusak gibi tiiketirken temel ihtiyaglarma odaklanmus,
akile1 davranmistir. Fakat BB kusagmin tiiketimi mutlu olmak i¢in bir arag olarak gérmesi

Sessiz kugaktan ayiran nokta olmustur.
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2.1.3. X Kusagi (1965- 1980)

Becerikli ve bagimsizligina diiskiin olarak ifade edilen X kusagi, liyeleri teknolojiyi
kullanabilen nesillerinin ilkini olusturmaktadir. Bu donemde yasanan ekonomik anlamda
calkantilt donem, ¢ift haneli enflasyon ve igsizlik kaygist bu kusagi ekonomik anlamda daha
bilingli olmaya zorlamistir. Bu kusak diinya genelinde Vietnam Savasi, Berlin Duvari’ni
yikilist gibi pek ¢ok tarihi gelismelere de sahit olurken Tiirkiye’de ise petrol krizi, sag-sol
catigmalarinin yaninda televizyonun yaygmlik kazanmasi, bilgisayarlarin hayatimizda daha
fazla yer almasi, kadmlarin yogun bir sekilde is giicline katilim1 gibi sosyal hayatin akisinda
birtakim degisime kapi aralayacak gelismelere sahit olmustur. Bu kadar yogun degisim ve
doniisiimle sahitlik etmesinden dolayr X Kusagi ayn1 zamanda gecis kusagi, kayip kusak gibi

isimlerle de anilmaktadir.

X kusak katilimcilarin issizlik, enflasyon gibi toplumsal sorunlarla yilizlesmesi gerek is
hayatinin sekillenmesinde gerekse tiiketim aligkanliklarinin olusumunda 6nemli bir etken
olmustur. Bu baglamda “X kusagi sorumluluk duygular1 yiiksek, rekabetci, toplumcu, sadik,
kanaatkar ve idealist bir kusak olarak da ifade edilmektedir.” (Duygulu, 2018: 638). II. Diinya
Savast’nin olumsuz sonuglarma sahit olmalar1 bu kusagin gelecek konusunda endiseli bireyler
olmasina ve para kazanmaya odakli olmalarina neden olmustur. Bu durum kag¢inilmaz olarak
calisma motivasyonu yiiksek, kurallara uyan bireylerin yetismesini saglamistir. Ayni zamanda
yasanan teknolojik gelismelerle birlikte bilgisayar kullanan ilk kusaktir. Bunun yaninda “X
kusagi, tiriinii iglevsel 6zelliklerinin 6tesinde, markayla kurdugu duygusal baglarin etkisiyle
alan ve markaya gore kimligini belirleyen ilk kusak olmak 6zelligini tasimaktadir.” (Uckan,
2007; Izmirlioglu, 2008: 53; Tuna, 2002; Kotler, vd.,2011: 42; akt. Altuntug, 2012: 209).
Dolayisiyla bu kusaga geldigimizde bir kirilma noktast yasanmistir. Nitekim bu kusak icin
tiikketimin yalnizca bir seyleri tiiketmek degildir. Tiiketim kendini ifade etme bigimi; marka ise
bir statii aracidir. Bu sebeple X kusak bireylerin tiiketirken rekabet¢i bir giidiiyle hareket

ettiklerini gdrmek miimkiindjir.
2.1.4. Y Kusag: (1980- 2000)

Y kusagi teknoloji icine dogdugu diinyas1 sebebiyle internet Kusagi, Milenyum
Kusag1 gibi farkli isimlerle de anilmaktadir. Y kusagi, kendinden onceki kusaklara gore gerek
ekonomik anlamda gerekse diinya siyaseti agisindan daha olumlu bir diinyaya sahit olmustur.
Bu donem biiyiik savaslarin ve yoklugun yasanmadigi bir donem olmus ve bu gelismelere

dayali olarak “teknoloji ve internete bagimli, sec¢imlerini kendisi yapabilen, is hayatmdan
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beklentileri yiiksek, egitime Onem veren ve bilgiye agik, sorumluluk sahibi, kendini
gerceklestirme yetenegi olan, hirsli, azimli, ig hayatinda basarili ve ¢aba sarf eden, rahatina
onem veren, caligmaktan fazla hoslanmayan, hiyerarsiden ve otoriteden hoslanmayan bir
kusak” (Cetinkaya, 2019: 90) ortaya ¢ikmustir. Nitekim Y kusagi yeniliklere agik bir kusaktir.
Degisimin hizli oldugu bir doneme sahitlik eden Y kusagi icin yeni olan her sey dikkat
cekicidir. Bu sebeple yeni etiketli {irtinler, yeni fikirler, yeni insanlar... bu kusagm dikkatini

cekerken eski olan ne varsa mesafeli durmaktadirlar.

Stiphesiz bu donemde yasanan gelismeler bu kusagin karakterinde onemli bir etken
olmustur. Nitekim donemde cep telefonu, bilgisayar, sosyal aglar biiylik yayginlik kazanmis
ve bu kusak tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaya baslamistir. Bu durum dis diinyayla
irtibatin artmasimi saglasa da ayn1 zamanda sosyallesmenin genel itibariyle internet tizerinden
olmasina neden olmustur. Interneti bu kadar igsellestirmis bu kusak igin gercek ve sanal olan
arasindaki ¢izgi flulasmis, sanal diinyani sembolleri 6n plana ¢ikmistir. Dolayisiyla bireyin
gercek diinyadaki kimliginden ziyade sanal diinyadaki kimligi 6n plana ¢ikmustir. Uretimden
cok tiiketime odaklanan bu kusak i¢in kazandiklarindan fazlasini tiikketme egilimi s6z konusu
olmustur. Buna bagh olarak bu kusak i¢in tiiketim ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in zorunlu bir
aktivite olmaktan ¢ikmis bos zamani degerlendiren, arzular1 tatmin eden eglenceli bir aktivite
halini almistir. Burada dikkat ¢eken nokta ise Sessiz Kusak’ tan bu yana 6n plana ¢ikan

calisma ve birikim temasinin yerini Y kusaginda tiikketim temasinin almaya baglamasidir.
2.1.5. Z Kusagi (2000 Sonrasi )

Bu kusak iiyeleri tamamen teknolojik bir donemde dogduklarindan teknoloji ile i¢ ige
yasamaktadirlar. Z kusak degisimin ¢ok hizli yasandigi ve keskin kirilmalarin yasandigi bir
diinyaya dogmus olmas: itibariyle diger kusaklardan farklilik gostermektedir. “Gelisen
iletisim teknolojileri sayesinde istedikleri an diinyanin her yerinde yasayan insanlarla ¢ok
rahat baglanti1 kurabilecekleri diisiiniilen Z’lerin ozellikleri incelendiginde ise teknolojiye
bagimlilik, aceleci, internete hakim, yaratici, coklu dikkat ve karar alma becerisine sahip, her
seyi ¢ok ¢abuk isteyen ve ¢ok cabuk tiiketen bir profil ¢cizmektedir.” (Altuntug, 2012: 206).
Kii¢iik yaslardan itibaren internetle tamisan bu kusak “Internet Kusag1” olarak da
anilmaktadir. Nitekim her an ulasabildikleri cep telefonlar, tabletleri, bilgisayarlari ile yogun
sekilde dig diinya ile iletisim halindedirler. Bunun sonucu olarak diinyanin diger ucundaki
akranlariyla ayn1 6zelliklere sahip olabilmektedirler. Dolayisiyla Z Kusagina kadar kusaklarin
toplumdan topluma farklilik gosterdigini ifade etmis olsak da Z kusagi tiim diinyada “tek tip
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bir kusak” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sahip oldugu imkanlar sebebiyle sansh olarak degerlendirilen Z kusak bireyler, pek
cok dogal afete, terore, ekonomik krizlere sahit oldugundan korku kusagi olarak da
antlmaktadir. “Yasadiklar1 korkunun yol agtig1 gelecek ve kimlik kaybi, gengleri yalanct bir
diinyaya yonelterek gergeklerden kagiglarina yol agmakta ve kimlik kaybini daha da
derinlestirerek, daha ¢ok tiikketmeye yoneltmektedir.” (Duhm, 2009: 212 akt. Altuntug, 2012:
209). Nitekim teknolojinin i¢ine dogan bu kusak i¢in teknoloji de liiks esyalar da siradan
ihtiyag¢lardir. Dolayisiyla bu kusak dogustan tiiketici bir kusaktir. Su an aileye bagimli olan bir
kusak olsa da Z kusagi icin esas olan tiiketiyor olmaktir. Tiiketim toplumunun temel tasi
olarak  nitelendirebilecegimiz Z kusagi, gercek kimligini tiiketici  kimligiyle
ozdeslestirilmektedir. Dolayisiyla dogrudan tiiketimle amlan ilk kusaktir. Internetin hizla
yayginlik kazanmasiyla daha da ivme kazanan tiiketim olgusu bu kusak icin adeta eglenceli
bir oyundur. Diger kusaklara gore biiylik imkanlara sahip olan bu kusak sabirsiz, istedigini
hemen almak hemen tiikketmek ve yeni tiiketim deneyimleri elde etme gayesindedir. Nitekim
Tuna’ya gore, Z kusaginda zengin ve fakir tiiketici ayrimi1 daha da belirgin bir hale gelecek,
ama fakir olarak nitelenen kisiler de hi¢cbir tiiketim deneyimini kagirmak istemeyen bir
tiikketici profili ¢izeceklerdir. Bu deneyimi, onlara market markali ucuz {iriinler saglayacaktir.
Zengin tiiketicilerle ayni anda, ayni igerikteki iirlinlerin daha ucuzunu tiikettikleri i¢in prestij
kazanamasalar da ayni zamanda tatmin olacaklardir (2002; akt. Altuntug, 2012: 209).
Dolayisiyla Z kusagi i¢in tiiketimde 6nemli olan marka, statii degildir tiiketiyor olmanin

hazzini yasamaktir.
2.2. Kusak Catismasi

Insan sosyal bir varlik olmas1 sebebiyle siirekli olarak ¢evresiyle etkilesim halindedir.
Bu etkilesim formlarindan birisi de ¢atismadir. Fichter’in tanimiyla ¢atisma; iki ya da daha
cok kisi ya da grubun bir digerini ortadan kaldirmaya veya etkisizlestirmeye cabaladigi bir
etkilesim formudur (2018: 132). Dolayisiyla catigmanin dogasinda rekabet vardir. Bu sebeple

catigmanin olugu bir yerde diizenden, uyumdan bahsetmek miimkiin degildir.

Catisma kavramini kusaklar iizerinden ele aldigimizda tarih boyunca kusaklar arasinda
bir ¢atigmanmn var oldugu fakat toplumsal yapida yasanan hizli degisimin sonucunda
cagimmizda daha da belirgin hale geldigi goriilmektedir. “Baz1 kaynaklarda Antik Yunan, bazi
kaynaklarda Eski Misir Imparatorlugu’na kadar uzanan kusak catismalar1 incelendiginde her

kusagin kendisinden Onceki kusak ile catisma icerisinde bulundugu goriilmektedir.”
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(Cetinkaya, 2019: 74). Ciinkii tarih boyunca her kusak kendi degerlerini sonraki kusaklara
aktarma istegi icerisindedir. Fakat sonraki kusaklarin degisen diinyanin sartlarma gore bu
degerleri kismen benimsemesi veya tamamen reddetmesi dnceki kusaklar i¢in elestiri konusu
olmus ve sonraki kusaklar1 toplumsal degerleri yeterince dnemsenmemekle suclanmislardir.
Nitekim Isa’dan sekiz yiizy1l dncesinin diisiiniirii Hesiod da giiniiniin gencliginden bugiinkii
gibi sikayetci olmakta ve o zamanin gengleri hakkinda sunlar1 sdylemektedir: “Glinlimiiziin
gengleri dyle umursamaz ki ilerde iilke yonetimini ele alacaklarmni digiindiikge umutsuzluga
kapiliyorum. Bizlere biiyliklere karsi saygili olmayi, agir basl olmay1 6gretmislerdi. Simdi ki
gengler kurallar1 bos veriyorlar. Cok duyarsiz ve beklemesini bilmiyorlar.” (Y 6riikoglu, 1989:
389). Dolayisiyla kusak catigsmasi tarihin her doneminde kendini gdstermis, her toplumun
ortak problemi olmustur. Buna karsin her kusak kendi degerlerini kabul ettirmek ve bu
degerlerin devamini saglamak i¢in catigmay1 bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Cilinkii kusak
kiiltiiriin, degerlerin devamlilig1 agisindan biiyilk 6nem arz etmektedir. Her kusak kiiltiiriin
aktaricis1 konumundadir. Fakat gen¢ kusak kendinden dnceki kusaklarin 6gretilerinden biiyiik
Olciide farkli bir diinyaya adim atmaktadir. Dolayisiyla geng kusak kendinden Onceki

kusaklarin diinyasini asla gorememistir ve géremeyecektir.

Toplumun i¢inde bulundugu sartlar kusak catismasmi farkli boyutlara tasimaistir.
Nitekim “yiizyillardir siire giden sonsuz tekrarlarin ve agir degisimlerin tam aksine, modern
zamanlarin karakteristigi olan degisimin asir1 yiiksek temposu, degisen seylerin ve bir daha
asla eskisi gibi olmayacak seylerin bir insanin 6mriine sigacak siirede bizzat yasanmasini ve
goriilmesini sagladi.” (Bauman, 2011:16). Dolayisiyla kusak ¢atigmasi tarihin her doneminde
tim toplumlarin ortak problemi olarak kendini gosterse de giliniimiiz toplumlarinda daha

goriiniir hal almistir. Bu noktada Yavuz’un toplum tiplerine gore kusak c¢atigsmasi tespiti
dikkat ¢cekmektedir:

O’na gore ‘“ilkel toplumlarda kusaklar catismasina rastlanmaz. Ciinkii orada genglerden
beklentiler bellidir. Ozellikle "Gegis (Inisyasyon) Térenleri", ¢ocukluktan yetiskinlige gecisi
saglar. Bu torenlerle cocuk, eriskin diizeyine ulasir. Artik geng, kesin olarak belirtilmis kurallara
gore hareket eder. Yasaklar, gelenekler, toreler, onun kisiliginin gelisecegi sinirlan gosterir ve
bunlar birbirleriyle ¢elismezler. Cagdas toplumlarda ise genclerden bircok sey beklenir. Fakat
gence Onceden bu beklentileri karsilayacak kurallar kesin olarak acik segik bicimde
belirtilmedigi i¢cin geng bu belirsizlik igerisinde yetigkinlerle catismalara diiser. Bu belirsizlik,
stirekli deger degisimi i¢inde olan toplumumuzda daha da belirgindir. Bu kesin olmayan deger

degisimleri celiskiler dogurmaktadir.” (1994: 19-20; akt. Tezcan, 1997: 17- 18).
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Ilkel toplumlarda bireye verilmis bir kimlik vardir. Bireyin toplumu degistirme ya da
gelistirmeye yonelik gayesi yoktur, var olan diizeni devam ettirme gayesindedir. Modern
toplumlarda ise ilkel toplumlardaki gibi dogustan gelen bir kimlik yoktur. Birey kendi
kimligini kendi kazanmak durumundadir. Meslegini, evlenecegi kisiyi kendisi se¢gmesi gibi
hususlarm kisinin kendi kararma birakilmasi onu 6zgiir kilsa da ayn1 zamanda sorumluluklar1
da beraberinde getirmektedir. Bu siirecte birey aile disinda pek cok sosyallesme aracryla
kargilasmakta ve toplumsal degerlerin disina ¢ikabilmektedir. Dolayisiyla yash kusak igin
geng tuhaf bir tip olarak goriilirken gen¢ kusak i¢in yasl ise geri kalmis, tutucu olarak
nitelendirilmektedir. Bu durum kagmilmaz olarak kusaklararasi catigmayr beraberinde

getirmektedir.
2.2.1. Kusak Catismasinin Sebepleri

Literatiirii inceledigimizde kusak ¢atismasinin bir¢ok nedeni oldugu goriilmektedir. Bu
sebepleri genel anlamda bireysel sebepler ve sosyo- kiiltiirel sebepler olmak iizere iki baslik

altinda toplamak miimkiindiir.
2.2.1.1. Bireysel Sebepler

Genglik donemi toplumsallasma siirecinde 6nemli bir yere sahiptir. Nitekim “genglik
insanin belli bir donemini, belli bir yas araligin1 ve dolayisiyla tecriibe pratigini ifade eden bir
kavramdir. Cocukluk ve yetiskinlik arasinda yer alan genclik donemi, kendine Ozgii
sosyolojik, kiiltiirel, psikolojik ve insani anlamlara sahiptir. Bir sosyallesme ve kiiltiirlenme
stirecini, hayata dahil olma durumunu, yeni roller edime pratiklerini igeren genclik, cok 6zel
bir donemin adidir.” (Alver, 2015: 152). Toplumsal anlamda “Ben kimim?” sorusuna cevap
ararken kimlik edinme, kendini gdsterme gayesinde olan gen¢ i¢cin bu donem son derece
hareketli bir donemdir. Birey bu donemde kabugundan ¢ikip farkli sosyallesme alanlarma da
dahil olmaya baglamaktadir. Dolayisiyla bu doneme kadar ailesinin degerlerini 6grenen birey
bu donemle birlikte baska degerlerle de yiizlesmektedir. Bu noktada Arnett’in genclik tespiti
dikkat ¢ekicidir:

Genglik, biitiin toplumsallagsma aracilarinin etkisine ragmen bireyin hayati boyunca en fazla
kendine yoneldigi ve kendi benligine diizen verme asamasinda oldugu dénemdir. Bu yiizden
genclik, tiim gerilimlerine ragmen bireyin toplumsallagma siirecinde kendisi olarak aktif oldugu;
baska bir deyisle, kendi toplumsallagsmasina daha fazla katildigi bir donemdir. Bu dénemde
cocuklugun nispeten daha pasif ve korunakl toplumsallagsmasindan daha aktif; ancak daha riskli

bir toplumsallasmaya dogru gecis yasanmaktadir. Ustelik yalmzligi asmak igin diger
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toplumsallagma aracilarina daha fazla yonelen geng, her seye ragmen bu déonemde kendisinin
kim oldugu arayismma daha fazla yonelebilmekte ve kendi kisiligi kesfetme cabasinda
olabilmektedir (2007: 227 akt. Akin 2014: 19-20).

Toplumsallagma siireci insanin dogumundan Olimiine kadar varligini devam ettiren bir
stiregtir. Fakat insan hayatinin belli asamalar1 itibariyle bu siire¢ farkli sekillerde tecriibe
edilebilmektedir. Bu noktada asli sosyalizasyon ve tali sosyalizasyon ayrimi1 yapmak yerinde
olacaktir. “Asli sosyalizasyon, bireyin ¢ocukluk doneminde bagindan gecen ve onu toplumun
bir iiyesi haline getiren ilk sosyalizasyondur. (...) Tali sosyalizasyon ise, zaten sosyallesmis
olan bireyi kendi toplumunun nesnel diinyasindaki yeni kisimlara sokan herhangi bir sonraki
strectir.” (Berger ve Luckmann, 2008: 191). Genglik donemi de bu agidan asli
toplumsallagsmadan tali toplumsallasmaya gecisi ifade etmektedir. Nitekim birey cocukluk
doneminde daha ¢ok aile etkisinde kalirken genglik donemiyle birlikte ailesinden ziyade akran
ve arkadas gruplarmin etkisinde kalmaktadir. Dolayisiyla genglik donemi bireyin bizzat
kendisinin tecriibe ettigi bir toplumsallagsma siirecidir. Bu sebeple genclik donemi disariya
doniik bir donemdir. Tiim bunlar1 géz oniinde bulundurdugumuzda ise genclik doneminin
toplumsal degerlerden kopmaya uygun bir donem oldugunu ve kusaklararasi ¢atismanin en

keskin oldugu bir donem oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Yaglilik donemine gelecek olursak; bireyin sosyal yasamdan elini etegini ¢ekmeye
basladigi, etkinliginin azaldigi bir donem olup ayni zamanda toplumun da yasl bireyden
uzaklastigr bir donemdir. Nitekim “yaslilik doneminde yasanan emeklilik ya da dulluk
sonucunda bazi roller kaybolmaktadir. Ro! Birakma Teorisine gore, kaybolan bu roller bireyin
ailesine, meslegini/isini ve topluma ait olusunu olumsuz olarak etkilemektedir.” (Sahin 2000;
Oz, 2002: 18). Insan yasami boyunca var olmak icin bir takim rol ve statiiler {istlenmektedir.
Fakat bu statii ve roller genclik doneminde niteliksel ve niceliksel olarak arttig1 gibi yashlik
donemi ile birlikte azalmaktadir. Yaslanan birey bu siirecte “yaslh” statiisiine ge¢mis ve
beraberinde ¢ok statii ve rol kayb1 yasamistir. Bu noktada emeklilik 6nemli bir kir1lma noktasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birey emeklilige kotii anlamlar yiikleyip kendini ise yaramaz
hissedebildigi gibi hayallerini, istedigini elde etmek i¢in bir firsat olarak da gorebilmektedir.

Bu durum bir bakima ¢atismanin boyutunu ortaya koymaktadir.

Yaslilik siirecinde toplumdan yavas yavas elini etegini ¢eken birey, duygusal anlamda
da kendi i¢ diinyasina donmektedir. /liski Kesme Teorisine gore “hem yasl tarafindan hem de

toplum tarafindan pasif bir karsilayis1 simgeleyen bu kabullenis, saglikli bir kabullenis olarak
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goriilmektedir. Yaglhilikta yasam doyumu ve mutluluk, bu kabullenisle ¢ok yakindan ilgilidir:
Yasamin bu gergegini gorerek kendini aktif yasamdan ¢eken yaglilar, hem daha yiiksek yasam
doyumu ve mutluluk duymakta, hem de daha gercekei degerlendirmeler yapabilmektedirler.”
(Gitmez, 2000: 65; akt. Kurt, 2008: 89-90). Fakat bu durumu salt bir sekilde olumlu
nitelendirmek miimkiin degildir. Nitekim yavas yavas aktif hayattan ¢ekilen yash birey icin
toplumsal agidan yararh kilan olanaklar da giderek azalmaktadir. Bireyin kendini igse yaramaz
hissetmesine, sosyal iligkilerin minimum diizeye indirilmesine neden olabilmektedir.
Dolayisiyla  yasli  bireyin sosyal c¢evresiyle uyum problemi yasamasina kapi
aralayabilmektedir. Nitekim sosyal ¢evresine ayak uyduramayan yash kusak diger kusaklarca

“geri kafal1” olarak nitelendirilmekte ve toplumsal hayattan dislanmaktadir.

Gerek genglik donemi gerek yashilik donemini diisiindiiglimiizde esas itibariyle
birbirinden ¢ok zit 6zelliklere sahip iki donem oldugunu sdylemek miimkiindiir. Genglik
donemi bireyin bu zamanda kadar i¢inde oldugu aile disinda farkli toplumsallasma
deneyimleri yasadigi donem olmanmn yam sira kendini kesfettigi, kimlik arayisinda oldugu
donemdir. Dolayisiyla gen¢ yasanan degisime kolaylikla ayak uydurmaktadir. Yaslilik
donemi ise sosyal iligki ve etkilesimin azaldig1 bir donemdir. Dolayisiyla yaslh birey yasanan
toplumsal degisimi kabul etmekte zorlanmakta ve degisimin hizina yetisememektedir. Tiim
bunlar1 diistindiigiimiizde bu durum tabiri caizse kusaklararasi uguruma neden olmakta ve
catigmay1 kaginilmaz hale getirmektedir. Elbette ki kusak c¢atismasi toplumdan toplumda,
donemden doneme hatta bireyler arasinda farkl boyutlarda kendini gosterebilmektedir. Fakat

tarihin her doneminde var olmus ve olmaya devam edecek bir toplumsal gercekliktir.
2.2.1.2. Sosyo- kiiltiirel Sebepler

Kusak ¢atigmasi tarihin her doneminde var olsa da toplumdaki bir takim degisim ve
gelisimle birlikte daha keskin bir hal almistir. Literatiirden yola ¢ikarak kusak g¢atismasini

arttiran sosyo- kiiltlirel nedenleri su basliklar altinda ele almak miimkiindiir:
2.2.1.2.1. Teknolojik Alanda Yasanan Gelismeler

Sanayi Devriminden bu yana yasanan teknolojik gelismeler beraberinde sosyal hayatta
da bir takim degisikliklere neden olmustur. Nitekim yasanan gelismeler teknolojik alanla
simirli kalmamig, beraberinde kentlesme, yasam bigcimi gibi kiiltiirel alanda da degisimi
beraberinde getirmistir. Ozellikle iletisim ve ulasim alanindaki gelismeler bu anlamda 6nemli

bir yer edinmistir. Yasanan gelismelerle bilgi hizli bir sekilde yayilim gostermeye baslamus,
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diinyanin bir ucundaki insanlar tek tikla ulasilir hale gelmistir. Bu durum insanlar arasi
etkilesimi arttrmis ve kiiltiirlerin yayilimimi kolaylastirmustir. Oyle ki hayatimizin parcasi
haline gelen kitle iletisim araglar1 geng kusak icin toplumsallagsma siirecinde dnemli bir yer
edinmistir. Bu siire¢te uzak- yakin demeden pek ¢ok insanla, kiiltiirle tanisma imkanini elde
etmislerdir. Kimlik arayis1 siirecindeki birey icin kitle iletigim araglarinin olumlu ya da
olumsuz fark etmeksizin kendilerine sundugu rol ve modelleri segme imkani dogmustur.
Bunun yani sira “genclerin medya kullanimlarina ve medyada edindikleri paylagimlarma da
katki saglamistir. Medyay1 takip, medyadan edinilenler, internet ve sosyal medyanin
kullanilmas1 ve medyadan edinilenler dolayisiyla paylasilmasi {lizerinden de gozlemek
miimkiindiir.” (Akin, 2014: 19). Dolayisiyla genglik donemi icerisinde bireyler bir alt kiiltiir
gelistirmekte ve bu kiiltiir araciligiyla toplumsal iligskiler kurmaktadir. Bu durum akran
gruplar1 ile bu alt kiiltiirii edinemeyen yetiskinler arasindaki kiiltiirel farkliliklara neden

olmakta, ¢atigmay1 kag¢inilmaz kilmaktadir.

Bu durumu yash kusak i¢cin Toplumsal Degisim Teorisine gore ele alacak olursak;
modern diinyada normal-normal dis1 ayrimindan en ¢ok payini alan siliphesiz yash kusak
olmustur. Nitekim giinlimiiz toplumlarinda “giigsiiz, sagliksiz, bilgisiz, adina her ne denilirse
denilsin hayatta herhangi bir agidan yetersizligi olan herkes yok sayilmaya baslanmistir.”
(Baars, 2010: 6; Bektas, 2017, 12). Buna bagli olarak modernizmde yasli birey bir disli olarak
goriilmemektedir. Bu teoriye gore “yashilarin rolii ve statiisii ters orantili olarak teknolojik
ilerlemelerle baglantihidir. Kentlesme ve sosyal hareketlilik gibi faktorler ailelerin
kii¢iilmesine, parcalanmasina yol agmistir. Teknolojik degismeler, yashlarm yasam
deneyimine ya da bilgeligine az deger verilmesine neden olmustur.” (Baran, 2004: 50). Fakat
“yaslilar i¢in en onemli olan sey deneyimlerinden faydalanildigini gérmek, deneyimlerini
gelecek kusaklara aktarabilmektir.” (Lasch, 2006: 326-331; akt. Dagdelen, 2017: 291). Fakat
hizla degisen ve gelisen toplumlarda degisim hizin1 yakalayamayan yash birey modasi
geemis, geri kafali bulunmaktadir. Bu sebeple yash birey toplumda sayginligmi yitirmekte
adeta kurtulmasi gerekilen bir yiik olarak goriilmektedir. Yaslt birey ise kendisini igse yaramaz
hissetmektedir. Ge¢mis donemlerde biiylik 6nem atfedilen ve tecriibeleri ve bilgilerinden
dolay1 toplumda en iist konumda goriilen yash birey, giliniimiiz toplumlarinda dijital hafiza

islevsel hale gelmesiyle degerini yitirmistir.
2.2.1.2.2. Kiiltiirel Alanda Yasanan Degisimler

Kiiltiir kavram ilk kez 1871 yilinda Primitive Culture kitabinda yaymlayan Edward
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Tylor’ a gore “kiiltiir toplumun bir iiyesi olarak insanoglunun kazandig1 bilgi, sanat, ahlak,
gelenekler ve benzeri diger yetenek ve aligkanliklari kapsayan karmasik bir biitiindiir.” (akt.
Burke, 2006: 9). Dolayisiyla kiiltiir, insan tarafindan {iretilen, toplumun i¢inde bulundugu
sartlara gore degisebilen ve Ogrenilip aktarilabilen degerlerin tamamidir. Nitekim “her
toplumun kendine 6zgii bir dinamizmi vardir. Her toplum az veya c¢ok degisim yagamaktadir.
Bununla birlikte bir toplumun duraganligi diger bir toplumun degisim durumuna goredir;
yoksa o toplum duragan degildir. Bir toplumda degisim diisiik yogunlukta, baska bir toplumda
yliksek yogunlukta, bir toplumda yavas baska bir toplumda ise hizli olabilmektedir.”
(Okumus, 2003: 21-22; akt. Ertlirk ve Sivritepe, 2017: 7). Toplumu bir organizmaya
benzetecek olursak siiphesiz bireyler de organlaridir. Her birey toplumun devamliligini
saglamak i¢in kiiltiiriinii gelecek nesillere aktarmakla gorevlidir. Fakat bu aktarim siirecinde
yasanan toplumsal degisim degerlerin de degisimine kapi aralamaktadir. Geleneksel
toplumlarda bu degisim ve doniisiimiin her ne kadar yavas olsa da 20. ve 21. yiizyilda yasanan
birtakim gelismeler bu degisim ve doniisimiin daha hizli ve daha genis bir alanda
yasanmasina neden olmustur. Bu durum toplumlarda uyum ve diizeni saglayan unsur olarak

kabul edilen kiiltiiriin bir ¢atisma unsuru olarak ortaya ¢ikmasima neden olmaktadir.

Kusak catigmasmin bir baska sebebi ise toplumdaki ¢esitli alt gruplarin ortaya
koydugu alt kiiltiirlerdir. “Alt kiiltiir, toplumda belli bir kesimin sahip oldugu kiiltiirel
oriintiilerdir. Bir toplumun kiiltiirti, biitiin {iyeleri tarafindan biitlinliyle paylasilmaz. Egemen
kiiltlir icinde alt kiiltiir olarak bilinen farklilasmalar vardir.” (Bozkurt, 2013: 105). Geng
kusagin olusturdugu alt kiiltlirler egemen kiiltiiriin deger ve normlarini reddedebilmekte ya da
tam tersi deger ve normlar1 benimseyebilmektedir. Dolayisiyla genglik her ne kadar kiiltiirel
devamlilig1 saglayan unsur olarak karsimiza ¢iksa da ayni zamanda toplumsal degisimin de
onclisii olarak nitelendirmek yanlis olmayacaktir. Nitekim genglerin olusturdugu alt kiiltiir
sapmis olarak nitelendirilse de aslinda kiiltiirel degismede dncii niteliktedir. Oyle ki alt kiiltiir
zaman icerisinde hakim kiiltiir haline gelebilmekte ve daha sonraki siirecte yeni alt kiiltiirlerin

olusumuna kap1 aralayabilmektedir.
2.2.1.2.3. Kusaklarin Birbirine Bakis Acis1

Giliniimiizde gerek tibbi alanda gelismeler gerekse teknolojik gelismeler her seyin
Otesinde insan Omriinii uzatmayr amag¢ edinmistir. Nitekim insan Omriiniin uzatilmasina
yonelik caligmalar yiiriitiillmeye hala devam etmektedir. Yapilan caligmalar sonu¢ vermis ve

daha once iki kusak bir arada yasiyorken gelisen imkanlarla bir¢ok kusak bir arada yagamaya
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imkan bulmustur. Bu durum insanlik i¢in olumlu bir gelisme olarak goriilse de ayn1 zamanda
kusak catigmasini daha goriiniir bir hale getirmistir. Nitekim bir yanda dijital hafizayi referans
alan bir geng niifus varken diger yanda hizla artan ve yasam tecriibesini gii¢c olarak goren bir

yaslt kusak s6z konusu olmustur.

“Yaghlar diinyaya yeni gelenlerin kendilerinin ve biiyiiklerinin nice emeklerle kurdugu ve
Ozenle korudugu tamdik, rahat ve temiz ‘normalligi’ yikmak, bozmak iizere olduklarindan
endise edecek; genclerse tam aksine yasli kurtlarin berbat ettigi, yiizlerine goézlerine
bulastirdigi her seyi derhal diizeltmek isteyecek. Bu durumdan ve diinyanin gidisatindan her
iki taraf da hosnut olmayacak (ya da en azindan biitiiniiyle hosnut olmayacak) ve kendi

sikintilarindan 6tiirii karsi tarafi suglayacak.” (Bauman, 2011, 17).

Yagliliga atfedilen anlam zaman ruhuna gore farklilik gosterdigi gibi toplumdan topluma hatta
bireyden bireye farklilik gosterebilmektedir. Nitekim “geleneksel toplumlarda yashlar ikinci
kusagin yetistirilmesinde ve kiiltiiriin korunmasinda ciddi toplumsal roller {istlenen, gérmiis
gecirmis ya da birikmis gorgiilere sahip “kiiltiir bekgileri” bireyler olarak konumlandirilirken;
modern toplumlarda {iiretkenligi bitmis, aileye ve topluma yiik olan, bir an 6nce Olmesi
gereken bireyler olarak degerlendirilmektedir.” (Kalinkara, 2013: 4). Geleneksel toplumlarda
yash insan bilge olarak nitelendirilmekte, topluluk i¢in 6nemli olan konularda son sozii
sOyleyecek merci olarak gorilmektedir. Fakat gecen zaman igerisinde bilgiye ulagmak
kolaylasmis dolayisiyla yaslilik deger kaybetmistir. Artik tecriibe yerine dijital hafiza islevsel
hale gelmis ve yasli bireye gerek goriilmemistir. Bu durum yash bireyin saygmligmi

yitirmesine, otoritesinin sarsilmasina neden olmustur.

Genglik ise insan hayatmin en hareketli, soru isaretleriyle dolu bir donemdir. Cilinkii
kendini tanimlama gayesinden olan geng birey siirekli olarak kimlik ve kisilik arayisi i¢inde
oldugu donemi yasamaktadir. Dolayisiyla sosyal bilimlerde genglik donemi bir gecis donemi
olarak kabul gormiistiir. “Bu hareketli donemi yasayanlari genel toplumsal gergekligin asil
temsilcileri olarak goriilen yetiskinlerden bazi toplumsal farkliliklara sahip olmalar1 dikkat
cekmektedir Gengler icinde yasadiklar: kiiltlirii anlama ve yasama agisindan farkli olduklar1
gibi kendilerine ait farkli bir genclik kiiltiiriiniin de iireticisidirler. Bu ylizden, geleneksel
topluluklar i¢in de gecerli olmak {izere geng, genelde tuhaf ya da aykir1 bir tip olarak
goriilmiis; genclik donemi ise ileride durulacak bir hizli gecis donemi olarak kabul edilmistir.”
(Akin, 2014: 10). Dolayisiyla yash kusaklar ge¢is doneminde gordiigii gencleri tabiri caizse
adam hesabina almamaktadir. Bu durum genglere daha az s6z hakki verilmesine dolayisiyla

genc kusagin yash kusaga kars1 gard almasma neden olmaktadir. Kusaklararasi ¢atigmayi
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hararetlendiren bu durum ¢atigsmanin daha goriiniir hal almasma neden olmaktadir.
2.2.1.2.4. Bitmeyen Genglik

Cocukluktan yetigkinlige ge¢isi ifade eden genglik doneminin modern zamanla birlikte
ortaya c¢iktig1 kabul gormektedir. Kentlesme, sanayi devrimi, egitim konusunda yapilan
diizenlemeler sonucu “genclik” kategorisi ortaya ¢ikmigtir. Nitekim sanayi oncesi toplumlarda
cocukluktan yetiskinlige gecis donemi olarak ifade edilen geng¢lik doneminin ¢ok kisa
yasandigimi ve simdiki gibi uzun bir siirece yayilmadigini sdylemek miimkiindiir. Sanayi
oncesi toplumlarda geng birey bir ritliel ya da torenle yetiskin yasama dahil olduklar1

goriilmektedir.

“Genglik, endiistri toplumu 6ncesinde, 6rnegin Ortagag Avrupa’sinda bir toplumsal kategori
olarak goriilmemistir. Geleneksel toplumlarda genglik, bugiinkii kadar uzun bir siireye
yayllmamis ve kisa siirmiistiir. Calisma odakli modern zamanlarda ise, ¢alisma O6ncesi donem
genclik olarak tanimlanmis ve gengler, gelecegin ¢alisanlar1 ve yurttaslari olmalar1 dolayisiyla
o6nem sahibi olmuslardir. Tarim toplumlari, aile bireylerinin ortak ¢aligmalar1 tizerine kuruludur.
Cocuk ve geng niifus is giiciliniin bir pargasi sayilir ve aile ekonomisine katkida bulunurlard.
Endiistrilesme, beraberinde uzmanlagsma ihtiyacim getirmis ve buna bagli olarak egitim
siirelerinin uzamasi, ¢ocuklarin is giicline katilmasm gittik¢ce daha ¢ok geciktirmis ve genclik

olgusunun dogmasina sebep olmustur.” (Petersen ve Mortimer, 2006, akt: Giir vd, 2012: 15-16).

Giliniimiizde ise genglik doneminden yetiskinlige gecisi kesin ve net bir sekilde ifade etmek
miimkiin degildir. Hatta modernizm ile birlikte yasanan gelismelere bagh olarak genclik
donemi giderek uzayan bir siire¢ haline gelmistir. Ornegin “son yillarda Avrupa ve
Amerika’da oldugu gibi lilkemiz i¢in de gegerli olan yiiksek lisans ve doktora yapan genclerin
sayisindaki artig, eskiden ortalama 16-25 yas arasi olarak kabul edilen geng¢lik déneminin
simdilerde 30’lu yaglar smirina dayanmasma neden olmaktadir.” (Liikisli, 2005: 69-70).
Giiniimiizde hala da uzamaya devam eden genclik donemi bireyin hayata atilimmi gittikce
zorlagtirmaktadir. Nitekim uzayan genglik donemi sorumluluklarin1 kavrayamamais bir genglik
profili ortaya koymaktadir. Bu durum yash kusagin gen¢ kusaga karsi gilivensiz tavirlar

sergilemesine hatta gen¢ kusagin bir¢ok firsattan mahrum kalmasia neden olmaktadir.

2.3.Kusaklarin Tiiketim Hafizasi
Kusaklar yasadigi zaman arali§inda iiretim- tiiketim iliskilerini etkileyecek pek ¢ok
olaya, duruma sahit olmus ve kaginilmaz olarak bu olaylardan durumlardan etkilenmislerdir.

Nitekim “kusaklar kimi zaman birbirini takip eden kimi zaman ise sicramalar gosteren ortak
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bir ekonomik tarihin par¢ast konumundadirlar.” (Tuncer, 2019: 25). Nitekim bu noktada

Alman sosyal bilimeci Sombart’in gzlemleri son derece 6nemlidir:

“Ekonomik zihniyet ger¢ekten de bir kigsiden digerine ve bir donemden digerine degisiyorsa, bu
durumda belli bir doneme ait zihniyetten ve ¢esitli donemlere 6zgii ekonomik zihniyetlerin
tarihsel donemlerle sinirlandirilmasindan s6z edebilmek miimkiin miidiir? O zaman da her
donemde farkli bir sekilde yonlendirilmis birbirlerinden farkli ve ayri zihniyetlere sahip

ekonomik 6znelerin varligindan séz etmek daha dogru olmaz m1?” (2008: 40).

Yasadigimiz her deneyim bir siire sonra eylemlerimizde kendini gostermektedir. Kusaklar da
yasanan ekonomik degisim ve doniisiimlerde hem etken hem edilgen bir rol iistlenmektedir.
Bu sebeple yasanilan her gelisme bireyin tiiketim aliskanliklarina dogrudan ya da dolayi
olarak etki etmektedir. Dolayisiyla yasanan ekonomik ve sosyal gelismeler her kusagin
karakterinin belirlenmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Nitekim toplumsal olaylar tiikketim
deneyimini sekillendirirken ayni zamanda kusaklarin tiiketime yiikledigi anlamlar1 da
sekillendirmektedir. Dolayisiyla ekonomik bunalim, kitlik hafizasina sahip bir kusak ile
hemen her imkana kolay bir sekilde ulasan bir kusagin tiiketim aligkanliklarinin ayni
oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Dolayisiyla kusaklarin tiiketim aliskanliklarini ele

almadan evvel tiiketim hafizasini incelemek yerinde olacaktir.

2.3.1. Baby Boomers Kusagimin ve X kusaginin (1945-1980) Uretim- Tiiketim iliskileri

Osmanli Imparatorlugu’nun yikilip Tiirkiye’nin kurulma siirecinde yasanan savaslar
ve yikimlar, sanayilesme, makinelesme gibi gelismelerden uzak kalinmasina neden olmustur.
Nitekim bir yanda savasin yikintisi, diger yanda Osmanli’dan devralinan borglar biiyiik kiilfet
olmustur. Fakat bu dénemde “Milli Iktisat Okulunun, devlet destegiyle bir yerli ve milli
burjuvazi yetistirilmesini kalkinma ve modernlesmenin temel mekanizmasi olarak goéren
yaklasimi, 1923 sonrasmin iktisat politikalarma ve atmosferine tamamen damgasmi
vurmustur.” (Boratav, 2005, 40). Bu amag¢ dogrultusunda yabanci sermayenin {iilkeye
girmesine izin verilmis, Milli iktisat politikalar1 ile kendi ekonomimiz de gelistirilmeye
calisilmigtir. 1927'de ise Tesvik-i Sanayi Kanunu yiiriirliige konulmus, gida maddelerinin
islenmesi ve dokuma ve insaat malzemelerinin {iretimiyle ilgili sanayi kuruluslarina gesitli
tesvik ve yardimlar saglanmistir. “Bu doneme damgasmi vuran biiyiik buhran Tiirkiye icin
kendi sanayi yapilanmasmi olusturmada ¢ok biiyiikk bir etkiye sahip olmustur. Kapitalist
diinya sisteminin merkezini derinden sarsan 1929 buhraninin, bu sistemin bagmmli ve

azgelismis cevresini olusturan iilkelerde ilk kez kendi 6z dinamikleriyle, ulusal bir
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sanayilesmeye yonelme firsat1 yaratmistir.” (Boratav, 2005, 65). Bu gelismeye bagl olarak
1929°da giimriik vergisi tekrar giindeme gelmistir. Ithalata sinirlamalar getirilerek vatandas

yerli iiretime tesvik edilmistir.

Heniiz kendi ekonomisini kuramamis olan Tiirkiye, bu donemde ekonomisini kurmak
icin birtakim adimlar atmistir. Nitekim “1930- 1939 doneminde iktisat politikalar1 bakimmdan
iki belirleyici 6zellik vardir: Korumacilik ve devletcilik.” (Boratav, 2005: 59). Bu donem
diinya genelinde hakim olan ekonomik buhran, disa kapanarak devlet eliyle sanayilesmeye
kap1 aralamistir. Bu amagla Tiirkiye Cumhuriyeti pamuk dokuma, ¢imento, demir yolu gibi
alanlarda hamlelerde bulunmustur. Dolayisiyla buhran sonrasi donem Tiirkiye ag¢isindan
biiyiik bir doniisiimlerin yasandig1 bir dénem olarak hafizalarda yer almustir. Fakat ikinci

Diinya Savasi ile birlikte bu siire¢ kesintiye ugramistir.

Ikinci Diinya Savasi’na girmemesine ragmen ekonomik anlamda en c¢ok etkilenen
iilkelerden birisi de Tiirkiye olmustur. Oyle ki “Ikinci Diinya Savas1 siirecinde temel tiiketim
mallarimda yasanan kitlik, bazi {irtinlerin karneyle verilmesini gerektirmistir.” (Bigakei,
2008:18). Kitlik beraberinde tek partiye karsi 6tkeyi daha da arttirmis ve iktidar degisimini de
giindeme getirmistir. 1950 ‘de gergeklesen se¢imle Demokrat Parti iktidara gelmis ve Tiirkiye

icin iiretim- tiikketim iliskileri sisteminde birtakim degisikliklere gitmistir.

“1946 yilina salt iktisadi bakimdan da bir doniim noktasi niteligi kazandiran 6zellik, on alt1
yildir kesintisiz olarak izlenen kapali, korumaci, dis dengeye dayali ve ice doniik iktisat
politikalarmin adim adim gevsetildigi; ithalatin serbestlestirilerek biiyiik ol¢iide artirildigi, dis
aciklarin kroniklesmeye basladigi; dolayisiyla dis yardim, kredi ve yabanci sermaye

yatirimlariyla ayakta duran bir ekonomik yapinin yerlesmesi olmustur.” (Boratav, 2005: 94).

Tiirkiye destek bulmak amaciyla 1947’ de IMF ve Diinya Bankasi’na iiye olmustur. Bunun
yaninda siirekli giindeme gelen Tiirkiye'nin diinyaya agilma projesi, iiretim- tiikketim
iliskilerinin farkl bir sekilde ilerlemesine neden olmustur. Bu siire¢ ayn1 zamanda Batililagma
Projesinin ve endiistrilesmenin hiz kazanmasma kap1 aralamistir. Dolayisiyla tiiketim
kiiltiirliniin yayilmast i¢cin 6nemli bir adim atilmistir. 1947 Marshall Plan1 ve dis bor¢lanmalar
ekonomide bir takim canlanmay1 saglamistir. Bu donem ayni1 zamanda Marshall yardimlarinin
damga vurdugu, biiylik degisimlere ve gelismelere kap1 aralayan donem olmustur. Marshall,
II. Diinya Savas1 sonucunda Avrupa ekonomilerinin toparlanmasi ve Sovyet Rusya’nin
yayilmact politikasinin 6niine ge¢mek icin hazirladigi destek programinda her ne kadar

Tiirkiye’ye yardim vermeyi diisiinmese de Sovyet tehlikesini géz oOniinde bulundurarak
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yardim kapsamina almistir. “1968 kusagr” olarak nitelendirilen kusak yapilan Marshall

yardimlarina yakindan sahitlik etmis bir kusaktir.

“IIkokullarda biiyiik teneffiis denilen 10 dakikalik arada Marshall yardimiyla gelen siit tozundan
yapilma siit ve balikyagi haplar1 dagitilir ve ¢ocuklar bunlari igcerdi. Bunlara ek olarak aymi
yardimla gelen teneke kutular i¢inde turuncu renkli peynirler vardi. Béylece o kusak Amerikan
siittozundan yapilma o siitleri, balikyaglarimi igerek ve peynirleri yiyerek biiyiidii.” (Egilmez,

2018: 142- 143).

Cifteiyi Topraklandirma Kanunu ve akabinde Marshall Yardimlariyla alinan tarim araglari
kirsal kesimde ekonomiyi canlandirmis, liretimin artmasimi saglamistir. Bu yardimlar yalniz
tarimsal alanla smirli kalmamis, aynt zamanda yol yapimina agirlik verilmis ve koy- kent
arasi ulagim saglanmistir. Bu gelismeler tiretim- tiiketim iligkilerine de etki etmis, yasanan bu
gelismeler kenti daha ulasilir hale getirmis ve koyden kente gogiin hizla artmasma neden
olmustur. “Sehre goc¢ eden insanlar sehirlerde yeni tiiketim aligkanliklarmim ve yasam
tarzlarinin ortaya ¢ikmasima sebep olmuslardir. Koy ile tam bagintisin1 koparmayan bu simifin
temel gida maddeleri halen koyden gelmekteydi.” (Aydemir, 2006: 208). Dolayisiyla
kentlesme siirecinde ne kdyden kopmak isteyen ne de kent kiiltiiriinii reddeden bir sinif ortaya
cikmustir. Birey bir kimlik kargasasi i¢erisinde bulmustur kendini. Ayrica savasin beraberinde
getirdigi is giicii eksikligi dogmus ve dis gogler yasanmistir. Bu baglamda goc¢ edenler,
kapitalizm sonucu ortaya c¢ikan tiiketim kiiltiiri ve modem yasam tarzi ile tanigma imkani
bulmustur. ilerleyen zamanlarda ise bu kiiltiirii memleketlerine de tasimis, daha fazla insanmn

tiiketim kiiltlirii ile tanismasina imkan saglamiglardir.

“Gerek kentten gerekse kdyden oldukca fazla sayida insan yurt disina calismak icin goc
ediyordu. Bu ise modern anlamda tiiketim kiiltiirii ve modern yasam tarzi ile gercek bir tanigma
anlamina geliyordu. Buradaki Tiirkler bir siire sonra yeni yasam tarzlarmni, geri de biraktiklari
memleketlerini de yasam tarzlarini, biraktiklart tagimaya baglamislardir. Kdylerde de
kentlerdeki gibi evler, esyalar yavas yavas yer almaya basladi. Isci dovizleri ve Almanya' dan
getirdikleri metalar yeni tiiketim kalibinin kasabalar ve koylere kadar yayilmasini sagladi ve
halkin biiyiik kesimi, 6zellikle dayanikli tilketim mallariyla, yeni tiiketim aliskanliklar1 edindi.”
(Keyder, 2001, s.252; akt. Tuncer, 2019: 31).

Boylece tiiketim kiiltiirli hizla ivme kazanmus, Tirkiye toplumunda daha geleneksel hale
gelmistir. Nitekim Osmanli doneminden bu yana sadece varlikli kesimin dahil oldugu tiiketim
sirecine daha alt katmanlar da dahil olmustur. Tiiketim hemen herkese hitap eden bir

toplumsal gerceklik halini almistir.
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Tiiketimin ivme kazanmaya basladigi Tirkiye toplumunda o donem ig¢in liiks
degerlendirebilecegimiz pek c¢ok tiiketim nesnesi yavas yavas evlere girmeye ve zorunlu
ihtiyac haline gelmeye baslamistir. Oyle ki “gelismekte olan cogu iilkede oldugu gibi
Tiirkiye’de de dayanikli ev aletleri sektorii 1960 dolaylarinda gelismeye baslamis, ithal
ikameci bir sanayilesme stratejisi baglaminda siirmiistiir.” (Bugra, 2000: 69). Bu donem i¢in
ulagilmasi zor olan buzdolabi, ¢amasir makinesi gibi tiiketim nesnelerinin hayatimiza girmesi
s0z konusu olmustur. Dayanikli ev aletleri piyasasi o hizli gelismelerle birlikte kisa bir siirede
kentlerdeki evlerden ziyade kirsal bolgelerdeki evlere kadar ulagmustir. Baglarda liikks olarak
nitelendirilen bu iirlinler zaman i¢inde Onemli ihtiyaclar haline gelmistir. Bu ihtiyaglar
zorunlu bir ihtiya¢ olmanin 6tesinde bir statii ihtiyaci olarak algilanmistir. Nitekim o donemde
camasir makinesi olan bir kadin i¢in bunun mutlulugu paha bigilemezken, televizyon sahip
olmak biiyiik bir prestij unsuru olarak kabul goérmiistiir. Dolayisiyla bu donemle birlikte
tilketim 1ihtiyaglarin karsilanmasi amacindan uzaklasmaya baslamis, arzularin tatminini

saglayan ara¢ haline gelmeye baslamistir.

Bu dénemde Bati toplumlarinin pek ¢ogu bu konuda mevzuat hazirlamis ve bu amaca
yonelik yeni kurumlar olusturmustur. Taksitle satis uygulamasinin yani sira tiiketicilere kredi
imkan1 sunmustur. Tiirkiye’de ise bu donemde karsimiza ¢ikan bir baska sorun ise bu
irlinlerin tiiketim imkani1 olmustur. Adim adim tiiketim toplumu haline gelmesi tipki Bati
toplumlarinda oldugu gibi tiiketime yonelik bir takim diizenlemeleri zorunlu kilmustir.
Nitekim ilerleyen siireclerde alisveris yaparken kefil uygulamasi, taksitle satiglar baglatilmisg
ve piyasay1 canlandirmak adma 6demelerde esneklik gosterilmistir. Dolayisiyla bu donem
iiretim temasmin yerini tiiketim temas1 almig ve tiiketicinin daha fazla tiikketmesi i¢in gesitli
imkanlar sunulmustur. Fakat bu siirecte basar1 saglanmis olsa da siireklilik saglanamamistir.
Marshall yardimlarini kesilmesi ile ekonomik kayiplar yasanmistir. 1954-1961 déneminde
yasanan kayiplar1 telafi etmek i¢in pek cok girisimde bulunulmus, 1930°lu yillardaki gibi i¢
pazara doniik bir politika izlenmistir. Fakat 27 Mayis Darbesi olarak bilinen 1960 Darbesi
gerceklesmis ve ekonomik anlamda koklii degisiklikler yasanmistir. Ardindan 1963°te 1. Bes
Yillik Kalkinma Plani uygulanmaya baglanmistir. Bu plan dogrultusunda i¢ pazara ydnelik
politikalar gelistirilmistir. 1968- 1972 yillarin1 kapsayan II. Bes Yillik Kalkinma Plani’nda ise

ithalat ikamesi ve ihracat on plana ¢ikmustur.

1970’1 yillar ise diinya genelinin zorlukla ve yoklukla imtihan oldugu bir donem
olmustur. “ABD dolar1 basta olmak {izere tiim kagit paralar karsiliksiz kalmis, tiim diinya

ekonomik anlamda yeniden yapilanma siirecine girmistir. Bunun yaninda “dénemin en biiyiik
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soku 1974 yilinda yasanan petrol krizidir. Petrol fiyatinin 4 misli artmasi, Tiirkiye gibi petrol
ithal etmek zorunda olan bir ekonomiyi biiyilik 6l¢iide etkilemistir. (...) Tiirkiye ayn1 donemde
Kibris harekat: nedeniyle ekonomik ambargoyla kargilasmistir.” (Egilmez, 2018: 145). Bu
sebeple bazi mallar bulunamaz olmus, karaborsa ortaya cikmustir. Oyle ki ekmek karneyle
dagitilmis, yag- seker gibi temel gidalara ulasmak isteyen insanlar uzun kuyruklar
olusturmustur. Ayrica “Tirkiye ekonomisinin aligkin hale geldigi dis kaynak tiirlerinde
meydana gelen tikanmaya ragmen, ticari kredilerle ve 6zellikle Dévize Cevrilebilir Mevduat
(DCM) adini tagiyan pahali bir kisa donemli bor¢lanma yontemiyle ithalat hacmi artirilmaya
calisilmistir.” (Boratav, 2005: 129). Bu c¢abalar sonucunda yapay olarak bir iktisadi biiyiime
saglansa da 1976 sonrasinda kriz kendisini somut anlamda hissettirmistir. Nitekim 1977- 79

yillar1 durgun bir donem olarak kendini gostermistir.

Genel itibariyle bu donemi ele alacak olursak; ekonomiye yonelik atilan hemen her
adimin siireklilik saglayamadigini siirekli olarak kesintiye ugradigmi séylemek miimkiindiir.
Dolayisiyla izlenen politikalar uzun vadede basar1 gosterememistir. Bu donem ayni1 zamanda
celiskileri de barindiran bir donemdir. “1926 yilinda savurganlikla miicadele i¢in “Men’i
Israfat Kanunu” cikarilmis; 1942°de ise tiiketim vergileri yiizde elliye kadar arttirilmistir.
Ikinci Diinya Savasi siirecinde temel tiiketim mallarinda yasanan kithk, bazi iiriinlerin
karneyle verilmesini gerektirmistir.” (Yaniklar, 2006: 66). Siirekli olarak tasarrufa vurgu
yapilsa da 1950’1i yillarda Batililasma adina bazi adimlarmn atildig1 ve tiiketim toplumu olma
yolunda bir doniim noktasinin yasandigi goriilmektedir. Dolayisiyla yasanan gelismelere
bagl olarak bu donem tiiketim kiiltiiriiniin yayginlasmaya basladigi, yasam tarzinda biiyiik
degisim ve doniisiimlerin yasandigi donem olmustur. Ayrica bu donemde tiiketim gdsterisli
bir hal almaya baslamis, bir statii unsuru haline gelmistir. Kisaca 1950’lere kadar tiiketimin
sadece belli kesimlere hitap eden bir gerceklik iken 1950 sonrasi iletisim araglarmin ve
reklamlarin hayatimizda yayginlik kazanmasi ile birlikte tiiketim daha kitlesel bir gergeklik

halini almistir.
2.3.2. Y Kusaginn ve Z Kusaginin (1980-2000 sonrasi) Uretim- Tiiketim iliskileri

1950’lerden sonraki siire¢ Tiirkiye’nin dis diinya ile etkilesiminin en yogun oldugu bir
donemdir. 50’lerden bu yana topluma sirayet eden Amerikan yasam tarzi, tiiketim araglari
Tiirk toplum yapisinda birtakim degisimlere neden olmustur. Nitekim kentteki tiiketim
aracglar1 koylere de ulasabilir hal almig, dolayistyla koy halki da bu degisimden nasibini

almistir. Bu donem yogun bir sekilde Bat1 kiiltiiriiniin 6n plana ¢iktig1 donemdir. Devletcilik
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ve korumacilik anlayislar1 terkedilmis, Tiirkiye icin diinyaya ve kiiresel ekonomiye acilma
seriiveni baslamustir. Fakat Tiirkiye’nin ekonomik anlamda hikayesine baktigimizda bu

durumun beraberinde uyum problemlerini de getirdigini sdylemek yerinde olacaktir.

Tiirkiye 12 Eyliil 1980 askeri miidahalesi ile sancili bir doneme girmistir. Nitekim bu
donemde devlet toplumun her alaninda baskisini hissettirmis, hemen her alaninda kontrolii
saglamistir. Basin da bu baskidan nasibini almis, agir sinirlamalara maruz kalmistir. Yasanan

bu gelismeler dogrultusunda Tiirk basmi bir doniim noktasi yasamistir.

“So6z, yazi, resim, film ve sesle yapilan her tiirli yayin, haberlesme, mektup, telgraf vb.
mesajlar1 kontrol etmek; gazete, dergi, kitap ve diger yaymlarm basimini, yayinini, dagitimini,
birden fazla bulundurulmasim ve taginmasim yasaklama ve sansiir koymak. Bunlar1 toplatmak,
bunlar1 basan matbaalari, plak ve bant basan yerleri kapatmak. Yayina yeni girecek gazete ve
dergilerin ¢ikarilmasini izne baglamak. Ozel maksatla kamunun telas ve heyecanini doguracak
sekilde asilsiz, miibalagali havadis ve haber yayanlar 6 aydan 2 yila kadar hapis cezasiyla

cezalandirilmaktaydi.” (Topuz, 2003; akt. Sine, 2017: 102)

Dolayisiyla getirilen bu kisitlama sonucunda gazeteler yeni igerik iiretme ¢abasma girmistir.
Nitekim siyasi haberlerin yasaklanmasi basinda biiyiik bir i¢erik bosluguna neden olmustur.
“Gazetelerin apolitik bir bakis agisina zorlanmasi sonucunda magazinlesme olgusu seksenli
yillarm gazetecilik anlayismi olusturmustur.” (Sahin, 2008: 17). Ilerleyen siireclerde basimna
uygulanan sinirlamalar daha sonra kaldirilsa da Tiirk basmni hiikiimetin kagida yaptigi biiyiik
zamlarla miicadele etmek durumunda kalmistir. Ancak reklamlar sayesinde ayakta
kalabilenler bu sektorde kendini gostermeye devam etmistir. Dolayisiyla bundan sonraki

stirecte Tiirk basini i¢in bir kirilma yasanmis haberlerden ziyade reklamlar 6n plana ¢ikmustir.

Bu déonemde 6nemli bir adim olarak 24 Ocak Kararlar1 alinmis ve neo- liberal anlayis1
benimseyen ekonomik degisiklikler paketi ortaya konulmustur. “Ozal hiikiimetinin
uygulamaya koydugu politikalarin temel amaclarinda biri de; uzun vadede pazar ekonomisine
dayali, ihracata yonelik yeni iktisadi diizen yaratarak ekonomiyi disa yonelik bir yoriingeye
yerlestirmektir. Bu bir dnceki ice doniik biiylime ve sanayilesme donemine oranla ¢arpici bir
yon degisikligi anlamma gelmektedir.” (Pamuk, 2002: 159; akt. Aydemir, 2006: 210). Bu
kararlarla birlikte devlet piyasadan biiylik 6l¢iide ¢ekilmis, ekonomik yardimlarin biiyiik bir
kismini kaldirmis, dig ticaret ve ithalat destelenmistir. Daha agik bir ifade ile Tiirkiye, adim
adim kapitalist diinya sistemine dahil olmustur. Nitekim bu politika ile amaglanan Tiirk

ekonomisinin diinyaya acilarak rakipleriyle rekabet edebilir seviyeye gelmesini saglamakti ve
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basarili da olmustur. Nitekim bu donemde yabanci markalarin yaninda Tiirk markalar1 da 6n
plana ¢ikmistir. Bunun yani sira yabanci markalarin da kolayca i¢ piyasaya girdigi donem
olmustur. Dolayisiyla yerli ve yabanci iiriinler i¢ ice ge¢mis ve sonug olarak tiiketimde biiyiik
bir artig gergeklesmistir. Fakat Tiirk toplumu daha evvel bu kadar ¢ok tiiketim deneyimi
yasamamis ve “olan ile yetinme” gizgisinden ¢ikmamis oldugundan doyum noktasma da kisa
bir zamanda ulagmistir. Doyum noktasina ulasan tiiketicinin arzularini uyandirmak ve yeni
tilketim nesnelerinden haberdar etme rolii ise basmna verilmistir. Nitekim 1980 sonrasi
donemde gazete sayfalar1 hic olmadig1 kadar tiiketime tesvik edici reklamlara yer verirken,
televizyonlar da Televole gibi magazin programlariyla {inliilerin yasam tarzlar1 pazarlamstir.
Boylece tiiketim kitle iletisim araglar1 ile 6grenilen bir kiiltiir haline gelmis, halkin ne

tiiketmesi gerektigi noktasinda adeta rehberlik etmistir.

Bu donemde piyasadaki ¢esitlilik markalar1 6n plana ¢ikarmus, tiiketim ve marka
bizzat statli sembolii haline gelmistir. Dolayisiyla iiretim sadece ekonomik bir faaliyet
olmaktan ¢ikmis sosyal bir gercekligin de iireticisi haline gelmistir. Statii iiretilen, hatta para
ile satilabilen bir sosyal gerceklik halini almistir. Bu donem tiiketim kiiltiirline gore; iyi ve
mutlu yasamm yolu para sahibi olmaktan gegmektedir. Oyle ki “dénemin basbakan1 Turgut
Ozal’in bir Tunus ziyaretinde “Zengin bir Miisliiman fakir bir Miisliimandan daha iyidir”
sozleri 1980li yillarin diinya goriisiinii yansitmaktadir.” (Ustiin ve Tutal, 2008: 264). Bu
donem maddiyat 6nem kazanmis ve metalar iizerinden iliskiler agirlik kazanmistir. Temel
ihtiyaglarin 6tesinde bir “kimlik” ihtiyact dogmus ve metalar iizerinden bir kimlik insa etme

cabasi baslamustir.

Aligveris tarihin her doneminde var olmus ticari bir etkinlik olsa da temel amag
ihtiyaclarini karsilamak olmustur. Fakat tiiketim algisinda yasanan degisim ve gelisim tiiketim
mekanlarinda da kendini gdstermistir. “Bu donemle birlikte insanlar, batililasmanin ekonomik
ve sosyal imkanlarina daha fazla sahip olmustur. Bu noktada modern tiiketimde hem
tiikketicilerin ihtiyaclarim1 karsilayabilecegi ve zaman baskisindan kurtulabilecegi hem de
eglenceli ve hos vakit gecirebilecegi, tiiketicilerin beklenti ve isteklerine cevap verecek
aligveris mekanlarinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.” (Cesur ve Kiligarslan, 2010: 353-356;
akt. Ceyhan, 2017: 222). Ornegin Galeria Aligveris Merkezi bu dénemde agilmus, goriintii
acisindan Amerika ve Avrupa' nin 6rnek alindig1 bir aligveris merkezidir. Giirbilek (1993)
Atakoy’de diikkan1 olan birinin Galleria’y1 Kabe’ye benzetmesine dikkat ¢cekmistir: Galleria’
ya gitmek icin belli bir yolculuk yapmay1 gerektirmektedir. Galleria Besiktas Pazar1 gibi
gidilen, Karakdy ya da Aksaray altgecitlerindeki diikkanlar gibi gegerken girilen, Sisli” deki
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pasajlar ya da Beyoglu’ndaki diikkanlar gibi is, sinema ya da tiyatro ¢ikisi ugranabilen bir yer
degildi. Ozellikle “ziyaret edilen” bir yerdi. Bunun yani sira metalarim ziyaret edildigi bir fuari
andiran bir yapiya sahipti. 1988°de agilan Galleria siliphesiz tiiketim odakli yasamin somut bir
Ornegi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Galleria’ nin agilist ayn1 zamanda yeni AVM’lerin
acilmasma oncii nitelikte olmustur. Daha sonraki yillarda Nova Baran (1990), Atrium (1992),
Capitol (1993) gibi daha pek ¢ok AVM agilmistir. 2000 yilinda sayis1 36’ya ulagsmis olan
AVM’lerin sayis1 giiniimiizde ise 400t asmustir. Urettiginden cok tiiketime odaklanan

tiiketim toplumuna gére AVM’ler kentin simgesi haline gelmistir.

Tim bu gelismelerle birlikte tiiketim daha genis kesimlere yayilmis, hayatin olmazsa
olmaz bir parcasi haline gelmistir. Bunun yaninda kitle iletisim araglarinin hizla yayginlhk
kazanmas1 toplum yapisinda bir takim degisimlerin yasanmasina kapi aralamistir. Nitekim
“diinyayla iliskimizin aslen bir seyretme iliskisine donlismesinde, Tiirkiye’de nispeten yeni
gelisen reklamciligin 6nemli bir etkisi olmustur. Ciinkii bir mali tanitmak, o malin
ozelliklerini tanitmaktan ¢ok, onunla ilgili imaj kurmayi, bir goriintiiyii gercek kilmay1
beraberinde getirmektedir.” (Gilirbilek, 1993: 32). Buna bagli olarak 06zel televizyon
kanallarinin agilmasi ile birlikte Tiirk toplumunda Batili degerler, yasam tarzlar1 6n plana
c¢ikmaya baslamistir. Bu siiregte gerek kitle iletisim araclar1 gerek reklamlarin tiiketime
yaptig1 vurgu sayesinde tliketim genis kitlelerce benimsenmistir. “Televizyonda yaymlanan
toplumun geneline tiimden hitap etmesi amaglanan igeriklerin ¢ogalmasiyla birlikte "popiiler
kiiltiir" olgusu hizla sosyal hayatin i¢ine dahil olmus ve bu durum tiiketim kiiltiirtiniin
gelisiminde Onemli bir rol oynamistir. Bu donemde yabanci, egzotik {iriinler toplum
tarafindan hayli arzulanir hale gelmis ve bu durum kag¢imilmaz olarak toplum genelinde hazci
egilimlerin artmasma sebep olmustur.” (Aydemir, 2006: 211). Oyle ki daha énce toplumda
aylp goriilen gosteris artik Onemli hale gelmeye baslamistir. Modem toplumun ihtiyag
duydugu "toplumun, biiylik gruplar igerisinde beraberce ¢alisan, hep daha fazlasini tiiketmek
isteyen, standart, ¢abuk etkilenen ve dnceden belirlenmis zevklere sahip olan" (Fromm, 2004:
15; akt. Aydemir, 2006: 211) insan tipi, Tirk toplumunda hizla yayginlik kazanmistir.
Dolayisiyla iirettiginden ¢ok tiikettigiyle var olan birey artik kendini gerceklestirme imkanini
yitirmig, hizla modern diinyanin sartlarina ayak uydurmustur. Sonu¢ olarak 1980 sonrasi
gelismelerle birlikte Tiirk toplumu tiiketim toplumu haline gelmis ve tiiketim kiiltiiriiyle i¢ ice
bir hayat siirmeye baslamistir. Tiiketim gergek ihtiyaglarin karsilanmasindan ziyade iiretilmis

ihtiyaclarin kargilanmasi anlamini iistlenmistir.

1980 donemi ekonomik gelismeleri, 1990- 2000 sonrasi ekonomide izlenecek
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politikanin belirlenmesinde de onemli bir yere sahiptir. Avrupa Birligi (AB) ile giimriik
birliginin gerceklestirilmesi gibi kisitlamalar1 ortadan kaldwran gelismeler beraberinde
ekonomik anlamda c¢alkantili bir donemi de beraberinde getirmistir. “Tirkiye ekonomisi
giderek artan boyutlarda sermaye hareketlerindeki dalgalanmalarm etkisi ve sik sik
tekrarlanan finansal kargasa ve krizlerin tehdidi altina girmistir.” (Boratav, 2005: 172).
Nitekim 1994, 1999 ve 2001 donemlerinde ekonomide belirsizlikler bag gostermistir. Dis
bor¢lanmalarda hizla artig goriilmiis ve IMF ile Diinya Bankasi ekonomide dnemli bir aktor
olarak hayatimiza girmistir. Tiim bunlarm yaninda 2000 sonras1 6zellestirmelerin hizla arttigi
donem olmustur. AKP’ nin iktidara gecisi ile 2002’den 2008’e kadar ekonomik anlamda
ilerleme saglansa da 2008- 2009 yillarinda yasanan kiiresel kriz ile bir kii¢clilme yasanmistir.
Bu donem ayni zamanda AB miizakerelerinin basladigir ve disa agilimlarin daha da arttigi
donem olmustur. Ayrica “ekonomide birisinin harcamasmin baskalar1 i¢in gelir oldugu
gerceginden hareketle” (Egilmez, 2018: 203) borglanarak harcamaya yapilan tesvikler de soz
konusu olmustur. Nitekim bu déonemde vatandasa sunulan cazip kredi firsatlari, slislenerek
reklam edilen kredi kartlar1 tiikketimin hizla ivme kazanmasima kapi1 aralamistir. Bu doneme

kadar ¢ok yaygim olmayan kredi kartlar1 bu donemde biiyiik talep gérmiistiir.

Bunun yani sira 1993°te ODTU’den yapilan baglanti ile ilk kez internet deneyimini
yasayan Tiirkiye, 1996’ya geldiginde bu deneyimi evlerde yasamaya baglamistir. Bu
gelismeyle birlikte internet hizla giindelik hayatin 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Nitekim
bankacilik hizmetleri internet lizerinden verilmeye baslamis, donemin popiiler aligveris
merkezleri internet iizerinden aligveris yapma imkani saglamistir. 2000’lere geldigimizde ise
e-ticaret lizerine girisimlerde bulunulmustur. Saglanan bu imkanlarla birlikte giiniimiizde
internete erisim oram1 %80’leri bulmustur. “Kullanicilarin ihtiyaglarmi ag uygulamalariyla
karsilamalar1 sosyal medya pazarlamasi kavramimi da beraberinde getirmektedir. Sosyal
medya pazarlamasi dahilinde kullanicilar oturduklar1 yerden kolaylikla istedigi iirline sahip
olabilme sansma sahip olmustur.” (Ceyhan, 2017: 221). Oyle ki TUIK verilerine gére 2009
yilinda internetten aligveris yapanlarin oran1 %11.8 iken 2019 yili itibariyle bu oran %34.1°e
ulasmugtir. Bunun yani sira Twitter, Instagram gibi sosyal medya uygulamalarmin hayatimiza
girisi ile birlikte tiiketim kavramu daha farkli bir boyut kazanmustir. Oyle ki “Facebook,
Instagram ve Twitter basta olmak iizere pek ¢ok sosyal ag birer tilketim mecrasima doniigmeye
baslamistir. Boylelikle internet ve onun 6zelinde sosyal aglarda harcanan zaman arttikca
tilketim kiiltiirii de bireylerin yasamindaki hakimiyetini artirmaktadir.” (Topay ve Erdem,

2019: 175- 176). Nitekim basta bu sosyal mecralarda olmak iizere tiiketim sdylemlerinin her
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yanimizi kusatmasi tiiketmeyi zorunlu bir eylem haline getirmistir. Tiiketmeye hizla adapte
olan Tiirk toplumu ise tiikketimi statii ile 6zdeslestirmis ve tiikettigini gosterme gayesine
girigmistir. Daha Once ayip sayilan gosteris bu donemde tiiketicinin zenginliklerini gésterme
arac1 olmus, tiiketici sahip olduklar1 ile Oviiniir hale gelmistir. Ayn1 zamanda sosyal aglar
tiketim zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirmis, her zaman her yerde tiikketmeyi
miimkiin kilmistir. Lojistikte yasanan gelismeler, kargo kiiltiiriiniin yaygmlik kazanmasi ise
bu durumu daha da hizlandirmustir. Oyle ki kargolar tabiri caizse deneme kabinleri haline
gelmistir. Dolayisiyla tiiketim temel ihtiyaglarin 6tesinde bir anlam kazanmis, adeta eglence

halini almistir.
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UCUNCU BOLUM: ALAN VERILERININ DEGERLENDIRILMESI
3.1. Arastirmanimn Amaci, Onemi ve Temel Sorunlar:

Insanlik tarihi boyunca toplumlar degisimler yasasa da kusak catismasi hep var
olagelmektedir. Nitekim gen¢ bir toplumun devamliligini sagladigi gibi ayni zamanda
toplumda var olan degerlerin, kiiltiiriin kusaklara aktarilmasini da saglayan onemli bir
unsurdur. Fakat her nesil, bir dnceki neslin degerlerini tam olarak benimsemekte giicliik
cekmekte veya bu degerlere kismen karsi ¢ikabilmektedir. Dolayisiyla geng, iginde
bulundugu toplumun degerlerinden tamamen bagimsiz olamayacagi gibi ayni sekilde, tam
bir baglilik da saglayamamaktadir. Bu durum kac¢milmaz olarak kusak catismasini

beraberinde getirmektedir.

Yasanan bu deger ¢atismasinin en 6nemli boyutlarindan birisi de sliphesiz tiiketim
alan1 olmustur. Tiiketim anlayiglar1 ve tarzlar1 kusaktan kusaga farklilasarak giliniimiize
stiregelmistir. “Ancak simdiki ge¢ modern diinyada tiiketim eylemini 6nceki bigimlerinden
ayiran temel kirilma noktalar1 s6z konusudur.” (Tekin, 2019: 57). “Bireysel tiiketim
eyleminin toplumu ilgilendiren bir eyleme doniisme siireci kuskusuz kapitalist gelisme ile
paralel yasanan toplumsal bir farklilagsmaya isaret eder. Bu farklilagsma siireci endiistriyel
devrimin tamamlanmasiyla yapisal kosullarinin hazirlandig1 bir siirecin yani tiikketim
devriminin yaganmasi ile yayginlik kazanmistir. Boylece tiiketim, basit diizeyde ihtiyaclarin
karsilanmasi ile ilgili bireysel bir faaliyet olmaktan ¢ikmis ve giliniimiizdeki ifadesi ile
kompleks bir iliskiler ve anlamlar diinyasina dahil olmustur.” (Aydemir, 2011: 329). Bu
durum ayni zamanda toplumsal farklilasmaya da isaret etmektedir. Bu noktada tiiketim;
insanlara olmak istedigine doniisme imkan1 veren, toplumsal statii kazandiran toplumsal bir

olgu haline gelmistir.

20. yiizyilin beraberinde getirdigi tiikketim kiiltiirii, bireylere ideal tiiketici rolii bigmis
ve bireylerin bu role uygun hareket etmesi icin bir takim dayatmalarda bulunmustur. Bu
sekilde bireylerin nerede, ne tiiketmesi gerektigini ogreterek kitlesel bir tiiketim kiiltiirii
ortaya koymustur. Bu kiiltiirlin i¢inde bireyin ne tiiketecegi belirlenmistir. Bununla da
kalmayip her tiirli unsuru tiiketime acik hale getirmistir. “Tiiketime ayartilmis birey”
(Aydemir, 2011, 333), kendini her an her yerde tiiketim alan1 i¢inde bulmaktadir. Nitekim
tiikketim kavrami 20. yiizyilla birlikte biiyiik degisimler yasamis ve genis kitlelere ulasan bir
olgu halini almistir. Fakat tliketim toplumdaki tiim kesimleri ayn1 derecede etkiledigini

sOylemek pek miimkiin goriinmemektedir.” (Tekin, 2019: 58). Nitekim tiiketim noktasinda
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farkli hafizalara sahip kusaklarin tiiketime dair goriisleri ve buna bagl olarak sosyal

yasamlari farklilik gostermektedir.

Bu sebeple c¢aligmanin temel problemi, yasanan toplumsal degisim siirecinde
kusaklarin tiikketim aligkanliklari, moda, marka ve AVM’ ler {izerine goriisleri, reklamlarin
etkisi, ihtiyac¢ algis1 ve birikim, tasarruf gibi konularda ne diistindiikleri, hangi noktalarda

fikir ayriliklar1 yasadiklari ¢ergevesinde sekillenmistir. Caligma boyunca;
e Sahit olunan toplumsal olaylar kusaklarin tiiketim aliskanliklarina ne yonde etki etmistir?

e Giiniimiiz tiiketim toplumu itibariyle X, Y ve Z kusak tiiketicilerin tiiketime bakis agis1

nasildir?

e Degisen tiiketim algis1 ile birlikte kusaklararasi ihtiyag kavrami nasil bir doniistim

yasamistir? Ihtiyag algisinda gosterisci tiikketim nerededir?
e Tiiketim toplumunda her ii¢ kusak i¢in de birikim ve tasarruf nerededir?
¢ Kusaklarin tiiketim ¢ergevesinde birbirine bakis1 nasildir?

sorularma cevap aranmistir. Bu kapsamda g¢alismanin amaci ise farkli iiretim- tiiketim
tecriibelere sahip kusaklarn giiniimiiz diinyasinda nasil bir tiiketim aliskanligina sahip oldugu,
ihtiyag¢ algisi, moda, marka ve AVM’ ler iizerine goriisleri ile reklamlara bakis agis1, birikim,
tasarruf gibi konularda goriislerini saha ¢alismasi ile ortaya koymak ve yasanan gelismeler

karsisinda kusaklar arasinda nasil bir zihniyet degisimi yasandigini tespit etmektir.

Tiketim konusunu kusaklar arasi bir gerceklik olarak ele alan caligmalarin
varligindan s6z etmek miimkiin degildir. Nitekim kusak ¢alismalarin son zamanlarda 6nem
kazanmaya baslamis olup genel anlamda yapilan caligmalar ise sosyoekonomik iligkiler,
AVM’ ler lizerine yapilan ¢alismalar olmustur. Dolayisiyla bu ¢alisma ile kusaklari basta
tilketim aliskanliklar1 olmak iizere sosyal hayatlar1 konusunda nasil bir farklilagsma
yasadiklari, hangi noktalarda farklilastiklar1 ortaya konulmus, dolayisiyla literatiire hem

tilketim sosyolojisi hem de kusaklar sosyolojisi baglaminda degerli bir katki saglamistir.
3.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

“Arastirmanin evreninin ve ornekleminin belirlenmesi, ka¢ denek secilecegi, maddi
olanaklar, zaman smir1 ve konunun gerektirdikleri géz oniine alinarak kararlastirilmalidir. Bu

basamakta giiven sinirlarinin da belirlenmesi gerekir.” (Celebi, 1997: 114). Bu arastirmanin

52



evreni Konya’nin merkez ilgeleri olan Selguklu, Meram ve Karatay’da yagamini siirdiiren 18-
20 yas araligindaki Z kusagi, 20-40 yas araligindaki Y kusagi ve 40-55 yas araligindaki X
kusagi bireyler ile sinirlandirilmistir. Arastirma icin 18-20 yas araligindaki Z kusagindan 4
kadin 4 erkek olmak tizere 8 kisi, 20-40 yas araligindaki Y kusagindan 4 kadin 4 erkek olmak
tizere 8 kisi ve 40-55 yas araligindaki X kusagi bireylerden 4 kadin 4 erkek olmak tizere 8 kisi
toplamda 12 kadin 12 erkek olmak iizere 24 kisilik bir 6rneklem segilmistir.

Arastrma evreni belirlenirken yasam tecriibeleri farkli kusaklarin tiiketim
aliskanliklar1 ve buna bagh olarak ihtiya¢ algisi, moda, marka ve AVM’ ler iizerine goriisleri
ile reklamlara bakis agis1, birikim, tasarruf konusundaki goriisleri konusunda kapsamli bilgiler
elde edilebilecegi diistiniilmiistiir. Nitekim alan verileri dogrultusunda farklilik gosterdikleri

konular ve benzerlik gosterdikleri konular ortaya konulmustur.
3.3. Arastirmanin Simirhliklar:

Tiiketim aligkanliklarinin kusaklar arasi farklilasmasini ortaya koymay1 amaglayan bu
calisma kapsaminda Konya’nin merkez ilgeleri olan Selguklu, Meram ve Karatay’da yagamini
stirdiiren X, Y ve Z kusaktan 12 kadin 12 erkek toplamda 24 bireye 2020 Eyliil ve Ekim
aylarinda derinlemesine miilakat yapilmistir. Dolayisiyla bu arastirma, secilen 6rneklem ve

zaman dilimi ile sinirli tutulmustur.
3.4. Arastirmanin Yontemi

“Bilimsel bir arastirmada, kuramsal ¢ergevenin belirlenebilmesi ve degerlendirilmesi
icin bir takim yontem ve tekniklerin se¢ilmesi ve uygulanmasi gerekir. Yontem, arastirma
yolu ile bulunup ortaya konabilecek somut sebep-sonug iligkilerini ve miimkiin oldugu
hallerde bu iliskilerin temelinde yer alabilecek bilimsel kanunlar1 tespit edebilmek icin
izlenmesi gereken yol anlamma gelir.” (Bilgiseven, 1994: 3). Kisaca arastirma yontemi, bir
arastrmanin amacina ulagsmak ic¢in izledigi yoldur. Arastirma amacina ulasmasi i¢in dogru
yontemi se¢mek son derece Onemlidir. Nitekim dogru arastrma yontemi arastirmadan

saglikli, dogru veriler elde edilmesi demektir.

Yorumlayict yaklagima gore, insanlar, kendi iiretmis oldugu bir kiiltiirel sistem
icerisinde yasammi siirdiirmektedir. Dolayisiyla bireyin davraniglari toplumsal degerlerle
iligkili olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim pozitivistlere gore toplumsal gerceklik sayilarla
Olciilebilen, niceliksel verilere indirgenebilen bir olgu iken yorumlayici yaklasima gore

toplumsal gerceklik bireyin i¢inde olduklar1 diinyaya atfettikleri anlamlar ve bu anlamlar1
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temsil eden sembollerdir. Dolayisiyla toplumsal gerceklik bireylerden bagimsiz degildir.
Yorumlayict sosyal bilime gore toplumsal gerceklik, giindelik yasamda bireylerin etkilesimi
ile ortaya ciktigindan devamli olarak kendini yeniden insa etmekte ve degismektedir. Bu
sebeple yorumlayict anlayis1 benimseyen sosyal bilimciler bireyin toplumsal gergekliklerini
inga siirecini ortaya koymaya g¢aligmaktadir. Bu amagla gozlem, goriisme gibi teknikleri

kullanarak bireylerden elde ettigi verileri yorumlamaktadir.

Katilimcilarin tiiketime yiikledigi sosyal anlamlar1 tespit etmeye yonelik olan bu
calismada da kullanilan yontem, yorumlayici gelenege bagli olan nitel arastirma yontemidir.
Nitel arastirmalarin “calisma alani sinirlt oldugu icin genele ulagsmak gibi bir gayesi yoktur.
Nitel arastirmada kuram ve veriler kaynasmistir, verilerin i¢cinden kurama ulasilir. Calisma
sahast ve olay sinirli oldugu i¢in genelleme amaglanmamaktadir. Bu tip arastirmalarda az
sayida 6zne arastirma konusudur ve tema analizi gerektirir. Arastirmaci tarihsel - toplumsal
baglamla iliski kurmaktadir.” (Bal, 2015: 177). Oznelligin 6n plana ¢iktig1 nicel arastirma
yontemlerinde bireylerin yasadiklar1 toplumsallik baglaminda duygu ve diisiince ile gercekligi
insa ettigi kabul gormektedir. Calismamizda da sahit olunan iiretim- tiiketim iliskilerinin

tiiketime yliklenen anlama nasil etki ettigi ele alinmistir.

Bu baglamda bu g¢alismada veri toplama araci olarak da derinlemesine miilakat
kullanilmistir. Katilimcilara konunun tiim boyutlarini kapsayan bir takim ag¢ik u¢lu sorular
sorularak detayli cevaplar almak hedeflenmistir. Bu baglamda ¢alismandan verim alabilmek
acisindan yoneltilen sorular biiyilk onem arz etmektedir. Bu yiizden sorulan sorularda
nedenden ¢ok ne ve nasil sorularina odaklanilmistir. Miilakat soru formunun igerigine gelecek
olursak; katilimcmim demografik bilgilerinin alinmasmin ardindan tiiketim aliskanliklar,
reklamlar hakkinda diisiinceleri, moda, ihtiya¢ ve tasarruf gibi konular iizerine birtakim
sorular yoneltilecek olup cevaplamalar1 istenmistir. Sohbet havasinda gegen miilakatta
gereken durumlarda yeni sorular da sorulmustur. Dolayisiyla goriismelerde yar1
yapilandirilmis teknik kullanilmistir. Tiim kusaklara ayni sorular sorulmus olup katilimecilar
basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ve kar topu teknigi ile se¢ilmistir. Miilakatta “gériisiilen kisi
verilerin tiimiiniin veya ¢ogunun elde edildigi kaynak olabilir; ya da goriisiilen kisi veri
toplama siirecinde birimlerden sadece biri olabilir.” (Erdogan, 2012: 220). Dolayistyla
katillmcmin her climlesi ¢alisma i¢in 6nemli bir yere sahiptir. Bu yiizden katilimci s6zii
kesilmeden dinlenmis ve boylece ¢alisma i¢in Onem arz edecek detaylar kolaylikla

yakalanmugtur.
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3.5.Verilerin Toplanma Araclan ve Verilerin Analizi

Nitel aragtrma yontemi kullanilacak olan bu g¢aligmada, veri toplama araci olarak
derinlemesine goriisme teknigi kullanilmistir. Buna bagli olarak yari yapilandirilmis soru
formu hazirlanmistir. Yar1 yapilandirilmis soru formunda katilimecilara sorulacak sorular
hazirlanmaktadir. “Bu sorular sorulur ve miilakat sirasinda yeni sorular sorma geregi ortaya
cikarsa, ki ¢ikmasi beklenir, onlar1 sorar ve kaydeder.” (Erdogan, 2012: 221). Dolayisiyla
katilimcilara agik uglu sorular sorulup, cevaplamasi istenmistir. Sohbet havasinda yiiriitiilen
miilakatta esas amag¢ katilimcilarin teorik cercevede ele aldigimiz tiiketim, ihtiyag, reklam,
moda, marka, AVM’ler, tasarruf ve gelecege yatirim gibi konular hakkidaki duygu, diisiince
ve tutumlarmi ortaya konulmaya calisilmistir. Dolayisiyla kusaklarin bu konular hakkindaki

ortak goriislerinin yaninda catistiklar1 noktalar ortaya konulmustur.

S6z konusu yar1 yapilandirilmig miilakat formu X, Y ve Z kusaklarina ayni sekilde
uygulanmis olup baska bir soru formu daha kullanilmamistir. Elde edilen veriler arastirmanin
teorik c¢ergevesini olusturan tiiketim aligkanliklari, ihtiyag, reklam, moda, marka, AVM,
tasarruf ve birikim gibi konu basliklar1 altinda ele alinacak olup kusaklarin tiiketim hafizasi
iizerinden degerlendirilmistir. Kurulan iliski baglamida kusaklarin benzerlik gosterdigi ve
catistig1 hususlarin ortaya konulmasi amaciyla kiyaslamalar yapilmistir. Veri kaynagi olarak
kullanilan ses kayitlarmin yaziya gecirilmesi ve miilakat esnasinda yapilan gézlemler goz

oniinde bulundurularak yorumlanmistir.

3.6.Alan Cahismasindan Elde Edilen Bulgular

3.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda katilimcilara cinsiyeti, yasi, medeni durum, varsa ¢ocuklari,
calisma durumu, ayhk geliri gibi demografik sorular yoneltilmistir. Nitekim bireyin i¢inde
bulundugu kosullar fikirlerinin olusumunda son derece dnemlidir. Bu baglamda katilimcinin
cevaplar1 mevcut sartlar1 baglaminda ele alinmis olup ¢alismaya bu anlamda yon verecektir.
Arastirma kapsaminda Konya’nin merkez ilgeleri olan Selguklu, Meram ve Karatay’da
yasamini siirdiiren Z kusagindan 4 kadin 4 erkek olmak {izere 8 kisi, Y kusagindan 4 kadin 4
erkek olmak iizere 8 kisi ve X kusagi bireylerden 4 kadin 4 erkek olmak {izere 8 kisi toplamda
12 kadin 12 erkek olmak iizere 24 kisiyle derinlemesine miilakat yapilmistir ve bu goriismeler
ortalama 18 dakika slirmiistiir. Goriismelerde yar1 yapilandirilmis teknik kullanilmus,
verebilecegi ayrmtilar 6nemli olabileceginden katilime1 sézii kesilmeden sonuna kadar

dinlenmistir.
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Tablol: Katilimcilarin Medeni Durumu

Kusak Cinsiyet Evli Bekar
X Kusak Kadin 4 -
Erkek 4 -
Y Kusak Kadin - 4
Erkek 1 3
Z Kusak Kadin - 4
Erkek - 4

Bunun yani sira 18-20 yas grubuna mensup katilimcilarin tamami bekar iken, 20-40 yas
grubuna mensup olan kadinlarin tamami bekar iken 4 erkekten ii¢li bekar biri evlidir. 40- 55

yas grubuna geldigimizde ise bu gruba mensup olanlarin tamami evlidir.

Tablo2: Katilimcilarin Calisma Durumu

Kusak Cinsiyet Calisiyor Calismyor
X Kusak | Kadin - 4
Erkek 4 r
Y Kusak | Kadn 3 1
Erkek 4 -
Z Kusak | Kadn 3 1
Erkek 2 2

Katilimcilarin ¢alisma durumlarma gelecek olursak; Z kusak 4 kadindan {igii calisiyorken biri
calismamaktadir. Aym1 kusak erkeklerde ise yarisi ¢alisiyorken yarisi calismamaktadir. Y
kusak kadmlarm biri ¢calisirken iicli calismamakta, erkeklerin ise tamami ¢alismaktadir. X
kusak erkeklerin tamami ¢alisirken kadinlarin higbiri calismamaktadir. Calisma boyunca bu
konuda g6z ardi etmemiz gereken bir nokta ise ¢aligmanin okullarm tatil oldugu dénemde
yapilmig olmasidir. Nitekim Z kusak katilimcilarin tamami 6grenci oldugunu, okul olmamasi

sebebiyle gecici olarak calistiklarmi dile getirmistir.

Katilimeilarin aylik gelirleri Z kusak kadimnlar igin ortalama 4135 TL iken, erkekler
icin 4300 TL’dir. Y kusak kadinlarda 5166 TL iken erkeklerde 6250 TL’dir. X kusak
kadinlarda 3650 TL iken erkeklerde 5275 TL’dir. Fakat burada belirmek gerekir ki ¢alisan
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bireyler dogrudan gelirini dile getirirken ¢alismayan bireyler hane i¢inde paylasilan geliri dile
getirmektedir. Dolayisiyla calismayan bireyin geliri daha fazla gibi goriinse de aslinda

harcama alan1 daha kisithidir. Nitekim birey s6z konusu para iizerinde tek sdz sahibi degildir.
3.6.2. Katihmcilarin Tiiketim Mekanlan

Gliniimiiz diinyasinda bos zamanin en ¢ok anlam kazandigi etkinlik aligveristir.
Nitekim aligveris pek cok tiiketici igin aligveris yalnizca bir seyleri tiiketiyor olmak degil ayn1
zamanda eglencedir. Bu bakimdan aligveris mekani tiiketiciler i¢in 6nemli bir husustur.
Ciinkii pek cok tiiketici i¢in aligveris mekaninin sundugu imkanlar, hitap edecek iiriinlerin
varlig1 son derece onemlidir. Tiiketici alisveris mekaninda istedigi kimlige, imaja erigmenin

hazzina ulasan tiiketici olarak “diinyanin en mutlu insan1 olma” duygusunu yasamalidir.

Tiketim toplumuna gecis ile birlikte goriintii 6n plana ¢ikmis dolayisiyla gecmiste
ayricalikli olan dokunma duyusu iken artik gérme ayricalikli bir duyu olarak kabul gérmiistiir.
Fakat sunu belirtmek gerekir ki gbriinen her zaman gergegi yansitmazken dokunmak her
zaman gliven vericidir. Bir bagka ifadeyle dokunmak, s6z konusu nesnenin varligini onaylama
bi¢imidir. Nitekim X kusak katilimcilar alisveris mekanini secerken alacagi iirtine dokunup
alabilme imkaninin varligmi ve biitgesini géz Onilinde bulundurmaktadir. X kusak
katilimcilarin aligveris mekani tercihlerine baktigimizda pazar yeri, seyyar satici, biiyilik

marketler yer almaktadir.

“Biiyiik marketler, pazarlar, bazen AVM’ ler... Aslinda biitgceme neresi uygunsa, ne alacaksam
ona gore gidecegim yeri kararlastiriyorum. Iste yiyecek alisverisini marketten, pazardan
yapiyorum. Kiyafet aligverisinde bazen AVM bazen pazar tercih ediyorum. Bir seyleri bilerek,
gorerek almak daha ivi. Insanin ici daha rahat ediyor. (Kadm, Evli, 47)

Bu kusak icin bizzat aligveris etkinliginin i¢inde bulunmak giiven vericidir. Ciinkii bu
katilimcilara gére goze hitap eden bir iirlin her zaman kaliteli olmamaktadir. Dolayisiyla diger
kusaklara kiyasla teknolojiye daha mesafeli olan X kusak katilimcilar, internet aligverisine

giivenmemektedir.

“Pazar yerlerini, marketleri, seyyar saticilar tercih ediyorum. Hep hesapli oluyor hem de
bildigim insanlardan alirim ben. Yarin bir giin stkainti oldu mu giderim, séylerim. Daha
giivenilir geliyor bana. Ciinkii o orada yerli esnaf. Ilgilenmezse, adi mal satarsa kimse ondan
almaz. Marketler de biiyiik olunca her sey oluyor, yerleri belli. Hemen yorulmadan alip

ctkryorum. Onun da faturasi var, yeri belli. Stkinti olunca faturan da varsa hemen isini

hallediyorlar.” (Erkek, Evli, 55)
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“Biiyiik marketleri tercih ederim genelde. Oralarda segenek ¢ok, aradigimi buluyorum. Ama bir
seyi begenmissem bu yerli esnaftan olsa da alirim pazardan olsa da seyyar saticidan da olsa.
Daha diin seyyar saticidan takim aldim ayakiistii. Ama internetten almam. Ciinkii giivenmem
sonra ne gelecegi belli degil. Belki goriince begenmeyecegim. O yiizden bakip almay tercih

ederim.” (Erkek, Evli, 55)

Y ve Z kusak katilimcilar ise aligveris mekanini segerken alacagi {iriiniin niteligine ve belli
baslt markalarin varligina dikkat etmektedir. Bu sebeple Y ve Z kusak katilimcilar pek ¢ok
markay1 ve {irlinii blinyesinde barindiran, daha kurumsal iligkilerin hakim oldugu AVM” leri
aligveris mekani olarak tercih etmektedir. Katilimcilara gore aligveris merkezleri gerek iiriin
cesidi gerekse pek cok markay1 barindirmasi bakimindan son derece verimli alanlardir. Ayrica
kurumsal iligkilerin hakim oldugu AVM’lerde {iriin garantisinin olmasi, Uriinii gérme-

dokunma imkani son derece giiven vericidir.

“AVM’ leri ve biiyiik marketleri tercih ediyorum. Bir iiriine dokunma, nasil oldugunu bilmek
bana giiven veriyor. Hem aldigim seyi bana nasil oldugunu goriiyorum. Internetten neyin
gelecegi belli olmuyor, haberlerde goriiyoruz bazen insanlarin kandirildigini. Onun igin goriip

almak daha iyi bana gore.” (Erkek, Bekar, 18)

Katilimcilar daha once yasamis oldugu alisveris deneyiminin hazzina tekrar ulasmak i¢in belli
markalara kars1 sadakat bagi olusturmaktadir. Tiiketici i¢in o malin fiyati, kalitesinden ziyade
markanm yaratti§1 imaj ve buna bagli olarak kendini daha degerli ve 6zel hissetmesidir.
Nitekim tiiketici marka {iriine ulasamadiginda kendini degersiz, Onemsiz birisi gibi
hissedebilmektedir. Markanin imajina biiyilk onem atfeden, estetik kaygilarmm 6n planda
oldugu Y ve Z kusak katilimcilarmn AVM’ lerde “belli marka magazalar” 1 tercih etmeleri de

markaya olan sadakatlerini kanitlar niteliktedir.

“Aslinda ozellikle tercih ettigim bir yer yok. Bana hitap ediyorsa bir sey bunu pazardan da
alabilirim, AVM den de alabilirim, internet sitesinden de. Ama bir siraya koyacak olursam
online aligveris, AVM, pazar diyebilirim. En ¢ok online alisverisi tercih ediyorum ¢iinkii AVM
gezmeyi hi¢ sevmiyorum, ¢ok sikici geliyor, bayiyor beni. O yiizden AVM’ de tek tek gezmem,

belli bir tirtin bir marka olur aklimda. Ona gore alir ve ¢tkarim.” (Kadin, Bekar, 23)

“AVM’ lerde belli basli magazalar: tercih ederim. Ciinkii AVM lerdeki magazalar bana giiven
veriyor hem de secenek ¢ok fazla. Ayrica alisverig sonrasi yapabilecek seyler var, giizel zaman

gecirebiliyorum. O yiizden AVM gezmeyi seviyorum.” (Erkek, Bekar, 18)
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Bu kusaklar i¢cin marka kalite demektir. Buna karsilik kimligini nesnelerle kazanan bu
kusaklarm disarda kullanacag: {riinlerde marka ararken giindelik hayatinda daha hesapli
iirlinlere yonelmesi “rekabet toplumu” oldugumuzun en somut gostergesidir. Nitekim
tilketiciler goz oniinde olacag1 zaman nasil goriinecegi telasiyla en giizel, marka kiyafetlerini

giyerken evde tek baginayken nasil goriindiigiini dert etmeyip daha Ozensiz olmasi bu
noktada dikkat ¢ekicidir.

“Ne aldigima bagh aslinda bu. Bir mont, ayakkabi, ¢anta aliyorsam daha kaliteli, marka
magazalart tercih ediyorum ve bu magazalar AVM’ lerde oluyor. Ama giinliik kiyafetlerim de
daha hesapli olmayi tercih ettigim icin cadde tizeri olan hesapli magazalara da bakiyorum.
Onun disinda bazen online alisveris yapiyorum. Giizel firsatlar oluyor, daha hesapli alisveris

yapryorum.” (Kadin, Bekar, 24)

Ayrica gelisen imkanlar ile birlikte internet alternatif bir tiiketim ortami olarak karsimiza
cikmaktadir. Nitekim tiiketiciler de konforunu bozmadan internet ortaminin sundugu sanal
carsida gezmeyi adeta bir eglence 6gesi olarak gormektedir. Diinyanin her yerine hizmet
veren aligveris siteleri ise tiiketiciyi buraya ¢ekmek icin kampanyalar yapmaktan geri
kalmamis, daha ucuz ve giivenli aligveris yontemleri gelistirerek burayi cazibe merkezi haline
getirmeyi basarmistir. Dolayisiyla X kusak katilimcilarin aksine Y ve Z kusak katilimcilar

i¢cin internet alisverisi tercih edilebilir bir se¢enektir.

“Online alisverisi tercih ediyorum. Daha kolay, sonra secenek ¢ok fazla ve iki tikladiginda her
sey kapina geliyor. Tek tek magazaya gitmek ¢ok yorucu ve zaman alici. Zaten sevmiyorum da.

O yiizden online alisveriy iyidir.” (Erkek, 25, Bekar)

“Alisverisi genelde internetten ve AVM’ lerden yapiyorum. Online aligveris hem ugrastirmiyor,
hem c¢esit fazla, hesapli oluyor. AVM de 10 magaza gezmek ¢ok yorucudur mesela ama online
aligveriste bircok magazayi ¢ok kolay bir sekilde gezebiliyorsunuz. Sonra filtreleme ile istedigim
bedene, renge uygun biitiin tirtinleri saniyeler icinde gorebiliyorum ¢ok pratik ve kolay sekilde.
AVM leri de tercih etme sebebim pantolon gibi bazi iiriinlerin kaliplarini, bedenlerini tutturmak

zor oluyor. Emin olmak i¢in de gidip magazadan aliyorum.” (Erkek, Bekar, 18)

Tiiketim toplumunda internetin gelismesi ile biiyiin simnirlar ortadan kalkmais, tiiketici sayisiz
iriin ¢esidi ve genis fiyat araliginda aligveris yapma imkani bulmustur. Nitekim Y kusak
katilimcilarin bir kismu online magazalardaki iirlin ¢esitliliginden rahatsiz oldugunu, bu
sebeple cesit konusunda internet magazasina gore daha kisitli olan AVM” leri tercih ettigini

dile getirmistir. Imkanlarin arttig1 giiniimiiz diinyasinda ¢ogu kimse vaktin kisith olmasindan
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yakinmaktadir. Oyle ki tiiketim buna da el atmis bos zamani da satm alinabilen bir nesne
haline getirmistir. “Sivi portakal suyu daha pahalidir, ¢linkii donmus {iriiniin i¢gmek i¢in
hazirlanmasindan kazanilan iki dakika fiyata eklenir: Portakal suyunun kendi bos zamani
boylece tiiketiciye satilmis olur.” (Baudrillard, 2008: 196). Dolayisiyla zamanin bu kadar
kisith oldugu giinlimiiz toplumlarinda katilimcilarin bir kismui g¢esitliligin kararsizliklara

dolayistyla da vakit kaybimna sebep oldugunu ifade etmistir.

“Internet aligverigini ve AVM’ leri tercih ediyorum. Ama genel olarak AVM tercih ediyorum.
Ciinkii online alisveriste inamilmaz sayida segenek var -ki bence bu kadart gereksiz-. Ben

kararsiz bir insan oldugum icin beni zorluyor.” (Erkek, Bekar, 26)

Biitiin kusaklarm ortak payede bulustugu konu ise iirline dokunma imkani ve yasanilan
problem durumunda rahatga muhatap bulunmasi hususudur. Ciinkii fiziksel olarak aligverise
dahil olmamak, o iriine “dokunamamak” iirlin kalitesi hakkinda giivensizligi, muhatap
bulamama ihtimalini beraberinde getirmektedir. Katilimcilara gore {riinii denemek, gérmek,

iirline dokunmak her zaman giiven vericidir.

“Pazar, market, seyyar saticilart tercih ediyorum. Hep hesapli oluyor hem de bildigim
insanlardan alirim ben. Yarmn bir giin stkinti oldu mu giderim, séylerim. Daha giivenilir geliyor
bana. Ciinkii o orada yerli esnaf. ligilenmezse, adi mal satarsa kimse ondan almaz. Marketler
de biiyiik olunca her sey oluyor, yerleri belli. Hemen yorulmadan alip ¢ikiyorum. Onun da

faturast var, yeri belli. Stkinti olunca faturan varsa hemen isini hallediyorlar.” (Erkek, Evli, 55)

“AVM’ leri tercih ediyorum genelde. Ciinkii daha ¢ok marka potansiyeline sahip yapilar.
Online aligveris tercih ediyorum bazen de. Tabi AVM’ ler bana daha giivenilir geliyor. E bide
bedenin olup olmamasi var, deneyemiyorsunuz ve kargola, iade edilmesini bekle yorucu isler.
AVM’ de ama deniyorsunuz dokunuyorsunuz onun ne oldugunu anliyorsunuz. O yiizden de

AVM’ leri daha ¢ok tercih ediyorum.” (Erkek, Evli, 30)

“AVM’ leri ve biiyiik marketleri tercih ediyorum. Bir iiriine dokunma, nasil oldugunu bilmek
bana giiven veriyor. Hem aldigim seyi bana nasil oldugunu goviiyorum. Internetten neyin
gelecegi belli olmuyor, haberlerde gériiyoruz bazen insanlarin kandirildigimi. Onun igin goriip

almak daha iyi bana gore.” (Erkek, Bekar, 18)

Kiigiik marketlerden aligveris yapmak yerine biiylik magazalardan aligveris yapmak daha
verimlidir. Nitekim aligveris magazalari, pek c¢ok {iriinii tek ¢at1 altinda toplayarak verimliligi
arttirmaktadir. Ciinkli aligveris merkezleri, bliylik marketler ile tiiketici pek ¢ok magazay1

gezmek yerine tek c¢at1 altinda biitiin {iriinlere ulasabilme imkani bulmaktadir. Dolayisiyla
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aligveris merkezleri, biiyilk marketler pek ¢ok {iriin ¢esidi ile zamandan tasarruf
saglamaktadir. Bu noktada X, Y ve Z kusak katilimcilar AVM’ lerin ve biiylik marketlerin

islevselligi konusunda hemfikirdir.

“Alisveris yaparken her seyi bulabilecegim, her seyin elimin altinda oldugu, beni yormayacak
AVM’ leri tercih ediyorum. Onek veriyorum kiiciik markette her sey yok, AVM’ ye gére diizeni
karisik. Burada bir sey aramak, bulamayinca baska yerlere de gitmek zorunda olmak benim igin

zaman kaybi.” (Erkek, Evli, 50)

“Alisveris icin AVMleri tercih ederim. Ciinkii en giiveniliri o. Daha oénce internet
aligverigleriyle alakali pek ¢ok dolandiricilik haberi ¢ikti. Birkag kere giivenmeyi deneyip
aligveris verdim. Onda da istedigim gibi gelmedi aldigim seyler. Ama AVM’ lerde hem ¢esit ¢ok
bir yere girip biitiin ihtiyacint alabiliyorsun hem de alacagin seyi goriiyorsun, dokunuyorsun, ne

oldugunu anlyorsun.” (Erkek, Bekar, 18)

Kapitalist sistemin tiiketim odakli iirlinii olan ilk modern magazanin sahibi Aristide
Boucicault, kurdugu tek fiyat sistemiyle hem satictyr hem de tiiketiciyi pazarlik etme
yiikiinden kurtarmistir. Fakat tek fiyat sistemi ge¢miste bu zamana siiregelen pazarlik
kiiltliriinii ortadan kaldirmaya yetmemistir. Nitekim diger kusaklarin aksine X kusak
bireylerin geleneksel 6deme bigcimlerinden pazarlik kiiltliriinii devam ettirdigi goriilmektedir.
Ayrica katilimcilarin “Pazarlik siinnettir.” sOylemi iizerinden aligveris eylemini devam

ettirmesi tiikketirken dini degerlerin goz ardi edilmediginin en somut gostergesidir.

“Eskiden pazarlar tercih ederdim. Ama simdi her yer biiyiik market oldu. Ben de marketlerden
almaya basladim. Markette her sey var, neyin nerede oldugu belli, daha rahat. Pazara yine
gidiyorum tabi ama marketi daha ¢ok tercih ediyorum. Kiyafettir, ayakkabidir o tiir seylerde de
nerden aldigim hi¢ fark etmez. Giizel olsun, kullanisl olsun, azcik hesapli da olsun o zaman
aligveris merkezinden de olur, pazardan da olur, seyyar saticidan da olur. Fark etmez benim
icin. Internet ahgverisi ashnda kulaga hos geliyor, daha hesapl gelivor. Ama bir kere
dolandirilinca bir daha cesaret edemedim. Giivenemiyorum o yiizden. Pazarda, AVM’ de
bakiyorsun, deniyorsun, fikrin degisirse degisim yapryorsun. AVM’ de imkan olmuyor ama
pazarda mesela pazarlik siinnettir deyip pazarlik yapiyorsun. Daha giivenilir, daha garanti.”

(Kadin, Evli, 54)

Fakat bu goriisiin aksine Y ve Z kusak katilimcilarm bir kismi ugsuz bucaksiz iiriin ¢esidi,
herkese hitap eden fiyat araligi ve zahmetsiz sekilde iirliine ulasmanin kolaylig1 sebebiyle
online aligverisi tercih etmektedir. Nitekim bu katilimcilara gére magaza gezmek, fiyat-

performans kiyaslamasi yapmak uzun zaman alan bir istir. Konforun 6n plana ¢iktig1 tiiketim
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toplumunda, bir seye ihtiya¢ duydugunuzda konforlu evinizden ¢ikmaniza gerek bile yoktur.
Ayrica s0z konusu sanal c¢arsida, zaman ve mekan kisitlamasi yoktur. Bir telefon veya
bilgisayar oldugu siirece ve bir aga baglanarak ugsuz bucaksiz bir diinyaya ulasmak
miimkiindiir. Nitekim “internet aligverislerini daha verimli hale getirme ¢abalar1 stirmektedir.
Artik 6zel irilinler, diisiik fiyatlar ve en kisa teslim tarihleri i¢in web’i otomatik tarayan
aligveris botlart veya “cevrimici karsilastirma hizmetleri” vardir.” (Guissani, 1998; akt.
Ritzer, 2017: 122). Y ve Z kusak bireylerin internet alisverisine daha elverigli oldugunu
soylemek miimkiindiir. Nitekim katilimcilar tercih sebeplerini ele alirken internet
magazalarindaki marka ¢esidine, {iriin ¢esidine, genis fiyat araligina ve online aligverise 6zel
kampanyalara vurgu yapmaktadir. Dolayisiyla “X kusagin pazarlk kiiltiiriiniin yerini Y ve Z

kusakta indirim kuponu kiiltiirii almistir” demek yanlis olmayacaktir.

“En ¢ok online alisverisi tercih ediyorum, bazen de AVM’ lere gidiyorum. AVM’ lere gidip
gelmek ¢ok yorucu ve zaman alici. Bir de her zaman hijyenik olmayabiliyor. Sonra iiriin deneme
imkanimiz da kisitl zaten. Online alisveriste de deneyemiyoruz. Oyle olunca oturdugum yerden

aligveris yapmak daha kolay geliyor.” (Kadin, Bekar, 19)

“AVM’lerden de aligveris yapiyorum ama biiyiik ¢cogunlukla internet sitelerini tercih ediyorum.
Internet sitelerinde normal magazada olmayan pek cok indirim olabilivor hem de daha fazla
cesit bulabiliyoruz. AVM’ de de hem ¢abucak alabiliyoruz hem de bilindik markalarin disinda
farkly markalar da olabiliyor. O yiizden AVM ve internet sitelerini tercih ediyorum.” (Kadin,
Bekar, 20)

“Online alisverisi tercih ediyorum. Daha kolay, sonra segenek ¢ok fazla ve iki tikladiginda her
sey kapina geliyor. Tek tek magazaya gitmek ¢ok yorucu ve zaman alici. Zaten sevmiyorum da.

O yiizden online alisveriy iyidir”. (Erkek, Bekar, 25)

“Alisverislerimi online yapiyorum genelde, alisveris merkezlerini ¢ok fazla tercih etmiyorum.
Magazalarda cesit daha az ama online da 6yle degil ¢esit ve avantaj ¢ok fazla. Hem online da
diger markalarla karsilagtirmak daha kolay oluyor. Ama magaza gezerek bunu yapmak ¢ok zor

ve zaman alici.” (Kadin, Bekar, 22).
3.6.3. Katihmcilarin Alsveris Sikhgi

Tiiketim toplumu ile birlikte tiiketim ihtiyaglarm karsilanmasi amacidan uzaklagmis
arzularin tatmini i¢in ara¢ halini almistir. Nitekim tiikketim toplumunda ideal olan arzularin
tatminsizligidir. Tiiketicinin miimkiin olan en kisa zamanda tatmin olmas1 ve yeni tiiketici

deneyimlerini arzulamasi beklenmektedir. Dolayisiyla tiikketim toplumunda ihtiyaglarn ne
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kadar ihtiya¢ oldugu tartisma konusudur. Tiiketim ideolojisi devamliligimi saglamak icin
tiikketiciyi siirekli olarak tiiketime tesvik etmek zorundadir. Bu sebeple tiiketici her daim

aligveris yapma mecburiyetinde hissetmektedir.

Katilimcilarin aligveris sikligini ele alacak olursak; X kusak katilimcilar genel olarak
“ihtiya¢” duydugunda aligveris yaptigmi belirtmektedir. X kusak katilimecilarin ihtiyag
algisina kisaca deginecek olursak evli olmalar1 sebebiyle ihtiya¢ kavramini yeme-igme,
barinma gibi temel ihtiyaclar ve ev ihtiyaclar1 izerinden ele aldigim sdylemek miimkiindiir.

Nitekim katilimeilar sik sik diistinmesi gereken bir ailesi oldugunu ifade etmistir.

“Bir seye ihtiya¢ duydukca aligveris yapiyorum. Benim simdi ailem, ¢ocugum var. Onlart
diisiinmem lazim. O yiizden istedigim bir seyi ha deyince alamam, énceligim temel ihtiyaglar ve
evin ihtiyaglari. Daha ¢ok ev igin alisveris yapryoruz, ¢ocuklarin ihtiyaglarmma gore hareket

ediyoruz.” (Erkek, Evli, 40)

Y ve Z kusak bireyler i¢in ise aligverisin yeri- zamani1 yoktur. Gelisen imkanlar aligverisin
smirlarim ortadan kaldirmistir. S6z konusu nesne her an her yerde ulasilabilir hal almistir.
Katilimc1 o nesneyi arzuladigi takdirde o nesneye ulasmak icin imkanlarini1 seferber
etmektedir. Nitekim katilimcilar “Satm aliyorum, tiiketiyorum, keyif aliyorum.” (Baudrillard,
2018: 129) mantalitesinden hareket ederek sik sik aligveris yapmaktan duydugu mutlulugu
ifade etmektedir. Dolayisiyla X kusak bireylerin aksine Y ve Z kusak bireyler i¢cin aligveris,
temel ihtiyaglarin karsilanmasi anlamindan uzaklasmis arzularin karsilanmasi anlamina

blirlinmiistiir.

“Bu durum ruh halime gore degisebilivor @ Bazen haftada bir bazen her giin bazen ayda biri
buluyor. Yani ihtiya¢ duymama gerek yok, o an alisveris yapmak istiyorsam yaparim. Bunun

belli bir zaman araligi, sinwr1 yok.” (Kadin, Bekar, 25)

“Online aligverisi istedigimiz zaman yapabiliyoruz zaten. Benim gibi alisveris diiskiinii biri i¢in
her an alisveris yapilabilir. Mesela gecen giin sarhostum ve gece ikide goz alti kapaticist siparig
ettim © Zaten 2-3 giine bir mutlaka alacak bir seyler bulup alisveris yapiyorum.” (Kadin,
Bekar, 19)

Aligveris alanlarinda tiiketiciyi bastan c¢ikaracak, tiiketmeye kigkirtacak pek cok unsur
bulunmaktadir. Katilimcilarin aligverise gittiginde kendini kaybediyor olmasi, bir {riinii
begendiginde beklemeksizin o an almasi gliniimiiz toplumunun tiiketim toplumu oldugunun

en somut Ornegini olusturmaktadir. X, Y ve Z kusak bireylerin bu duruma direnis bi¢imi
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olarak toplu aligverisi tercih etmesi ilgi c¢ekicidir. Nitekim katilimcilara gore ne kadar az

tilketim mekanlarinda bulunurlarsa o kadar az tiiketeceklerdir. Bu sebeple toplu aligveris
yaparak daha az harcayacaklarmi diisiinmektedirler.

“Ihtivacim olduk¢a alisveris yaparim. Oyle acil deSilse de hemen almam. Beklerim toplu
aligveris yaparim. Ciinkii bir sey almaya diye gidiyorum, on seyle doniiyorum. O yiizden ne

kadar az gidersem aligverise o kadar iyi @ (Erkek, Evli, 55)

“Genelde ihtiyacim oldukga aliyorum. Aligveris benim icin ¢ok zaman alici bir sey. Hem bir sey
almaya gidip on seyle dondiigiim oluyor ¢cogu zaman. O yiizden stirekli olarak alisverise gitmek

istemiyorum.” (Erkek, Bekar, 26)

“Soyle ifade edeyim mesela yaz geliyorken toplu bir alisveris yaparim ve o beni yaz sonuna
kadar gétiiriir. Pantolonu da mesela yilda bir kez alirim. O yiizden siirekli alisveris yapan, buna
zaman ayiran bir insan degilim. Zaten oyle siirekli alisverise gitsem eminim kafam ok karigir

onca c¢esit icerisinde. Sonra da iki pantolonla degil de on pantolonla donerim ©” (Erkek,

Bekar, 18)

Fakat sunu belirtmek gerekir ki alisveris oncesi yapilan liste ger¢ek ihtiyaglarin alinmasi i¢in
onemli bir adimdir. Nitekim aligveris listesi yapmak ihtiya¢ dis1 tiiketimin kismen Oniine
gecmektedir. Tiiketici ne almasi gerektigini bildigi i¢cin daha az gezmekte dolayisiyla daha az
tiiketim nesnesiyle muhatap olmaktadir. Bu noktada X kusak katilimcilarin kiigiik bir kismi da
alisverige liste yaparak gitmektedir. Fakat Y ve Z kusak bireyler de bdyle bir aligveris

aliskanligina rastlanmamustir.
“Ihtiyacim olduk¢a kendime gore liste yapar aligverise giderim.” (Kadm, Evli, 47)

Ayrica Z kusak katilimcilara gore aligveris, bir rahatlama aracidir. Nitekim iizgiinken, ya da
stresliyken aligverise ihtiya¢ duymakta mutluluk ilaci gibi gérmektedir. Fakat bunun tatmin
bicimi oldugunu anlamak zor degildir. Ciinkii katilimcilarin sadece ilizglinken ya da
stresliyken aligverise yOnelmedikleri ayni zamanda mutluyken de aligverisi kendilerini
odiillendirme araci olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketim toplumunda biitiin
diizen tiiketme {iizerine kurulmustur demek yanlis olmayacaktir. Ornegin “terdristlerin
yonlendirdigi ugaklarm i¢inden gegerek yiktigi, Amerikan hakimiyetinin ikiz sembollerinin
golgesinde soka girmis ve afallamig Amerikalilara Bagkan George W. Bush’un gonderdigi ilk
mesaj “Aligveriginize geri doniin." idi. Bu mesajin normal hayata doniis cagrist olarak

anlagilmasi isteniyordu. Ciinkii Amerikalilara gore aligveris her tiir aciyr dindirmenin, her
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kotiiligi defedip gegistirmenin ve her tiir aksakligi gidermenin bir yolu oldugu idi.”
(Bauman, 2011: 74). Dolayistyla giiniimiiz tiiketim toplumlarinda aligveris her derde deva ilag

gibidir. Tiketici aligveris mekanlarinda zaman gecirerek, tiiketerek bu ilaca ulasabilmektedir.

“Ruh halime gore degisiyor. Mesela iizgiinken, sinirliyken aligveris yapiyorum. Para
harcadigim igin iiziilsem de giizel bir sey aldigim i¢in o bana mutluluk veriyor. Sonra mutluyken

kendimi odiillendirmek istiyorum yine aligveris yapryorum @ " (Erkek, Bekar, 18)

3.6.4. Katihmcilarin Alisveris Oncelikleri

Tiketiciler i¢in alinan her nesnenin barindirdig1 bir anlam vardir. Dolayisiyla tiiketici
bir iirlin alirken onu o Uriinii almaya bir takim duygu ve diisiincelerin varligindan s6z etmek
miimkiindiir. Bu duygu diisiinceler nesneden nesneye farklilik gostermektedir. Bu bakimdan
tiikketicilerin i¢inde oldugu duygu ve diistinceler satin alma sebeplerini anlayabilmek adina
biiylik 6nem arz etmektedir. Nitekim geleneksel anlamda tiiketicinin bir {iriinii almasindaki en
temel sebepler; tatmin edici olmasi, kullanim kolayligi, kalite ve uzun siireli kullanim,
ekonomik olmasi, saglikli icerik, begenilme, sayginlik kazanmadir. Rasyonel anlamda ise
alisveris davraniginda esas olan; fiyat, kalite ve degerdir. Dolayisiyla rasyonel belirleyicilerin
etkisiyle tiiketen bireyler; haz almadan, ekonomik ve pragmatik bir ¢izgide hareket ederken

duygusal hareket eden tiiketiciler daha hedonist bir ¢izgide hareket etmektedir.

X kusak katilimcilar igin aligveriste oncelik olarak 6nemli nokta ihtiyacii karsiliyor
olmasidir. Daha 6nce de belirttigimiz iizere X kusak ihtiya¢ denilince yeme-igme, barima
gibi insan yasami i¢in olmazsa olmaz hususlara dikkat ¢ekmektedir. Nitekim X kusak

katilimcilar aligveris yaparken ¢cogunlukla ihtiyaglar1 disina ¢ikmamaya ¢alismaktadir.

“Kaliteli ve o kaliteye gore ucuz olduktan sonra o seyi alabilirim. Olsun da nasil olursa olsun.
Marka olmasina gerek yok markayr ¢ok 6nemsemem ama i¢ime sinmesi, begenmem lazim. Bir
seyi aliyorsam zaten ihtiyacimdir ama tabi 6nemli olama oncelik veririm. Evde yiyecek ekmek

yokken gidip de kiyafet bakmam yani boyle.” (Kadin, Evli, 51)

“Bir sey alirken kalitesine, fiyatina, goriiniigiine dikkat ederim. Hem giizel hem kaliteli fiyati da
ona goére uygunsa diisinmeden alirim. Markaya dikkat etmem. Benim ihtiyacumi karsilasin,

isimi gorsiin yeter. Zaten markalar genelde pahali oluyor.” (Kadin, Evli, 47)

Fakat tiiketim ideolojisinin siirekli olarak tiiketicileri bastan ¢ikarmaya calistigini ifade etsek
de bunun i¢in bastan c¢ikarilmaya istekli tiiketicilere ihtiyact vardwr. Nitekim X kusak

katilimcilar arasindan da bastan ¢ikmaya hazir, zaman zaman ihtiyaclarinin disma ¢ikan
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katilimcilardan s6z etmek miimkiindiir. Bu katilimeilarin ihtiyag disi tiikketimlerine gelecek
olursak begendikleri tiriinlere yoneldikleri goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilar i¢in marka

tilketmekten, statli kazanmaktan ziyade tilketmenin hazzina erismek 6nemlidir.

“Bir sey alirken kalitesine, fiyatina dikkat ederim. Goziime giizel goriinecek, begenecegim ama
fivati da cok yiiksek olmayacak. Ihtiyacim olani énce alirim sonra param varsa ihtiyacim
olmayan ama almak istedigim seylere bakarim. Ama marka olmasina pek dikkat etmem. Benim

isimi gorsiin, gonliimii etsin de ne marka olursa olsun.” (Kadin, Evli, 55)

Tiiketim toplumunda ihtiyaglarin giderilmesinden ziyade arzularin tatmini 6n plana ¢ikmistir.
Ciinkii arzularin vaat ettigi tatmin ihtiyagtan odnce gelmekte ve pek ¢ok tiiketici i¢in ihtiyagtan
daha ¢ekici olabilmektedir. Dolayisiyla pek ¢ok tiiketici i¢in arzularin tatmini ihtiyaglardan
once gelmektedir. Y ve Z kusak katilimcilarda da ihtiyactan ziyade markanin 6n plana ¢iktig1
goriilmektedir. Bu kusak i¢cin marka bir statii gdstergesi oldugu gibi bireyin kendini ifade
etme bi¢imidir. Ayn1 zamanda bu kusaklara gore “uzun siireli kullanim” i¢in marka triinler
vazgecilmezdir. Clinkii marka ayn1 zamanda kalitenin ifadesidir. Nitekim katilimcilara gore

bilindik markalar daha ¢ok giiven vermektedir.

“Kalitesi ve fiyati benim i¢cin onemlidir. Ciinkii iiriinii alirken fiyat kalite kiyaslamasi yaparim.
Bunun disinda giivenilir, bilindik marka olmasina dikkat ederim ama bir marka takintim yok.

Yani herhangi bir marka olabilir ama bildigim bir marka olmast bana daha ¢ok giiven verir.”

(Erkek, Bekar, 26)

“Bir iirtin alirken éncelikle goziime hitap etmesi gerekiyor, giizel goriinmesi gerekiyor. Ayrica
kalitesi onemli benim icin genel anlamda. Ama daha evvel belirttigim gibi mesela giinliik
kiyafetlerim icin goriintii ve fiyat yeterli ama c¢anta, ayakkabi, mont gibi daha uzun zaman
kullanilabilir tiriinlerde marka da 6nemli benim icin. Mesela spor ayakkabim kesinlikle Nike

veya Adidas olmali.” (Kadin Bekar, 24)

“Markast ¢ok onemli benim igin. Aldigim iiriin mutlaka bilindik marka olmali. Hatta soyle
soyleyeyim belki aldigim makyaj malzemesi pek cok iiriine gére etkili degil. Ama istedigim
marka ise bunu sorun etmem. Sonra mutlaka piyasasina gore fiyati nasil ona bakiyorum.

Fiyatina gére normalse ya da kampanyall daha altindaysa alirim o diriinii . (Kadin, Bekar, 19)

“Hepsinden once kalitesi onemi benim icin. Baktigimda icime sinmesi lazim hem kalite hem
goriintii olarak. Bunun disinda fiyatina ve bilindik bir magazadan- markadan- olmasina dikkat

ederim.” (Erkek, Bekar, 18)
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Tiiketim toplumu ayni zamanda gosterisin Oon plana ¢iktig1 bir toplumu ifade etmektedir.
Nitekim tiiketim toplumunda gosteris statiisiinii gostermenin, kendini ifade etmenin bir yolu
olarak goriilmektedir. Bu sebeple tiikketim toplumunda hi¢bir zaman olmadig1 kadar goriiniim
on plana ¢ikmistir. Bu noktada Y ve Z kusak katilimcilar da iiriin alirken oncelikli olarak
goriinime Onem verdigini ifade etmektedir. Katilimcilar kendisine yakisan, igine sinen
iiriinlere yonelim gdstermektedir. Ciinkii katilimcilara gore iyi bir gériiniim toplumda kabul

gormenin, fark edilmenin ilk adimidir.

“Benim igin ilk onemli olan gey benin o iiriinii begenmem. Begenmemissem istedigi kadar ucuz,
kaliteli olsun ben onu almam. Goziime hitap ettikten sonra fiyatina bakarim. Markaya takintim

’

yvok zaten. Géziime giizel gériindiikten, bana yakistiktan sonra her markaya sans verebilirim.’

(Kadn, Bekar, 20)

“Benim tarzimda bir tiriin olmasi, giizel bir goriintii, kalite ve fiyat benim icin en basta gelir.
Marka ¢ok énemli degil benim icin. Bazen orta segmentte degerlendirdigin bir firma iist kalite

gomlek iiretebiliyor mesela.”” (Erkek, Bekar, 25).

“Benim icin en onemlisi gortintimii, bana yakigip yakismamasi. Ciinkii bende giizel durmayacak
bir tiriinii neden alayim ki? O zaman bu alisveris beni mutlu etmez, icime sinmez. Bosuna para
vermis gibi hissederim. Marka takintim yok o yiizden giizel olmast énemli benim i¢in. Bunun
disinda tabi fiyatina da bakarim. Siradan 20 liralik tshirte 100 lira vermem mesela.” (Kadin,
Bekar, 25)

Marka, toplumda saygmlik kazandirirken bazen kalite ve kullanmishilik agisindan yetersiz
kalabilmektedir. Buna gore tiiketicinin satin aldig1 aslinda iiriin degil imaj ve mutluluktur. Bu
noktada X ve Z kusak katilimcilar fiyat- kalite performansina dikkat etmekte ve markanin her
zaman kaliteyi ifade etmedigini dile getirmektedir. Nitekim katilimecilar bazi iirlinlerde sadece
“etiket” sattigim1 ve bu sebeple marka iriinlerde gereksiz bir pahalilik olduguna isaret

etmektedir.

“Bir sey almaya karar verissem o benim icin ihtiyactir zaten. Oyle fuzuli bir sey almam kolay
kolay. Kullamish- kaliteli olmasi, benim begenecegim bir sey olmast ve keseme uygun olmasi
benim icin onemli seyler. Bunlar olduktan sonra marka olsun olmasin fark etmez benim igin.”

(Kadin, Evli, 54)

“Kaliteli, uygun fiyath olmasina, ihtiyacumi karsilayp karsilamamasina dikkat ederim. Bunlar

olduktan sonra marka olmasina gerek yok. Her marka her seyi giizel yapacak diye bir sey yok.
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Mesela pek duyulmamis bir markamn meyve suyunu aliyorsun iinlii markalardan daha iyi

oluyor, daha ¢ok seviyorsun.” (Erkek, Evli, 55)

“Gortintimii ve kalitesi benim igin ¢ok énemli. Ondan sonra fiyata bakarim. Sonra ihtiyacimsa o
sey ona oncelik veririm. Ama marka daha geride kalyyor benim igin. Ciinkii marka olan her
zaman iyi olacak giizel olacak diye bir sey yok. Bazen diinyaca tinlii bir marka ¢ok kétii bir tiriin

de ortaya koyabiliyor.” (Kadin, Bekar, 20)

“Fiyatina, bana yakisip yakismadigina dikkat ederim. Uygun fiyatlh olsa bile bazen bana
yvakismayacagini diistindiigiim seyler oluyor. Onlart tercih etmiyorum. Markasina ¢ok dikkat

etmem. Benim igin dnemli olan benim begenmem, ben onu kullanirken beni tatmin etmesi”.

(Erkek, Bekar, 18)

Dikkat ¢eken bir baska nokta; X kusak katilimcilarin diger kusaklardan farkli olarak iiriin
iceriginin saglikli olup olmamasina dikkat ¢cekmesidir. Nitekim Y ve Z kusak katilimcilarin
hi¢birinin {iriin igerigine dair bir séylemi bulunmamaktadir. Fakat X kusak katilimcilara gore;

marka her zaman kalite degildir. Ve her kaliteli tiriin de saglikli igerige sahip degildir.

“Kalitesi, fiyati, merdiven alti olmayacak giivenilir bir marka olmasina, tiriiniin saglikli icerige
sahip olmasina dikkat ederim. Mesela pamuk varken gidip naylon karisimi gomlek almam. Hem
bunun i¢in liiks marka olmasina gerek yok. Mesela LC Waikiki de bilindik bir marka Mango da.
O zaman biit¢ceme uyana bakarim bir illaki. Saglik her seyden 6nemli bu hayatta. Yani cebimi

diisiinecegim diye saghigimi tehlikeye atmam.” (Erkek, Evli, 50)
3.6.5. Katihmcilarin Indirimlere Bakis Acisi

Tiiketim toplumunda her ne kadar ger¢ek olmasa da biiyiik indirim sdylemleri ile
tiikketici tiikketmeye kiskirtmaktadir. Bunu gerek devasa reklam afisleri, brosiirler gerekse
reklamlar, mesajlar yoluyla siirekli olarak gbze sokmaya caligmaktadir. Tiiketiciler ise bir

daha bu indirimi yakalayamayacagi hissiyle tiiketmekten alikoyamamaktadir kendini.

Arastirma kapsaminda X kusak katilimcilar genel itibariyle aligveris yaptigi belli
mekanlar oldugunu ve almak istedigi iiriinler dogrultusunda bu mekanlar: tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Ayrica iirlinlerin piyasa fiyatlarina hakim olduklarini ve bu yiizden extra bir
fiyat aragtirmasina gerek duymadiklarini ama indirimleri takip ettiklerini belirtmislerdir.
Nitekim bu katilimcilara gore giiniimiizde rekabet 6n plana ¢iktig1 i¢in pek ¢ok market

miisteri cekmek i¢in 6zel kampanyalar diizenlemektedir.
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“Benim neyi nereden alacagim hemen hemen bellidir. Mesela gida alisverisi icin toptanci
marketlerden alirim. Kuyafet icin biitceme uygun bazi magazalar var onlara gidiyorum. O
yiizden fiyat arastirmasi yapmama gerek yok aslinda. Ciinkii o seyin esas fiyatini ve nerede
daha hesapli bulacagimi biliyorum. Ozel indirimleri marketlerde cok takip ediyorum. Mesela

A101, BIM gibi marketlerin belli giinleri var. O giin ne var diye bakiyorum” (Erkek, Evli, 40)

Y ve Z kusak katilimcilarin bir kism1 aligveris dncesi fiyat arastirmasi yaptigini belirtmis vebu
dogrultuda ugsuz bucaksiz iiriin ¢esidi ve fiyat araliginin varligina vurgu yapmistir. Fakat
indirimleri siki sikiya takip etmesi Y ve Z kusagint X kusagindan aywrmaktadir. Nitekim bu
katilimcilara gore Black Friday, Moda Haftasi gibi tiim diinyaca kabul goéren indirim
festivalleri pek c¢ok tiiketim nesnesine uygun fiyatlarla ulasma imkani sunmaktadir. Bu
sebeple katilimcilar bu indirimlerden faydalanmak, iriinleri gercek degerinde almak igin
indirimleri takip etmenin gerekliligine vurgu yapmustir. Ciinki tiiketim toplumunda pek ¢ok

iirlin talip bulacag diisiincesiyle degerinin ¢ok iizerinde satisa konulmaktadir.

“Fiyat aragtirmast yapryorum mutlaka, bazen 6yle avantajli kampanyalar oluyor ki o yiizden
hemen almiyorum. Ama indirimdeyse hemen alabilivim o an, sonra kalmiyor bedenleri. Ozel

indirimleri takip ediyorum hatta su an Black Friday giinlerini bekliyorum.” (Kadn, Bekar, 22)

“Fiyat arastirmasi genelde yaparim. Ciinkii kaziklanmak istemiyorum © Tek mesele cebimden
daha az para ¢iksin degil de o seye ederi neyse ondan fazlasinin 6dememek. Cok genel bir
arastirma bu ashinda, piyasada bir pantolon hemen hemen ne kadardir onu bilip ona gore
hareket ederim. Ozel indirimleri ozellikle takip etmem ama ablam takip eder, bana séyler.
Ancak gercekten indirim olursa indirimlerden bir sey alirim. Ozellikle indirimdeymis diye

almam.” (Erkek, Bekar, 26)

“Kesinlikle fiyat arastirmasi yaparim. Ciinkii giiniimiizde cok fazla iiriin var ve farkl farkl
ozelliklere sahip. Bu yiizden fiyat- performans karsilastirmast yaparim mutlaka. Bir de cesit
¢ok, marka ¢ok olunca mesela 50 liraya beklediginizin iizerinde bir t-shirt alabiliyorsunuz.”

(Erkek, Bekar, 18)

“Cogu zaman fiyatim arastiririm. Artik ¢ok fazla marka, magaza var. Oyle olunca miisteri
cekmek icin kampanyalar yapabiliyorlar. Pat diye atlamamak lazim. Indirimleri ozellikle takip
etmiyorum ama reklamlar, mesajlar bazen denk geliyor. Denk geldiginde bakiyorum illaki neler
var indirimde diye. Bazen aklimda olmadigi halde indirimde diye aldigim seyler oluyor. Bazen

gercgekten hesapli seyler denk geliyor.” (Erkek, Bekar, 18)

Rekabetin 6n plana ¢iktig1 tiiketim toplumlarinda 6nemli olan tiiketim nesnesine sahip olunan

o andrr. Nitekim tiiketici i¢cin begenilen o seye sahip olunmayan her dakika bir huzursuzluk
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sebebidir. Bu baglamda Y ve Z kusak katilimcilar arasinda da fiyat arastirmasi yapmayan ve
begenilerini 6n planda tutan bir kesimin varligi s6z konusudur. Bu kesime gore begenilen
seye o “an” sahip olunmalidir. Ertelendigi siirede o nesneye bagkasinin sahip olacagi

diisiincesi tiiketicinin kabusudur.

“Beklemeden alirim. Begendikten sonra ¢ok ug¢ bir fiyat olmadigi siirece alirim o iiriinii.
Begenmissem o iiriin benim olmali ¢iinkii. Indirim giinlerini takip ediyorum tabi. Bazen giizel

firsatlar ¢ikabiliyor.” (Kadin, Bekar, 20)

“Bir tiriinii begenmissem o an alirim. Ciinkii ben onu begenmigsem o artik benim olmali. Hatta
o zaman fiyatina bile bakmam, sadece onu almaya odaklanirim. Ozel indirim giinlerini ézellikle
takip etmiyorum ama mesela reklamlarda ¢ikiyor, bazen mesaj geliyor. O zaman dikkatimi
cektigi indirime goz attigim oluyor. Kiyafet konusunda degil de ozellikle mobilya, esya gibi
alanlarda giizel firsatlar olabiliyor. O zaman indirimden faydalaniyorum mesela ozellikle

ihtiya¢ duymasam da.” (Kadin, Bekar, 25)

“Gergekten o an ihtiyacim varsa beklemeden alirim. Mesela bu bot, mont olabilir. Bunlarin
uzun omiirli, kaliteli olmast benim icin onemlidir. 300 liraysa mesela diisiinmeden o paray
verebilirim. Ama bu bir tshirt, kot pantolonsa aragtirabilivim. Beklerim yani ¢ok acil ihtiyaglar
degil benim icin. 10 liralik bir tshirt de 30 liralik tshirt de benim isimi rahatlikla gérebilir. Ozel
indirim giinlerini takip ediyorum zaman zaman ama ihtiyacimi karsilayacak bir sey yoksa

indirimde diye bir seyler almam.” (Kadin, Bekar, 23)

Bu noktada Y kusak katilimcilar1 Z kusak katilimcilardan ayiran bir faktor olarak markaya
olan sadakati goze c¢arpmaktadir. Nitekim katilimcilar sadece belli markalardan aligveris
yaptigin1 ve bu yiizden beklemeden begendigini aldigmni, indirimlerini takip etme geregi
duymadigini belirtmistir. Katilimcilar i¢in sadakat duydugu markalar hem giivenilirdir hem de
istedigini tiiketiciye sunmaktadir. Ayrica katilimci tekrar o iirline denk gelemeyecegi

ihtimalini g6z onilinde bulundurarak o an almak istemektedir.

“Yapmiyorum. Ciinkii ciddi anlamda marka bagimliligim var. Zaten alacagim markalarda
fivatlar hemen hemen bellidir. Sonra alacaksam o seyi begenmisimdir zaten, baska bir yerde
arayisa girmem. Ozel indirimleri de takip etmivorum. O an denk geldi geldi, gelmedi ben zaten

beklemeden aliyorum begendigim seyi.” (Erkek, EVIi, 30)

Tiiketim toplumlarinda kitle iletisim araglar1 basta olmak iizere, reklam panolari, sosyal
medya gibi tiiketim araglar1 Onemli bir yere sahiptir. Nitekim tiiketiciyi tiiketime

yonlendirmekle kalmayip tiiketmesi i¢in baski kurmaktadir. Bu noktada Z kusak katilimcilar
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her ne kadar siki sikiya indirimleri takip etmedigini belirtse de basta reklamlar olmak tizere

mail, mesaj gibi iletisim araglar1 sayesinde haberdar oldugunu dile getirmistir.

“Herkes icim bilindik bir tirtin igin fiyat arastirmast yaptigumi soylemigtim. Ama tiriin yeni ve
fivati hakkinda fikrim yoksa ¢ok ¢ok begenmissem hemen alirim, beklemem. Indirim giinlerini de
ozellikle takip etmiyorum ama mutlaka mesaj, mail geliyor. Haberim oluyor yani. O zaman

mutlaka girip bir goz atiyorum iiriinlere. Bazen aklimda yokken bir sey aldigim oluyor.’

(Kadin, Bekar, 19)

X, Y ve Z kusaklarmin ortak payede bulustugu husus ise indirimlerle karsilasma durumunda
ilerde ihtiyaci olabilecegini diislindiigii ya da ihtiyaci olmayan {iriinleri almasidir. Nitekim
katilimcilarin pek ¢ogu tekrar bu firsat1 yakalayamayacagini diisiinmekte ve kendisine hitap
eden iirtinleri ihtiyac1 olmasa da olabilecegi ihtimali ile almaktadir. Pek ¢ok katilimer igin

2

“Fazla mal goz ¢ikarmaz, elimin altinda olsun.” algis1 vardir. Bu stoklama durumu kitlik

korkusundan degil doyumsuzluktan ortaya g¢ikmaktadir. Nitekim tiiketim toplumunda ne

kadar ¢ok seye sahip olursaniz o kadar itibarmniz artmaktadir.

“Genelde fiyat arastirmasi yaparim. Ciinkii bazen baktiginiz magaza piyasanin tizerinde bir
fiyat koyabiliyor ona. Belki farkli bir yerde aynisini daha ucuza bulacagim. O yiizden mutlaka
bir bakarim diger magazalara. Ozel indirim giinlerini, hafialarini takip ediyorum bazen. Her ne
kadar cogu yalan kampanyalar olsa da arada giizel indirimler yapabiliyorlar. Hatta bazen
dayanamayp indirimde diye aldigim seyler oluyor © Yani bir ben degildir herhalde, bence
bir¢ok insanin kampanyalara zaafi vardir @ (Kadin, Bekar, 20)

“Ozellikle erkek iiriinlerinde fiyatlar hemen hemen belli ashinda. O yiizden ¢ok bir arastirma
yapmam genelde. Fiyati ortalamanin iizerinde kaliyorsa o zaman fiyat performans agisindan
kiigiik bir arastirma yaparim. Ozel indirimleri takip etmiyorum oézellikle. Ablalarim genelde
soyliiyor indirim var diye. O sekilde ihtiyacima gore filtreleyip bakiyorum. Begenirsem aldigim

oluyor. Bazen ¢ok hesapli oluyor ihtiyacim olabilir diye alryyorum.” (Erkek, Bekar, 18)

“Zaten piyasada o seyin fiyati hemen hemen bellidir, ¢ok fark etmez. Evde genel olarak
aligverisi ben yaptigim icin piyasaya hakimim, fiyatlar: ne bilirim yani. O yiizden extra bir fiyat
arastirmast yapmam. Indirimleri ozellikle takip etmiyorum ama. Ancak denk gelirse ne var diye
bakarim. Cok cazip bir fiyata denk gelirse ihtiya¢ duydugum veya duyabilecegim bir sey o
zaman onu alsam mi diye diigiiniiriim. Ama hi¢ ihtiyacim olmayacak, isime yaramayacak bir

seyi de sirfindirimde diye almam.” (Erkek, Evli, 50)

“Cok begendiysem beklemeden alirim. Sonugta piyasada bir ayakkabinin, montun vs. fiyati belli

araliktadr. Cok tizerine c¢ikmadigi siirece beklemeden alrim. Zaten siirekli alisverig
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yapmiyorum, artik onu almaya karar vermissem o artik benim icin ihtivactir. Ozel indirimleri
mutlaka takip ediyorum. Gergekten uygun goriiyorsam ve ihtiyacimi karsiliyorsa aliyorum. Ama
surf indivimde diye bir sey almiyorum. Eskiden ¢ok yapiyordum. Mesela surf indirimde diye
kullandigim sampuandan 3-4 tane alyordum. Sownra bir iiriini uzun sire kullandigimda
stkildigimu fark ettim. Degisikliklerin bana iyi geldigini fark ettim. O yiizden yeni seyler
deniyorum.” (Kadin, Bekar, 24)

Ayrica giiniimiizde pek ¢ok firma Black Friday, Moda Haftasi, Efsane Kasim vb. isimler ad1
altinda siirekli kampanyalar diizenlenmekte ve gercekte karsiligi olmayan indirimlerle
tiikketicinin gdziinii boyamaktadir. Oyle ki pek cok iiriin bu dénemde ¢ogu kez normal
fiyatinin iizerinde satilmaktadir ve ilging bir sekilde bu donemde taleplerde ¢ok fazla artis
olmaktadir. Yapilan reklamlarda siirekli olarak son indirim oldugu ve bir daha bu fiyata bu
irlinlerin bulunamayacagi mesaj1 verilmektedir. Bu sekilde tiiketici siirekli olarak aligveris
yapmaya tesvik edilmektedir. Fakat ger¢ek su ki tiikketim toplumunda bu indirim ne ilk ne son
olacaktir. Her daim arzularm uyanik kalmasi i¢in tiiketiciyi tiiketime tesvik edecek soylemler
iretecektir. Buna bagli olarak her ii¢ kusaktan da indirimleri ‘“kandirmaca” olarak

degerlendiren bir kesimin varlig1 s6z konusudur.

“Fiyat arastirmasi pek yapmam. Ciinkii aldigim seylerin ortalama fiyat: bellidir. Zaten biit¢cem
asiyorsa birakirim onu orada. Indirimlerden de anlamam. Zaten indirim degil onlar bindirim.
Fiyati 3 giin evvel yiikseltip sonra daha da yiiksek fiyata satiliyyorlar o seyleri. Hepsi adam
kandirmaca. Mecbur alacaklar deyip bizimle dalga geciyorilar.” (Erkek, Evli, 55)

“Aslinda yiyecek alisverisi yapabilecegimiz yerler belli, kiyafet alacagimiz yerler belli.
Gittigimiz yerler daha orta halli yerler. Zaten cebimdeki para bellidir. 100 lira varken
500liralik etege bakmam. Cok alisveris yapmam yani kiyafettir, ayakkabidir onlart diyorum. O
yiizden genelde beklemeden alirim. Indirimleri de takip etmem. Yalan onlar hep. Onlara

bakacak olsak stirekli indirim var derler, basa ¢citkamayiz o zaman kizzim.” (Kadin, Evli, 55)

“Beklemeden alirim genelde. Artik her seyin imitasyonu iiretilebildigi icin bariz fiyat farklarina
inanmiyorum. Piyasa da her iirtiniin fiyat araligi bellidir yani. Cok biiyiik indirim varsa biiyiik
ihtimalle bir hile vardir orada. O yiizden begenmissem beklemeden alirim. Ozel indirim
giinlerini takip etmiyorum, haberim de olmuyor zaten. Oyle denk gelirse anca bakiyorum bana

uygun bir sey var mi diye.” (Erkek, Bekar, 25)

“Fiyatimi arastirnim once. Bazen aymi iiriinii baska bir yerde daha uygun fiyatlara

bulabiliyorsunuz. Indirimleri takip etmiyorum. Zaten ¢ogu zaman yalan indirim oluyor, bedeni
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olmuyor ya da sagma sapan seyleri indirime koyuyorlar. O yiizden indirimde bir sey aldigim

¢cok nadirdir.” (Erkek, Bekar, 18)

Bunun yani sira katilimcilarin medeni durumu, aylik geliri, cocuklar1 vb. demografik etkenler
harcama alanlarmin sekillenmesinde 6nemli bir role sahiptir. Nitekim X kusak katilimcilarin
genel anlamda mutfak aligverisi ya da eve yonelik aligverise vurgu yapmalarinin en biiyiik
nedenlerinden birisi medeni durumlaridir. Bu katilimeilar miilakat esnasinda pek ¢ok kez bir

ailesi oldugunu ve harcama yaparken onlar1 da diisiinerek hareket etigini vurgulamaistir.

“Hi¢ ugrasamam oyle seylerle. Zaten gittigim yerler belli bir de iistiine hangisinde daha ucuz
dive hesap mi yapayim? O an neredeysem oradan alirim. Ozel indirimleri genelde ev icin
oldugunda takip ediyorum. A101, BIM gibi marketler var ya onlardan mesela hesapl gelen
varsa bakarim bir, o hafta ne gelen var diye bakarim. Ama kiyafette takip etmem. Gezerken
denk gelirse bir bakaruim. Hesapliysa, begendiysem ve ihtiyacim olacak bir seyse alirim. Ama

ihtiyacim olmayacak bir seyse kesinlikle almam.” (Kadin, Evli, 51).

“Tabi ki fiyat arastirmasi yaparim. Para kazanmak zor, biitcem de belli. Ona gore alisveris
yvapmam lazim. Her zaman gordiigiimiiz hesapli olmuyor, bazen aynmisimi baska yerde daha
ucuza bulabiliyorsun. Kiyafet, mobilyada indirimleri ¢ok takip etmem anca denk gelirse ama
A10, BIM gibi yiyecek aligverisi yaptigim marketlerin indirimini takip etmeye c¢alistyorum.
Ihtiyacim olan bir seyse hemen gidip aliyorum”. (Kadin, Evli, 47)

3.6.6. Katihmcilarin ihtiyac Algisi

Jeremy Seabrook’un okurlarina hatirlattigi gibi, gliniimiiz toplumunun esrari, “yapay
olarak yaratilmig, O6znel bir yetmezlik duygusunun gelismesi” nde yatar; zira glniimiiz
toplumunun temel ilkeleri i¢in “hi¢bir sey, insanlarin sahip olduklariyla tatmin olduklarini
ilan etmeleri kadar tehlikeli olamaz.” (Bauman, 2014: 108). Nitekim metalarin hakim oldugu
tiikketim toplumunda zenginlik istenilen hayata ulasmanin anahtaridir. Bu sebeple tiiketici her
daim zenginligini gosteris nesnesi olarak kullanir ve daha fazlasini elde etmek i¢in elinden

geleni yapmaktan ¢ekinmez. Dolayisiyla tiikketim toplumu i¢in zenginlik kutsaldir.

Genel olarak kapitalist sistemin tiiketicileri bastan ¢ikardigi, siirekli tiiketmek iizerine
bir yasam kurguladigi sdylemi hakimdir. Fakat bunun i¢in bastan ¢ikmaya istekli tiiketicilere
ihtiya¢ vardir. Dolayisiyla sistemin devamliligr i¢in olmazsa olmaz olan tiiketici, bagtan
cikmaya hazir ve isteklidir. “Tiiketim toplumunun amaci, hedefi, resmi mesruiyeti, tatmindir.
Bilinen tasarlanan gereksinimlerimiz tatmin edilmektedir ya da edilecektir. Karsilanabilir

gereksinimler s6z konusu oldugunda, bu tatmin olabildigince siiratli bir doygunluga dayanir.
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Gereksinim bir bosluga, fakat iyi tanimlanmis bir bosluga, sinirlar1 belirlenmis bir ¢ukura
benzer. Bu bosluk tiiketim ve tiiketici tarafindan kapatilir, doldurulur. Doygunluk budur.
Tatmin elde edilir edilmez, tiiketici doygunluga yol agan aymi diizeneklerce tahrik edilir.
Yeniden verimli hale gelmesi i¢in gereksinim, dncekinden biraz farkli bir bigimde yeniden
uyarilir.” (Lefebvre, 2007: 93). Dolayisiyla arzulari doyurmak miimkiinken yeni arzular
pesinde kosmanin sonu yoktur. Bu sebeple tiiketim toplumunda ihtiyaglarin da sonu yoktur.
Ihtiyag yasamm devamliligini saglayacak hususlardan ziyade gosteris, likks gibi anlamlar
kazanmistir. Dolayisiyla metalarin hakim oldugu tiiketim toplumunda zenginlik, istenilen
hayata ulagmanin anahtaridir. Bu sebeple tiiketici her daim zenginligini gosteris nesnesi
olarak kullanir ve daha fazlasim1 elde etmek icin elinden geleni yapmaktan cekinmez.

Dolayisiyla tiikketim toplumu i¢in zenginlik kutsaldir.

Arastirma kapsaminda X, Y ve Z kusak katilimcilara gore ihtiyag, bir seyin ihtiyag
olmasi, o seyin elinde olmamasi durumudur. Genel anlamda ihtiya¢ denildiginde
katilimcilarda yeme- igme, barinma gibi temel ihtiyaglar ¢agrisim yapmaktadir. Fakat X kusak
katilimcilar i¢in esas olan ihtiyaclarinin disina ¢ikmamak iken Y ve Z kusak katilimcilar
genelde begenilerin ihtiyaclarm oniine gegtigini ve genelde ihtiyaclarin digma ¢iktiklari dile
getirmistir. Nitekim tiiketim toplumunda gosteris nesneleri temel ihtiyaglarin oniine gecmeyi
basarmustir. Dolayisiyla X kusak katilimcilar tiiketirken daha rasyonel bir tavir izlerken Y ve

Z kusak katilimcilar daha hedonist bir tavir sergilemektedir.

“Hayatimi siirdiirmem icin, hayatimi kolaylastirmam icin gerekli olan bir sey benim
ihtiyacimdir. Mesela tencere bana gére bir ihtiyactir. Diizgiin bir tencere benim isimi daha da
kolaylastirir. Aligveris yaparken bazen aldanip ihtiyacimiz olmayani da alyyoruz tabi almaz olur

muyuz? Almamaya ¢alissam da bazen dayanamiyorum @ (Kadm, Evli, 47)

“Giinliik kullandigimiz, hayatimizi kolaylastiran seyler geliyor aklima. Ama en ¢ok da ev
ihtiyaglari, yeme icme gibi temel ihtiyaclar. Genelde ihtiyaglarin disina ¢ikmiyoruz. Ama bazen
indirim denk gelince ihtiya¢ duyabilecegim gseyleri alabiliyorum. Bunlar da genelde evin

ihtiyaglari oluyor.” (Erkek, Evli, 40)

“Ihtiyag denince aklima yeme- i¢cme gibi temel ihtiyaclarimiz geliyor. Biz her ne kadar
farkinda olmasak da aslinda temel ihtiyaglarimiz, olmazsa olmazlarimiz bunlar degil mi?
Kuyafetler, ayakkabilar bir yerde tabi ki ihtiyacimiz yani sonugta bizlerin barinma, giyinme gibi
ihtiyaglart da var. Ama biz bu anlamin biraz disinda kaldik galiba. Artik kiyafetimiz degil,
kiyafetlerimiz var; ayakkabi degil ayakkabilarimiz var. Biraz daha liikse yonelmeye basladik.
Ben de mesela ihtiyacim olmasa da sirf begendim diye alabiliyorum.” (Kadin, Bekar, 25)
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“Hayatimin devami igin gerekli gordiigiim sey neyse o ihtiyagtir benim igin. Her ne kadar
ihtiyaglarima oncelik versem de bazen begendigim icin aldigim seyler oluyor. Cikiyorum
ihtiyaglarimin disina. Gegen giin kot almaya ¢iktim. Uzerine ¢ok giizel bluz buldum, aldim. Cok
giizeldi ama dayanamadim ne yapiyim ©” (Kadin, Bekar, 18)

Daha dnce de belirttigimiz iizere katilimcilarin medeni durumu, aylik geliri, cocuklar1 vb.
demografik etkenler harcama alanlarinin sekillenmesinde dnemli bir role sahiptir. X kusak
katilimcilarin evli olmasi itibariyle ihtiya¢ denildiginde akillarinda canlanan “ev ihtiyaglar1”
olmustur. Nitekim katilimcilar diisiinmesi gereken bir ailesi oldugunu ve bu yiizden mecbur
olmadikca ihtiyag¢larin disina ¢ikmadiklarmi dile getirmiglerdir. Bu baglamda aileyi bir grup
olarak ele aldigimizda evli bireylerin grup cikarlarin1 gbzetirken bekar bireylerin daha

bireysel hareket ettigini ifade etmek miimkiindiir.

“Benim i¢in ihtiyag evin ve ¢ocuklarin ihtiyaglart. Onlarin hayatini daha iyi hale getirmek, evin
diizeni icin gerekli seyler. Acil giderler aslinda. Elektrik, su, yeme- i¢cme... Evde bir basima
degilim ki, ihtiya¢ ¢oook. O yiizden ha deyince alamiyorum her seyi. Gergekten benim
clizdanim etkilemeyecekse ufak tefek seyleri alirim, biiyiik seyleri alamam”. (Erkek, Evli, 55)

“Ihtiya¢ deyince aklima yokluk geliyor. Benim i¢in ihtiyag ev esyasi, eve alinacak yiyecek olur,
temizlik tiriinii olur. Evle alakali seyler geliyor yani. Alisveris yaparken harcadigima, aldigima
dikkat ederim. Cok nadirdir aklimda olmayan bir seyi alip geldigim. Eve giren her paranin
nereye gidecegi bellidir. Niye bosuna kendimi zora sokayim?” (Kadm, Evli, 55)

Tilketimi ihtiyaglarin tatmini olarak tanimlasak da giiniimiizde ihtiyaglarin neredeyse
tamaminin esyalarla iliskili bir anlam kazanmistir. “Baudrillard, ¢agdas toplumlarda tiiketim
araclarinin, tiikketilen mal ve hizmetler sisteminin bir isaret niteligi kazandigini One
stirmektedir; bir kisinin, neyi, nerede, nasil yedigi, giyindigi ve satin aldigi, nasil biri
olduguna isaret etmekte, kisiligini ortaya koymasmna yardim etmektedir; ayrica bir statii,
mevki ve toplumsal mertebe kodudur.” (Bugra, 200: 46). Ornegin katilimcilarmn bir kismi igin
temel ihtiya¢ imaj saglamaktir. Arzularm sonunun olmadiginmi diisiindiiglimiizde ihtiyaglarin
da hi¢ bitmemesi sasirilacak bir durum degildir Nitekim tiiketim toplumunda ihtiyaclar hemen
herkes icin giderilmemis seyler olarak kalmaktadir. Bu noktada X kusak bireylere gore Y ve Z
kusak bireyler i¢in ihtiya¢ daha liikks bir ¢izgi izlemektedir. Y ve Z kusak katilimcilar i¢in
begeniler ve statii unsurlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Ciinkii katilimeilara gore ihtiyag istenilen
hayat1 yasamanin anahtaridir. Dikkat ¢eken husus ise Y ve Z kusak katilimcilar her ne kadar
bu durumun farkinda olsa da giiniimiiz sartlarinda bu durumun igsellestirilmis olmasidir.

Dolayisiyla katilimcilar ihtiyag digina ¢ikmanin normalligine vurgu yapmustur.
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“Hayatum istedigim gibi devam ettirebilmem igin gerekli olan seyler benim igin ihtiyagtir. Bu
yiizden zaman zaman ihtiya¢larimun disina ¢iktigim oluyor. Her insan gibi benim de hayat

’

standartlarimi yiikseltme arzum var. Biitcem dahilinde ben de bunu saglamaya calisiyorum.’

(Erkek, Bekar, 26)

“Ihtiyac diisiiniince begendigim, almak istedigim sey galiba. Mesela bir tshirt begendim, o an
ona ihtiya¢ duyuyorum ve aliyorum. O yiizden ihtiyacim olmayan da bir anda ihtiyacim haline

geliyor.” (Erkek, Evli, 30)

“Ihtiya¢ deyince aklima barinma, yeme- icme gibi temel ihtiyaclar canlaniyor goziimde. Ciinkii
bunlar bizim hayatimizi siirdiirmemiz icin énemli olan seyler. Iste oncesinde lafi gectigi icin
soyliiyorum mesela marka, kalite bunlar aslinda liiks olan seyler. Zaten béyle diisiiniince her
tiirlii ihtiyaglarimizin disina ¢ikmis oluyoruz. Biz hep daha iyisi olsun, giizeli olsun diyoruz

isimizi gormesi diginda.” (Erkek, Bekar, 18)

Gittikce 1maja doniisen tiiketim nesnesi, gilinlimiizde kapitalizmin temel hedefi haline
gelmistir. Nitekim tiiketim diinyasinda goriiniis ve imaj artik toplumsal kimliklerin ingsasinda
onemli bir yer edinmistir. Bunu yaparken de var olmanin kendisini “goriiniis” e indirgemistir.
Ciinkii tiiketici arzuladig1 kimligi kazanmak i¢in bu kimlige sahip bireylerin yasam bi¢cimine
uyum saglamak zorundadir. Dolayisiyla tiiketim diinyasinda tiiketmek artik bir zorunluluktur.
Nitekim Y ve Z kusak katilimcilarin ihtiya¢ disina ¢ikmasi durumuna kiyafet Ornegini

vermesi de glinlimiiz diinyasinda goriiniisiin ne kadar 6n plana ¢iktigini kanitlar niteliktedir.

“Ihtiya¢ deyince bir seyin aciliyeti, o an isini gérmesi gibi. Mesela yaz giinii indirimde diye
kaslik bir sey almam. Ciinkii gerekli degil. O an benim igimi gérecek bir sey degil. Ama ¢ok
nadir bu ihtiyaclarin disina cikabilirim. Ben kiyafette ¢ok seciciyim o yiizden begenmigsem

ihtiyacim yokken alabilirim.” (Kadin, Bekar, 23)

“Mesela bir seyin eskir, ayakkabin eskir, tshirtin eskir bu artik ihtiyactwr. Ciinkii eskimistir,
artik isini gérmiiyordur. Beklentini karsiamiyordur, artik goziime giizel goriinmediginde benim
icin eskimis gibi oluyor. O yiizden ihtiyacimin disina ¢ogu zaman ¢ikiyorum Mesela yeni bir sey
gortiyorum o daha giizel goriiniiyor goziime. Bende olan seyin dniine geciyor, karsi koyamiyor,
alyyorum onu © Zaten AVM' lerde ¢ok fazla segenek var ve oradaki seyler bir sekilde dikkatimi
cekiyor, bakiyorum fiyati uygun indirimde. Oyle olunca aliyorum.” (Erkek, Bekar, 18)

“Giinliik hayatimin pargasi olan her gey benim icin ihtiyactir. Yani bakim, makyaj, kiyafetler,
begendigim seyler... bunlar benim icin ihtiyactir. Ama tabi bu ihtiyaglarin Oniinii pek
goremiyorum. Alisveris yaparken mesela pantolon alywm diye gidiyorum, iizerine bluz da

alryorum. kontrol edemiyorum kendimi ¢ogu zaman.” (Kadin, Bekar, 19)
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Ayrica tliketim toplumunda aligveris ihtiyaglarin temini i¢in ara¢ olmaktan ¢ikmis, tiikketim
hazzina erigmek i¢in amag¢ halini almistir. Dolayistyla gegmisten bugiine tiikketim algisinda
biiyik bir degisim, doniisiim yasanmustir. Ihtiyag bir seyin olmamasi, eksik olmasi
anlamindan uzaklagmis, begeniler halini almistir. Z kusak katilimcilar da bir seyi
begendiklerinde onun ihtiya¢ haline geldigini ifade etmis, gercek anlamda bir seyin
yoklugunu hissetmediklerini belirtmislerdir. Dolayisiyla bu kusak icin ihtiyaglar, tiiretilmis
ihtiyaglardir. Tiiketim toplumunun siirekli olarak yeni tiiketim nesneleri iirettigini ve bu
nesneleri c¢ekici hale getirmek i¢in elinden geleni yaptigini goz oniinde bulundurursak bu

ithtiyag¢larin sonunun gelmeyecegi asikardir.

“Ihtiyact aslinda tamimlayamiyorum. Ciinkii artik imkanlar ¢ok gelisti, her seye aym anda sahip
olabiliyoruz. Yani ihtiyact tammlayacaksam bir seyin olmamasi, tiikenmesi olabilir. Az evvel de
belirttim ashinda. Artik daha keyfi bir alisveris yapryoruz. Bir seyin bitmesine, tiikenmesine
ihtiyacimiz yok. Oyle olunca ben de aligveris yapabilivorum. O an onu almak istiyorum ya da

cok begeniyorum aliyorum.” (Kadin, Bekar, 20)

“Benim icin ¢ok bir sey ifade etmiyor aslinda, diigiiniince hi¢ gergekten ihtiya¢ sahibi olmadim
© Aklima esti aldim, bir seyleri beSendim ve aldim. Onemli olan o an istemem, beSenmem yani.
Eger ihtiyact istedigim sey olarak diistintirsem ihtiyacin disina ¢ikryorum ¢ogu zaman. Bir sey
aldigimda ona su da yakisti alayim dedigim oluyor normalde almak aklimda yokken.” (Kadin,
Bekar, 20)

Tiiketim toplumunda ihtiyag ucu acik bir kavramdir. Her an bastan ¢ikarma gayesinde olan
tilketim ideolojisi, gerek kitle iletisim araglar1 gerekse sosyal medya, reklam panolar1 vb.
tilketim araglartyla s6z konusu tiiketim nesnelerinin ihtiyag¢ oldugu ve tiiketilmesi gerektigi
konusunda baski kurmaktadir. Tiiketim toplumu tasarruf toplumu degildir, haz toplumudur.
Clinkii tasarruf etmek isteklerin ertelenmesi anlamina gelmektedir. Nitekim tiikketim toplumu
beklemeyi sevmemektedir, onun i¢in dnemli olan simdidir. Bu sebeple daha 6nce tasarruf ve
biriktirme konusunda telkinde bulunan kuruluslar artik tiiketmeyi telkin etmektedir.
Dolayisiyla giiniimiiz diinyasinda ihtiyaglarm sonu gelmemektedir. X kusak katilimcilara gore
icin birikim yapmak her ne kadar zor olsa da bu katilimeilar ihtiyaglardan styrilip birikim
yapmaya calistigimi ifade etmistir. X kusak katilimcilar sdylemlerinde birikime vurgu
yaparken Y ve Z kusak bireylerin boyle bir sdylemde bulunmamasi o anda yasadiginin en

somut ornegidir.

“Evde olmayan bir sey, hayatimi kolaylastiracak bir sey bana gore ihtivactir. Ihtiyag zaten

bitmez hi¢. Ihtivaclart almaktan digerlerine para mi kalyor? Devir tasarruf devri. Yarinmimiz
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garanti degil o yiizden becerebilirsem bir seyler arttrmaya ¢alisiyorum.” (Kadin, Evli, 50)

Tiiketim diinyasinda siirekli olarak yeni ihtiyaglar tiiretilmekte ve tiiketicilere hayatin olmazsa
olmazi, mutluluk kaynagi, statii araci olarak sunulmaktadir. “Tiiketici, tiikketen kisi demektir
ve tilketmek seyleri kullanip bitirmek demektir: Onlar1 yemek, giymek, kodlar1 kullanmak ve
de ihtiyaclarimizi ya da arzularimizi herhangi bir bicimde tatmin etmelerini saglamak.
Yasadigimiz diinyada ¢ofu zaman arzu ile tatmini arasinda para "aracilik yaptigindan",
tiiketici olmak tiiketime ayrilmis seylerin ¢ogunu kendine tahsis etmek demektir.” (Bauman,
1999: 39). Bu durumu Illich’in ifadesi ile “zorlama ihtiyaclar’dir. Buna gore ihtiyaglarin
ortaya ¢ikmasindaki en bliyiik etken paradir. Nitekim ge¢mis donemlerde alim imkani1 daha
kisithiyken ihtiyaclar azdi. Fakat tiiketimin her kesime hitap eden bir olgu haline gelmesi, alim
giiciiniin artmasi ile pek ¢ok ihtiya¢ ve tatminsizlik ortaya ¢ikmistir. Bu noktada X kusak
katilimecilar da ihtiyaclarin temel kaynagmin “para” oldugunu ifade etmistir. Nitekim
katilimcilar i¢in “Gelirin ne kadar olursa giderin de o kadar olur.” anlayig1 hakimdir. Buna

gore maddi durum harcamalarimizdaki 6nemli hususlardan birisidir.

“Ihtiva¢ deyince aklima gelen ilk sey para. Ashnda biitiin ihtiyaclarimizin kaynagi para. O
olmadan bir sey yapamiyoruz. Ihtivact karsilayan da o. O nedenle asil ihtiyacimiz para bu
hayatta. O olunca her sey olur. O yiizden bir giic aslinda. Her seyin parayla halloldugu
diinyada tabi ki ihtiyag tiikenmez. Hani diyorlar ya gelirin arttikca giderin artar diye aynen
oyle. Fakirin5 lirast varsa ona gore aliyor, zenginin 10 lirasi varsa ona gére aliyor. Ihtiyaglar

bitmez.” (Erkek, Evli, 55).
3.6.7. Katihmcilarin Reklamlar Uzerine Goriisleri

Tiiketim toplumunun temel mantalitesinde “arzu uyandirmak” vardir. Nitekim tiiketim
ideolojisine gore tiiketicinin dikkatini ¢cekmek i¢in tiikketim nesnesi arzu uyandirmali ve bunun
icin de tiiketicilerini ayartip, rekabet ortami olusturmalidir. Cezbetmenin 6n planda oldugu

tiiketim toplumlarinda en 6nemli silah ise reklamlardir.

X, Y ve Z kusaklar1 i¢in reklam g6z boyamaktan ibarettir. Bireye sanki ihtiyaci varmis
gibi sdylemlerde bulunarak tiiketmesi gerektigi fikrini dayatmaktadir. Nitekim “slogan
yapisinda, etkileyici climleler, kisa ve 6z anlatimlar, renk ve miizigin de etkisiyle insanlar1
harekete geciren reklam, tiiketimi tetiklemektedir. Kendi alanindaki kitleye ulasip tirlinii
denemeye ikna etmek icin potansiyel tiiketiciler adina kisisel ve toplumsal bir kimlik
kurgulamaya ¢aligan reklam, insanlarm arzularini tahrik ederek ihtiya¢ duymadiklari mal veya

hizmeti satin almaya yonlendirerek savurganliga ve gereksiz tiiketime neden olmaktadir.”
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(Giiz, 2000: 139). Dolayistyla reklamlar “sahte ihtiyaglar” iiretmektedir. Bu ihtiyaclari
iiretirken de cezbedici bir dil kullanmaktadir. Tiiketicilere tiikketim nesneleriyle bir ayricalik
ve prestij kazanacaklar1 mesaji verilmektedir. Tiiketici ise s6z konusu tiikketim nesneleri ile
toplumda statii elde ettigini diisiinmektedir. Bunu yaparken de bir yandan insani iligkileri
metalara indirgemekte diger yandan da tiiketim ideolojisinin devamliligi igin hizmet
etmektedir. Dolayistyla tiiketim insanlara kim olmak istedigini sorgulatmaktadir. Bu noktadan
hareketle tiiketim toplumunda tiiketicinin yeni rehberinin reklamlar oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Burada dikkat cekmemiz gereken nokta ise temel aktoriin yalnizca reklamlar
olmadig1 gercegidir. Nitekim bir diger onemli aktor ise tiiketim nesneleri ile kusatilmis,

stirekli tiiketme istegi icerisinde olan tiiketicilerdir.

“Reklamlart izlemiyorum kizim. Reklamlara inanmiyorum, hepsi yalan. Evvelden reklam diye
bir sey yoktu. O zamanlar bu kadar ¢ok ¢esit de yoktu, ihtiya¢ da yoktu. Sonra reklamlar ¢ikti
bizim ihtiyaglarimiz bitmez oldu. Daha diin aldim hamma. Neymis elma dilimleyiciymis, neymis
narmatikmig. Degisik degisik icatlar. O yiizden reklamlari gereksiz goriiyorum, insanlara al al

’

diye dayatiyorlar. Sonra bitmeyen bor¢lar ¢ikiyor iste. O yiizden reklamlary umursamiyorum.’

(Erkek, Evli, 55)

“Reklam, iiriinlerin tanitimi iste. Ozellikle takip etmiyorum reklamlari. Giivenilir bulmuyorum.
Bir goz boyama var, sonra o seye sanki ihtiyacimiz varmis gibi bir algt yaratiyorlar. Yani soyle
ihtiyag olusturup onu satmaya ¢alismak gibi. Oyle reklam yapiyorlar ki bilmedigin o seye
ihtiyacin var gibi hissediyorsun. Sanki almak zorundaymissin gibi bir baski hissediyorsun.”

(Erkek, Bekar, 25)

“Reklamlart hi¢ diiriist bulmuyorum. Sosyal medyada bir video vardi mesela orada soyle bir
sahne vardi: Bir pizzadan dilim kesiyorlar ve kenarlarina tutkal siiriiyorlar. Sonra yeni kesilmis
gibi onu sahneleyip o tutkali peynir gibi gosteriyorlar. O yiizden reklamlarin géz boyadigini,
sahtekar oldugunu diisiiniiyorum. Yani bu onlarn isi, o iirtinii 6vmek, onun ederi 1 lira olsa da
onu 10 lira gibi gostermek zorunda. Bunun yaminda bir de onu overken ihtiyacin var gibi

gosteriyor.” (Erkek, Bekar, 26)

“Reklam deyince aklima bir firmanin en giizel iiriinlerini gostermesi geliyor. Reklamlara
glivenmiyorum, sonugta birisi onu parayla ovmek igin ekranlara ¢ikiyor. Bir de gérmeden o
seye dokunmadan ben o iiriine iyi diyemem, giiven vermez bana. Ama bazi reklamlar bir
denesem nasil bir sey dedirtiyor bana. Sonra ilk ¢ikmig mesela denememiz i¢in ¢ok uygun fiyata

satiliyor, cazip geliyor alryyorum.” (Erkek, Bekar, 18)
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“Reklamdan etkileniyorum, aligveris tercihlerimde etkili olabiliyor. Diisiiniince giiven verici
degil, inandirict gelmiyor. Merak uyandiryyor ama yine de. Goriince reklamda bir bakmak, o

seyi denemek istiyorum mesela.” (Kadin, Bekar, 20)

Rekabetin bu kadar 6n plana ¢iktig1 tiiketim toplumunda reklam 6nemli bir yer edinmistir.
Nitekim diinya koca bir reklam panosu haline gelmis, tiiketici her an her yerde reklamlarla
yiizlesir olmustur. Reklamlar aracilifiyla hi¢ duyulmamis markalar duyulur olmus, kapis
kapis giden tiiketim nesneleri haline gelmistir. Reklamin bu kadar 6nemli oldugu giiniimiiz
toplumlarinda ““asir1 rekabetci kiiresel pazarda, sirketlerin, imaj ve marka adlarmi yaymalar1
gerekmektedir. Bu yiizden ticaret ve reklam, medya gosterileri olarak sirketlerin
promosyonunda birlesmektedir. Bitmek, tiikenmek bilmeyen bir promosyon, McDonalds’in
“altn yaylar1” ni1, Nike’mn amblemini (swoosh)ya da Apple’m, Intel’in veya Microsoft’'un
logolarin1 yaymaktadir. Uriinler arasindaki marka savaslarinda, sirketlerin, logo ya da
markalarini, modern kiiltiirdeki alisilmis isaretlerden biri olarak se¢meleri gerekmektedir.
Sirketler logolarmi, marka adlarmin potansiyel miisterilerinin iizerinde derin bir etki
birakmasi i¢in {riinlerinde, reklamlarinda, gilinliik hayatin her alaninda ve medya
gosterilerinin ortasinda (6nemli maglar, televizyon sovlari, filmlerdeki gizli reklamlar ve
tiikketicilerin dikkatini ¢ekecek her yerde) kullanmaktadirlar.” (Kellner, 2010: 24-25).
Reklamlarin bireyin tliketmesi i¢cin baski kurmasi bir yandan tiiketime tesvik ederken diger
yandan tiiketicinin karsi ¢ikan sOylemler iiretmesine neden olmustur. Nitekim reklamlarla
kusatilmis diinyada birey bir siire sonra bagisiklik kazanmakta ve bu reklamlara kulak

tikamaktadir.

“Reklamlar onceden bana etkileyici gelirdi ama son zamanlarda o kadar etkileyici gelmiyor
bana agikgasi. Ozellikle instagram gibi sosyal medya sitelerinde de siirekli reklamlarin olmasi,
televizyonlar, reklam panolari... O kadar fazla ki duyarsizlastim artik, dikkatimi cekmiyor. Israf
gibi geliyor artik bana. Bu kadar ¢ok olmasi da giivenimi yitirmeme neden oldu, ciinkii en
tamnmisindan en tamnmamisina kadar pek ¢ok seyin reklami yapiliyor ve hepsi en iyisi

oldugunu iddia ediyor.” (Kadin, Bekar, 22)

“Nefiet ediyorum reklamlardan. YouTube’da gezerken, Instagram’da gezerken siirekli siirekli
karsimiza ¢ikiyor ve ¢ogu zaman izlemek zorundayiz bu reklamlari, atlayamiyoruz. Reklamin
tiiketici tizerinde ¢ok etkili oldugunu diistiniiyorum isimden de dolayt (satis sorumlusu). Ama
reklamlart gormeye tahammiil edemiyorum. Siirekli reklamlarda ayni iiriinii goriince mesela
irite oluyorum. Ben bir markayr seviyorsam seviyorumdur, tercih ederim zaten. Ne verdigi

reklam ne de kullandigu tinlii yiiz beni etkilemez.” (Kadin, Bekar, 19).
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Reklamlar masallar gibidir; ne kadar inandiric1 gelmese de yine de onlar1 dinleriz, bazen
inanma ihtiyact hissederiz. Baudrillard’a gdre bir iriiniin “sahip oldugu niteliklerin
gosterilmesi” aslinda kimseyi ikna etmez, zira reklam akilct amaglarin disina tasan satin alma
eylemini akilcilagtirma gibi bir amaca hizmet eder. Baska terimlerle ifade etmek gerekirse o
irline “Giivenmem ama beni o tiriinti satin, alma konusunda ikna etmeye ¢alisan reklama

)

inanirim.” mantig1 hakimdir (2004; 203). Dolayistyla reklamlar1 kendine goére yorumlama
giicline sahip tiiketici i¢in reklamlar hem ikna edici hem de inandiriciliktan uzak tiikketim

araclaridir.

“Reklamlarin gercekten c¢ekici, aldatici bir yami var ama ben pek aldanmam, inanmam.
Iradeliyim o konuda. Yapilan reklam kafama yatarsa, bir kanaatim olursa tamam. Ama her
reklama da giivenmem, inanmam. Reklami yapilan her iiriin iyi olmadigi gibi reklami
yvapilmayan tiriin de kotii olmayabilir. O yiizden reklamlar tek basina bir sey ifade etmiyor

benim igin. > (Erkek, Evli, 50).

Reklamlar bazen iyi, ihtiyacim oldugunda segenekleri gorebiliyorum Ama bazen de ¢ok
gereksiz. Mesela ¢ocuklar olur olmadik bir sey goriiyor, tutturuyor bundan istiyoruz diye.
Saglikly bir sey olsa tamam da ¢ocuga bunu anlatamiyorsun. O yiizden reklamlar bizim evi baya
etkiliyor © Reklamlarin gercegi yansittigi  oluyordur ama ¢ogunun abarti  oldugunu
diistintiyorum. Simdi kimse malim kotii demez, illa ki onu 6vmesi lazim. O yiizden benim igin ¢ok

etkili degil reklamlar.” (Erkek, Evli, 40).

“Reklamlart hi¢ sevmem. Bir sey alacaksam mesela arastiririm énce. Tutup da reklamlara
giivenip ona gére almam. Bu zamanda kadar da hi¢ reklamlarda goriip aldigim bir sey olmadi
kiyafet gibi seylerde. Ama uygulama, oyun reklamlar: dikkatimi cekiyor mesela. Onlar
deniyorum, oyunu oynuyorum mesela filmi izliyorum. Reklamlara ¢ok giivenmiyorum, inandirici
gelmiyor. Mesela reklamlardaki o hamburgerle gelen hamburger arasinda daglar kadar fark

var. Zaten giizel ¢ikmast icin diizenlemeler yapryorlar.” (Erkek, Bekar, 18)

Fakat gilinlimiiz diinyasinda kitle iletisim araglari, sosyal medya aglar1 hayatimiz1 bu kadar
sarmigken reklamdan daha iyi arzu uyandirma yontemi diisiiniilemezdi. Lasch’a gore:
“Reklamcilik, dirtinlerin reklamini yapmaktan c¢ok, bir yasam bicimi olarak tiiketimi
0zendirme hizmeti vermektedir. Reklamcilik kitleleri yalnizca mallara degil, yeni deneyimlere
ve kisisel doyuma da dayanilmaz bir aglik duymasii saglayacak bigimde egitmektedir.”
(2006: 125 akt. Altuntug, 2012: 76). Reklamlar tiiketim nesnesine dvgiiler yagdirip mutluluk
vaat ederken ayn1 zamanda tiiketiciye onsuz eksik oldugu mesajin1 vermekte ve stirekli olarak

tilketme ihtiyact dogurmustur. Bunu yaparken diger yandan da tiiketiciye imaj, statii vaat
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ederek kendisine sadik bir kitle iiretmektedir. Nitekim tiiketim ideolojisine gore kimlik
raflardan begenilerek alinan bir 6ge haline gelmistir. Markalar bir kimlik, aidiyet duygusu
olusturmaktadir. Bu baglamda Y ve Z kusak katilimcilarin bir kismi1 marka sadakatini ortaya

koymakta ve giivendigi markalarmn disina ¢ikmadigini belirtmektedir.

“Reklamlara giivenmiyorum, gencken birka¢ defa reklamlara inandim ve hiisrana ugradim.
Zaten reklamlart ¢ok takip etmiyorum agik¢asi. Ciinkii benim hayatimda belli baslh markalar

var ve ben bu markalarin disina ¢ikmiyorum. Reklamlar beni ¢ok etkilemez, ilgilendirmez o

yiizden.” (Erkek, Bekar, 26)

“Nefret ediyorum reklamlardan. YouTube’da gezerken, Instagram’da gezerken siirekli siirekli
karsimiza ¢ikiyor ve ¢ogu zaman izlemek zorundayiz bu reklamlari, atlayamiyoruz. Reklamin
tiiketici tizerinde ¢ok etkili oldugunu diistiniiyorum isimden de dolayr (satis sorumlusu). Ama
reklamlar: gérmeye tahammiil edemiyorum. Siirekli reklamlarda ayni iiriinii gériince mesela
irite oluyorum. Ben bir markayi seviyorsam seviyorumdur, tercih ederim zaten. Ne verdigi

reklam ne de kullandigu tinlii yiiz beni etkilemez.” (Kadin, Bekar, 19).

Reklamlarin tek amaci tiiketiciye iirtinii tanitmak degildir. Reklam o iiriinii anlatirken ayni
zamanda tliketmeye O0zendirmekte, merak uyandirmaktir. Nitekim “reklam gostergeleri bize
nesnelerden s6z ederken onlar1 hangi amaca uygun bir sekilde kullanmamiz gerektiginden sz
etmez (ya da ¢ok az soz eder). Aslinda bu gostergeler sahip olduklar1 gergek referanslara
karsin gercekte var olmayan bir diinya gostermektedirler.” (Baudrillard, 2004: 215).
Dolayisiyla reklamlar tliketiciye vaatlerde bulunarak tiiketici {izerinde bir arzu
uyandirmaktadir. Fakat tiiketici o tiiketim nesnesini elde ettiginde bekledigi hazza
ulagamamakta ve yeni arzularin pesinden kosmaktadir. Bu sebeple sosyal bilimlerde
reklamlara kandirmaca olarak bakilmaktadir. Bu noktada X ve Y katilimcilarm bir kismi
reklamlarin esas belirleyici olmadigini, ancak s6z konusu iriinii deneyimleyerek o reklam
hakkinda bir kanaate ulasacagini dile getirmistir. Dolayisiyla daha once her ne kadar tiiketim
toplumunda gérme duyusunun 6n plana ¢iktigini ifade etsek de dokunma duyusunun hala
onemli bir yere sahip oldugun goz ardi etmemek gerekmektedir. Nitekim katilimcilara gore
reklamlar tek basma giiven verici degildir. Reklam iiriiniiniin kalitesini onaylamak i¢in o

iiriine dokunmak, onu deneyimlemek gerekmektedir.

“Reklamlart ozellikle takip etmem. Hi¢ de inandirict bulmuyorum. Reklamda yere goge
sigdiramiyor ama kullanan hig de 6yle degil diyor memnun kalmiyor genelde. O yiizden reklama

meklama giivenmem ben. Gidecegim, o seyi gérecegim, dokunacagim anca o zaman ikna

olurum.” (Erkek, Evli, 55)
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“Reklamlar beni ¢ok cezbetmiyor acgikcasi. Gordiigiimde oyle biiyiik bir merak wyandirmiyor
ben de. Cok inandwrict bulmuyorum, kandirmaca gibi hissediyorum. Mesela reklamdaki tiriinii
magazada gordiigiimde ¢ogu zaman aym tiriin olmadigini goriiyorum. O yiizden iiriinii

denemeden, gormeden sirf reklamda gordiim diye almam” (Erkek, Evli, 30).

Kanaatkarligin yerini gosterisin aldig1 tiikketim toplumunda gosteri 6n plana ¢ikmis, insanlar
siradan triinler yerine ayirt edilebilen, daha gosterigli {iriinlere yonelmistir. Veblen’in de
belirttigi gibi gosterigli tiiketim, kisinin mevki ve statiisiinii gdstermesinin bir araci
goriilmiistiir. Nitekim {retici firmalar da {riinlerini tanitmak, satiglarmi artirmak,
markalagmak i¢in tiriinlerini biiyiik bir gérkemle vitrinde sahnelemeye ve reklam vermeye
mecburdur. Fakat reklamlarin bu kadar 6nem arz ettigi tiikketim toplumunda tretici firmalar
acisindan reklam vermek maliyetli bir seydir. X ve Y kusak katilimcilar da reklamlarin
driinlerin fiyatlarina etki ettigini ve reklam maliyetlerinin iiriin fiyatina eklendigini,

dolayisiyla reklam iiriinlerinin genel anlamda ““pahali” oldugunu diistinmektedir.

“Valla reklamlart hi¢ sevmem, takip de etmem. Reklam girdiginde hemen kanali degistiriyorum.
Kim oynamuis, o seyle alakali ne demis beni ilgilendirmiyor. Ben reklama bakip da bir sey
almadim hi¢. Bir seye iyi demem icin once onu denemem lazim, gérmem lazim. O da reklamla
olacak bir is degil. Reklama ¢ok ¢ikan seyler de genelde otekilere gore pahalt olur onu da

denemem zaten.” (Kadm, Evli, 51)

“Reklam, iiriinlerin tanmitimi. Ama abartilmis bir tanmitim. Mesela bir ayakkab: vardir, derisi ¢cok
dandiktir. Gereksiz bir pazarlaniyor ve reklama konu oldu diye insanlar direk atliyorlar.
Birazcik da batak bence. Ciinkii bu zamanin insani gordiigiine heves eden insanlar. Atiyorum
hi¢ degmeyecek bir sey de alabilirler ya da degecek bir seyin yiiziine bakmayabilirler. Zara’'dan
atlet aliyorsun mesela 70 lira. Ama disarda normal bir magazada Addax’ ta mesela ayni atlet
ama 20 lira. Ve Zara’daki iiriine ragbet edip Addax’ n yiiziine bakmayan insanlar var.”

(Kadin, Bekar, 23)

Bu hususta dikkat ¢eken bir bagka husus ise reklamlarin cinsiyetci tavirlaridir. Veblen'e gore;
insanlar giyim kusamlarina biiyiilk harcamalar yaparak aslinda sosyal statiilerini, giiclerini
gostermeyi amacglamaktadir. Tiiketici kiyafetlere harcama yaparken, yasamak igin ¢aligmak
zorunda olmadigini gdsterir ve sosyal toplumdaki yerini daha iist seviyelere ¢ikarabilir.
Bunun i¢in erkekler, sosyal hayatin merkezindeki kadmnlara (kadinlar o donem yeme- i¢gme
eylemleri i¢in sik sik bir araya gelerek bir sosyallesme ag1 olusturmaktadir) yani eslerine ve
kizlarina, moda kiyafetler, pahali miicevherler alarak onlar araciligiyla zenginliklerini

gostermistir (2005: 132-140). Nitekim reklamlar konusu itibariyle agirlikli olarak kadinlar: ele
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almaktadir. Yizyillar boyunca kadmlarin daha fazla tiikettigi algis1 gliniimiize kadar
stiregelmis olup farkli alanlarda kendini gostermeye devam etmektedir. Fakat sunu belirtmek
gerekir ki 1970’lerde ivme kazanan metroseksiiel erkek modeli ile erkeklerin tiiketim
aliskanliklarinda kirilmalar yasanmis, hizla tiiketim kiiltiiriine ayak uydurmustur. Dolayisiyla
erkekler de kadinlar kadar tiiketim kiiltiiriiniin parcasi haline gelmistir. Oyle ki icinde
bulundugumuz toplum itibariyle erkekler “erkek olarak kimliklerini, kadinlarin ki gibi, giyim
ve viicut bakimi, imaj ve dogru "goriinti" araciligiyla gerceklesmektedir.” (Bocock, 1997:
109). Dolayistyla giliniimiiz toplumlarinda kadinlarin daha fazla tiikettigi kabuliiniin yanlishig1
ortaya konulsa da hala kabul gormektedir. Bu noktada Z kusak katilimcilar da reklam

iirlinlerinin en ¢ok kadin tiriinleri olduguna dikkat ¢cekmistir.

“Reklamlart ¢cok gereksiz buluyorum. Reklamlara bakinca mesela hep kadinlar: konu aldigini
gortiyorum. Erkeklerin reklama pek konu olmadigint gériiyorum. Mesela tiras kopiigii reklamini
cok gormiiyoruz. Ama kadinlarin her geyi reklam konusu oluyor. Pedler, kiyafetler, rujlar...
Sanki reklamlar kadinlar icinmis gibi. Reklamlar bana etkileyici gelmiyor, zaten biri bin

yvaparak ontimiize koyuyorlar. Giivenmiyorum ki reklamlara.” (Kadin, Bekar, 18)
3.6.8. Katihmcilarin Reklam Yiizlerine Bakis Acisi

Gilinlimiiz diinyasinda tiiketim nesnesinin tanimmmasi, markalagsmasi i¢in reklamlar
onemli rol tistlenmektedir. Neil Gabler’a gore, medya gosterisi ¢aginda, hayatin kendisi film
haline gelmistir ve biz kendimize film tadinda ya da televizyonun cercevesinde hayatlar
kuruyoruz; kim zaman performans sergilenmesi beklenen bir oyuncu kiligina giriyoruz, kimi
zaman ise biiyiik, stirekli bir gosterinin seyircileri oluyoruz (1998:4; akt. Kellner, 2010: 26).
Reklamlarin bu kadar hayatimizi kusattigi diinyada iinliiler de 6nemli bir yere sahiptir.
Nitekim reklam ylizleri yalnizca o {riinii tanitmakla kalmiyor ayn1 zamanda o {iriine karsi
farkindalik yaratmaktadir. Ozellikle toplumda kabul gdrmiis, sevilen ve giiven duyulan
iinliilerin reklam yiizii olmas1 o iirline kars1 sempati uyandirmakta, {iriiniin satislarina etki
etmektedir. Bu baglamda Kellner’in tabiriyle {inliller; medya kiiltiiniin sembolleri, giinliik

hayatin tanr1 ve tanrigalaridir (2010: 25).

Reklamu istedigi gibi yorumlama giicline sahip tiiketici i¢in {inliiler kitlelerine gore
reklamlar ilgi ¢ekici kilabilmektedir. Genel olarak Y kusagi reklamlardaki {inliileri referans
alirken X ve Z kusak katilimcilarin {inliilerden etkilenmemesi dikkat ¢ekicidir. Buna gore X
ve Z kusak katilimcilar i¢in iinliiler; {iriinleri 6vmek i¢in tutulmus insanlardir. Bu sebeple X

ve Z kusak katilimcilar icin reklam yilizii onemli bir etken degildir. Fakat Y kusak
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katilimcilara gore marka yiizleri ayn1 zamanda o friine yiiklenen prestij ve imajdir.
Katilimcilar s6z konusu reklam iriiniinii kullanarak tipki reklam yiizii gibi bir goriiniime
kavusacagini diisiinmektedir. Bu sebeple katilimcilarda o {iriine karsi tiikketim istegi

uyanmaktadir.

“Reklamlart anca zaman gegsin diye izlerim. Ama reklama uyup da sunu alayim demem. Sorsan
hepsi kendi malina diinyanin en iyisi der zaten. O yiizden inanmiyorum, giivenmiyorum. Kimin
oynadigina ettigine de dikkat etmem. Bazen benim kizlar iinlii biri ¢itkinca reklama dalverir,

bana sorsan adi ne bilmem ©” (Kadin, Evli, 55)

“Reklamlarda kimin oynadigina ¢ok dikkat etmem. Ama toplumda olumsuz yere sahip, kotii
ornek olan, sevmedigim bir tinlii yer alsa reklamda o markaya karsi olumsuz bir diisiince

gelistirebilirim.” (Erkek, Evli, 50)

“Reklamda yer alan iinlii etkilemiyor beni. Mesela sampuan reklamlart bir yil Kivang Tatlitug
bir baska yil Ronaldo oynayabiliyor o reklamda. Unliiler degisse de yapilan sey belli yani: Bir

ticret karsiliginda tirtinii 6vmek. (Erkek, Bekar 18)

“Reklamlardaki iinliiler zaman zaman etkili olabiliyor ama. Mesela sevdigim markanin
tirtintinde tinlii birisi yer aldiginda onu daha ¢ekici, daha giizel bulabiliyorum. Hatta ihtiyacim

olmasa bile sebepsizce gidip alma istegi uyanabiliyor.” (Erkek, Evli, 30)

“Reklamdaki iinlii tabi ki ilgimi ¢ekiyor. Mesela Mavi reklami ¢ikinca ozellikle o reklami
izliyorum, dikkatimi ¢ekiyor. Mavi zaten giizel bir marka, itiriinleri de kaliteli. Ya da Koton

reklamlari, ilgimi ¢ekiyor kullandig yiizlerle.” (Kadin, Bekar, 25)

Reklamlar1 istedigi sekilde yorumlama yetkisine sahip tliketici i¢in “sevmedigi iinliiniin
reklam yiizii olmasi” istenmeyen bir durumdur. Nitekim reklamdaki iinli o markanin
tiplemesi, o markaya yiiklenen imaj demektir. Katilimcilara gére bir marka ¢ogu zaman
reklam yiizliyle anilmakta ve marka reklam yiizii {izerinden kendisine bir imaj ¢izmektedir.
Bu yilizden reklam yiizleri 6nemli bir etki alanina sahiptir. Fakat sunu belirtmek gerekir ki
bazi1 katilimcilar igin takip edilen markaya sevmedigi linliiniin reklam yiizii olmas1 s6z konusu
oldugunda bu etki minimuma inmektedir. Ciinkii katilimcilar o markanin gegmisten siiregelen

bir imaj1 oldugunu ve reklam yiiziiniin bunu kolay kolay degistiremeyecegini diistinmektedir.

“Reklamlar beni ¢ok etkilemez, ilgilendirmez o yiizden. Ama sevmedigim bir yiiziin tanittigi
markadan ozellikle uzak dururum ama o sevmedigim kigi benim takip ettigim markadaysa bu

beni etkilemez. ” (Erkek, Bekar, 26)

85



“Reklamdan etkileniyorum, aligveris tercihlerimde etkili olabiliyor. Diisiiniince giiven verici
degil, inandirict gelmiyor. Merak uyandirtyor ama yine de. Goriince reklamda bir bakmak, o
seyi denemek istiyorum mesela. Unliiler de ¢cok etkili olmuyor ama sevmedigim birisi olursa o
markaya belki daha mesafeli olabilirim. Ciinkii marka deyince genelde o kisi tiplemesi

canlanmyor kafamda.” (Kadm, Bekar, 20)

Ayrica reklamdaki linliiniin yasantisi ile s6z konusu reklam iirlinliniin bagdastirilamamasi bir
baska giiven sorunu teskil etmektedir. Tiiketicinin kafasinda “Bu iinlii bu iiriinii kullanmaz ki.
Ben neden kullanayim?” sorusu ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla tiiketici reklami inandirici
bulmamakta ve kandirildig1 hissine kapilmaktadir. Nitekim tiiketici i¢in reklam yiiziiniin

giiven vermesi son derece onemlidir.

“Reklamlar bana etkileyici gelmiyor, zaten biri bin yaparak Oniimiize koyuyorlar.
Giivenmiyorum ki reklamlara. Mesela orta halli bir reklamda yer alan iinliiniin sayfasina
giriyorum. Hayatlart konusunda arastirma yapryorum. O iinliiniin aslinda kendi hayatinda o
trtinii kullanmayacagint diisiintiyorum. O yiizden o ftirtinle o tinliiyii bagdastiramiyorum. Bizi

kandwrdiklarim diistintiyorum.” (Kadin, Bekar, 18)

“Reklamlar da oynayan sanat¢ilart da umursamam. Onlar zaten pahall seyler aliyorlar bizim
gibi ucuz geyleri alacak halleri yok ya. Goériiyoruz iste bir elbise giyiyorlar 5000 lira,
ayakkabist 10000 lira. Bu adam 50 liralik gémlegi begenir mi sanki.” (Kadmn, Evli, 47)

Z kusak katilimcilara gore iinliiller gercekten iirlinii deneyip memnun oldugu i¢in degil,
karsiliginda para aldig1 i¢in o tiiketim nesnesi dvmektedir. Bu baglamda reklamlarda gliven
sarsan bir bagka etken, markalar kendilerine sadik miisteri kitlesi olusturma gayesindeyken
iinliilerin reklam yiizii olduklar1 markaya sadik kalmamasi, ayni1 sektorde farkli bir markanin
reklaminda yer almasidir. Boyle durumlarda katilimcilarin kafasinda “O dirlinii o kadar
overken baska iriinii 6vmeye bagladi. O zaman ben neden kullanmaya devam edeyim?”
sorusu canlanmakta ve reklam yiiziiyle iirlinii 6zdeslestirdigi icin iirline karsi giivensizlik

duymaktadir.

“Reklamlart ¢ok onemsemiyorum. Bir seyi sadece almak istedigimde ihtiyacim oldugunda
alyyorum. Siirekli yapilan indirimler, o seye yapilan ovgiiler beni etkilemiyor. Ciinkii bunun ilgi
cekmek, satis yapmak igin yapildiginin farkindayim. Reklamlardaki iinliiler de ayni sekilde beni
etkilemiyor. Mesela bir iinlii bu sene x marka iiriiniin reklamindayken diger sene y marka
triintin reklamini yapiyor. Serenay Sarikaya birkag sene dncesine kadar Elidor un yiizii iken su

an Head & Shoulders reklaminda. Kendisini ¢ok begeniyorum ama bu durum giivenimi

sarsiyor.” (Kadin, Bekar, 24)
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Ayrica daha 6nce belirttigimiz tizere genglik donemi genel anlamda disariya doniik bir donem
olarak kabul gormektedir. Genglik doneminde akran ve arkadas gruplari, medya gibi
toplumsallagma giicleri 6n plana ¢ikmaktadir. Nitekim Z kusak i¢in reklamlar her ne kadar
onemli bir etken olsa da akran grubu, sosyal ¢evrenin dnerdigi tiikketim nesneleri daha 6nemli

bir yere sahiptir.

“Ben daha ¢ok arkadaslarimin, yakinlarimin tavsiyesi iizerine bir seyleri alirim, denerim. Ya da
arkadasimda birisinde goriiriim begenirim dyle alirim. Unliilerin reklamlarda yer almasi da
ilgimi ¢ekmiyor. Ama sevdigim bir iinlii bir tiriin ¢tkarmigsa onu almayr diigiinebilirim. Ama onu

meraktan denerim, o iirtinden eksik kalmamak i¢in. ” (Kadin, Bekar, 20).
3.6.9. Katihmcilarin Marka Uzerine Gériisleri

Glinlimiiz diinyasinda tiiketim aligkanliklar1 baglaminda belirleyici en temel
faktorlerden birisi de toplum igerisinde kendini kanitlama ve kimlik baglaminda ele
almabilecek statli olgusudur. Nitekim liiks tiiketim “ihtiya¢” adi altinda kendini
gostermektedir. Bu agidan satilan yalnizca tiriinler degil ayn1 zamanda toplumsal statii ve
imajdir. Kullanilmasi onerilen iiriinlerin vadettigi mutluluk ve reklamlarda sik¢a ortaya
cikarilan tUnliilerle 6zdeslesecegi, fark edilecegi, siif atlayacagi, rahat edecegi gibi duygusal

cekiciligin agir bastigi reklamlarla tiiketimde bas dondiirticii bir stire¢ yasanmaktadir.

Genel olarak X, Y ve Z kusak katilimcilar arasinda “Marka iirlinler kaliteli olsa da
olmasa da genel olarak pahalidir.” inanci hakimdir. Nitekim tiiketim toplumunda markalar
kaliteden ziyade tiiketim nesnesi lizerinden imaj satmaktadir. Fakat gelisen imkanlarla birlikte
pek cok marka iirtine muadil iirliniin varligi s6z konusu olmus, seri liretimle birlikte sayisiz
iirlin ve genis fiyat arali§1 imkan1 dogmustur. Dolayistyla katilimcilarin bir kismi1 marka iirline

verilen parayi israf olarak gormektedir.

“Bana gore gereksiz bir sey, israf. Bastan asagi marka giyinmis birini goriince gubuz bu
diyorum. Bir de marka neyse onu géze gostermeye calistyorlar ya hani ¢ok gicik kapiyorum.
Takmuig saati gosterecegim diye elini bir sag bir sol oynatiyor gereksiz. Ne gerek var sanki bana
mi aldin? Kullan ne kullantyorsan. Disarida o kadar a¢ varken marka diye pesinden gitmek
giinah yav. O yiizden temiz, diizenli giyindikten sonra markas: falan énemli degil. Zaten yasina

basina gore giyindiginde de senden iyisi yoktur benim igin.” (Erkek, Evli, 55)

“Ben tistiime yakisan neyse onu alirim. Markast neymis diye de bakmam. Marka diye olmadik

bir sey giyene de iyi demem. Marka her zaman giizel, iyi diye bir sey yok. Pazarda da giizel
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seyler bulabilir insan. O yiizden marka benim icin 6nemsiz. Bana giizel olsun yeter, ¢evremdeki

insanlar da begenirse daha da mutlu olurum tabi daha da hosuma gider.” (Kadin, Evli, 47)

“Liiks marka ¢ok bir sey ifade etmez benim i¢in. Kaliteli olduktan sonra, giivenilir olduktan
sonra liiks marka olmasina ¢ok da gerek yok. Bazen satin aldiginiz sey o marka yazan etiketten
ibaret olabiliyor. Mesela o liiks marka 1000 liraya takim elbise ¢ikarryor. Onun yerine daha
orta kesime hitap edecek markadan 1000 liraya 3-4 tane takim elbise alip uzun yillar ¢esit ¢esit
giyebilirim. Isimi gériiyor mu ona bakarim.” (Erkek, Evli, 50)

“Buradan markay1 kaliteyle es tutuyorum anlasiimasin. Marka her zaman kalite degildir. Bir
crop bluza 180lira diyorlar, hi¢bir ozelligi yok kendin diksen belki 20 lira tutmaz. O yiizden her

zaman kaliteyi almazsiniz markayla, bazen etiketi alirsiniz.” (Kadin, Bekar, 23)

“Dolabimda aman aman markall bir iiriin yok. Marka diiskiinii bir insan degilim. Ablam (21)
tam bir markacidir. Her seyi marka olsun ister. Mesela 300 liraya ayakkabt alir, kaliteli uzun
zaman kullanirim mantigiyla. Ben 100 liraya ayakkabr alirim ve ondan daha uzun siire
kullandigim olur bazen. Bu ¢ok sagma bir seyin marka olmast her zaman kaliteli olmast degil
bana gore. Gereksiz bir harcama, israf. Marka almak bazen harcamak icin harcamak.” (Kadn,

Bekar, 18)

“Bir sey alirken kalitesine, bana sagladigi goriintiiye dikkat ediyorum. Markali iiriinler de
bende kalite hissi uyandiriyor. Mesela marka bir sey kullandigim bir giin kendimi daha
ozgiivenli, goriintii olarak daha iyi hissediyorum. Ve bu durum beni ister istemez daha mutlu

ediyor.” (Erkek, Bekar, 18)

Tilketim toplumunda salt bir tiiketmeden bahsetmek miimkiin degildir. Nitekim tiiketici
taninmis x markanin ayakkabisini alirken yalnizca rahathigini, kalitesini, giizel olmasini degil
ayn1 zamanda o ayakkabiyr kullanirken insanlara verecegi mesaji, sergileyecegi imaji da
diistiinmektedir. Dolayisiyla taninmis x marka ayakkabi yalnizca statii nesnesi degildir, ayni
zamanda insan iliskilerini de sekillendiren tiiketim nesnesidir. Ciinkii tiiketim toplumunda
farkhilik yaratmak onemli bir ayricaliktir. Oyle ki tiiketim tarihi boyunca insanligm temel
gayelerden birisi kendisinden iistiin gordiigli gruba benzemek diger yandan da mensup oldugu
grup igerisinde fark edilmek olmustur. Tiiketici kendisine imaj ve prestij saglayacak tiiketim
nesnelerini kullanarak hayranlik uyandirmaya c¢aliymaktadir. Dolayisiyla burada tiiketilen
nesneler degil, iliski bigimleridir. Bu baglamda taninmig markalar piyasaya siirdiigii yeni
trtinleri ¢ok daha yiiksek fiyatlara satabilmektedir. Ciinkli s6z konusu yeni iirlin sadece
ihtiyactmiz1 karsilamakla kalmayip ayni zamanda topluma yeni mesaj iletme imkani

saglamaktadir. Bu durum hi¢ siiphesiz metanin insan iligkilerinde 6nem kazandiginin
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gostergesidir. Dolayistyla giiniimiiz diinyas1 gosteri diinyas1 olmakla kalmayip ayn1 zamanda
metalar diinyasi haline gelmistir. Bu baglamda Y ve Z kusak i¢cin marka yliksek statiiniin,
prestijin anahtaridir. Nitekim katilimcilar marka iiriinler kullandiginda kendini daha o6zel
hissettigini ve mutlu oldugunu dile getirmistir. Katilimcilara gore bu tiiketim tirlinlerine sahip

olmak ayni zamanda toplumda daha 6zel bir konuma gelmek demektir. Bu sebeple marka
iirtinler toplumda kabul gérmenin bir bagka yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Markali tiriine sahip olmak sekil, hava yani. Marka insamin paketi gibi. Tammadigin insanlar
seni bu sekilde ciddiye alir, fark eder mesela. O yiizden markalar her zaman avantaj saglar bu

’

konuda. Ister istemez ben de goriiniimiime, disaridan nasil goriindiigiime dikkat ediyorum.’

(Erkek, Bekar, 25)

“Ashinda ciddi bir marka takintim yok ama isimden dolayr marka énemli. Elimden geldigi kadar
markali tiriinler tercih ediyorum. Ciinkii bir kurumu temsil ediyorum ve ben goriintimiimle o

kurumun imajin yansittyorum. O yiizden goriiniimiim onemli. ” (Erkek, Bekar, 26)

“Markalr bir itiriine sahip olunca o6zgiivenli hissediyorum kendimi. Mesela o giin o iiriinii
kullandigimda herkesin dikkatini ¢cekiyormusum gibi hissediyorum, ¢ok havali © Ciinkii o
tirtine herkes sahip degil ama ben sahibim. Zaten ben de bastan asagi marka giyinen birisini
goriince ben de onun hakkinda o6yle hissediyorum. Aldigim iiriinden de beklentim bu aslinda

beni daha iyi gostermesi, dikkat ¢cekmesi.” (Erkek, Bekar, 18)

“Marka bir seye sahip olmak gurur verici. Mesela Adidas ayakkabim varsa kendimi farkli, ozel
hissediyorum. Cok takilmam markaya ama kullaninca da iyi hissediyorum kendimi. Bunun
disinda gériintimiine dikkat ediyorum. Yani ne kadar marka olsa da goriiniimii iyi olmali. Yoksa

bana gore giizel olmayan bir iiriin marka da olsa rahat edemem.” (Kadin, Bekar, 20)

Ayrica Z kusak katilimcilar icin marka ayni zamanda kaliteli {iriin ve uzun siireli kullanim
demektir. Katilimcilara goére marka iirlinler marka olmayan {iriinlerin aksine giivenilir
iirtinlerdir. Kullanilan malzemeler itibariyle uzun siireli kullanim vadetmekte, kalitesi ile

kendisini gostermektedir.

“Markali bir iiriine sahip olmak bence uzun siireli kullanmimi ¢agristiriyor ben de. Ister istemez
markasina, goriiniimiine dikkat ediyorum. Ciinkii giiniimiizde insanlar goriiniistiniizle sizi bir
simifa koyabiliyor, sizi etiketleyebiliyor. Ozellikle iiniversite ortaminda ¢ok fazla yasiyorsunuz

bu durumu.” (Kadn, Bekar, 22)

“Uzun zaman o trini kullanabilivorum. Sonra markali bir iiriine sahip olunca ozgiivenim

artiyor, mutlu oluyorum. Hosuma gidiyor, bu durumdan keyif aliyorum bu durumdan. Ciinkii o
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bilindik bir marka ve ben bu markadan bir par¢aya sahibim. Hatta bir kere sirf marka diye ayni
cantamn farkl renklerini almigtim ve bu beni mutlu etmisti gercekten. Ciinkii o cantayr takarken

toplumda daha fazla kabul gordiigiimii hissettim.” (Kadin, Bekar, 19)

Tiiketim toplumunda tiiketicinin en kisa zamanda tiiketip tatmin olmasi beklenir. Tatmine
ulasan birey i¢in yeni tatminsizlikler ortaya ¢ikmakta ve tekrar tilketmeye yonelmektedir. Bu
yoniiyle tiiketim ideolojisi yeniden kendini liretmekte, devamliligini saglamaktadir. Y kusak
katilimcilar1 Z kusak katilimcilardan ayiran husus ise her ne kadar markanin prestij
sagladigin1 belirtse de sagladigi 6zgiiven ve mutluluk hissinin kisa siireli olduguna yapilan
vurgudur. Bu durum tiiketim toplumunda arzularin gelip geciciligini kanitlar nitelikte olup,
ana yiiklenen 6onemi gosterir niteliktedir. Nitekim tiiketim toplumunda 6nemli olan “sahip
olunan an” dir. Daha sonrasinda ise tiiketici miimkiin olan en kisa siirede doyuma ulagsmakta

ve yeni tikketim nesnelerine yonelmektedir.

Markalr iiriinlere sahip olmak bir liiks. Zaten aswi derecede bir marka bagimlhiligim var.
Intiyacim olmasa bile alabiliyorum. Ama alinca da kendimi daha iyi hissediyorum. Bana bir
prestij, iyi goriiniim saglyor ¢iinkii © Ilging olan bu iiriinleri ikinci kez giydigimde o kadar iyi

hissetmiyorum kendimi hatta bazen ikinci kez giymiyorum o seyi. (Erkek, Evli, 30)

“Markalr iiriinlere sahip olmak tabi ki biraz daha hosuma gider. Oyle bir iiriin kullaninca o giin
kendini daha iyi hissediyorsun, daha iyi goriiyorsun. Ama aman aman bir duygu degil bu.
Clinkii 4-5 kere kullaninca o iiriinii unutuyorsun hatta belki daha kisa zamanda. Ama sagladig
goriintii elbette 6nemli. O seyi giverken hem ben kendimi iyi hissetmeliyim hem de cevremdeki

insanlar begenmeli. ” (Erkek, Bekar, 26)

Katilimcilar marka {riinleri uzun siireli mutluluk verdigini, yeni tiiketim maceralarina
yoneldigini ifade etse de teknolojik aletler, ayakkabi, mont gibi daha uzun zaman
araliklarinda tiiketilecek {iriinlerde markaya Onem verdigini ifade etmistir. Nitekim
katilimcilara gore ayakkabi, teknolojik aletler gibi alanlarda marka dirlinler kendini
gostermekte, rahat ve uzun siireli kullanim vaat etmektedir. Katilimcilar bunun disinda giyim
gibi alanlarda markay1 goéz ardi edebildigini, gdriiniime onem verdigini ifade etmislerdir.

Clinkii katilimcilara gore bu triinler fiyat1 ve esitliligi itibariyle daha ulasilabilir tirtinlerdir.

“Biiyiik bir marka takintum yok. Onemli olan gériintiisii benim icin. Yani markalarin da bazen
kotii  gériintiive sahip begenmedigim iiriinleri olabiliyor. O yiizden markaya ¢ok dikkat
etmiyorum. Sadece daha uzun siire kullanmak ve rahatlik adina ayakkabilarda belli markalara
yonelebiliyorum. O yiizden marka giyinmek ¢ok onemli degil benim icin. Ama giizel goriintiiye

sahip olmak onemli benim icin, icime sinen bir goriintii olmali. Baskalarimn da goriintii
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anlaminda beni begenmesi, o seyi yakistirmast tabi ki hos bir durum. Yani begenilmek kimin

hosuna gitmez ki sonugta.” (Kadin, Bekar, 25)

“Markali iiriinlere sahip olmak beni mutlu ediyor, ozellikle teknoloji anlaminda. Ciinkii kaliteli
bir sey kullandigimin farkinda oluyorum ve marka iiriiniin her zaman daha fazla para verdigim
marka tirtinlerin daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum. Ve daha uzun siire kullanim vaat ediyor.
Bunun yaninda é6zellikle teknolojik aletlerin dus tasarimi énemli benim icin. Uriin disaridan ben

buradayim demeli. Bu durum beni mutlu hissettiriyor.” (Kadin, Bekar, 24)

Ayrica sunu belirtmek gerekir ki reklamlarla birlikte pek ¢ok tiiketim nesnesine markalar
araciligiyla imajlar yerlestirilmistir. Bu sayede taninmamis pek ¢ok marka taninmis bir statii
unsuru haline gelmistir. X kusak katilimcilar icin marka biiyilk 6nem arz etmese de marka
kullanan insanlarin prestij sahibi oldugu diisiiniilmektedir. Dolayistyla X kusak katilimcilarda
da tipk1 diger kusaklarda oldugu gibi marka kalite ile 6zdeslesmis, bir prestij unsuru olarak

kabul gormiistiir.

“Markaya onem vermem yani kendim igin. Bana goére o seyi tistiine yakistirmadiktan sonra ne
oldugu onemli olmuyor. Insanlar marka diye sacma kiliklara giriyor bazen. Ben insaat¢i bir
adamum, elbisem marka olsa ne olmasa ne. Zaten iste is kiyafeti giyiyorum. Ama karsidan
bastan asagr marka giyinmis bir adam gelse dikkatimi de cekiyor. Géziimde gii¢lii, havali bir
adam olarak goriiniiyor tabi.” (Erkek, Evli, 55)

“Kaliteli bir sey tabi ki giizel gosterir, ilgi ¢eker. Simdi senin pijamali halinle giyinip kusanmigs
halin bir mi? O sey ben buradayim diye bagirir. Hatta goriiniisii iyi olani herkes begenir, herkes
saygi gosterir. Ama ben markaya takilmam ciinkii o da eskiyor o da eskiyor. Bana yakissin,
tistiimde iyi dursun yeter. Benim marka giyecek durumum yok, simdi hi¢ bilinmedik markalar

bile ates pahasi. Parasi olana iyi olabilir ama bana gitmez oyle seyler.” (Kadin, Evli, 51)
3.6.10. Katihmeilarin Replika Uriinlere Bakisi

Insanlik tarihi boyunca insanlar kendinden iistiin gordiigii gruplara benzeme gayreti
icerisinde olmustur. Fakat tiiketim imkani kisitli olan bir tiiketici i¢in iist smifin tiiketim
nesnelerine ulagsmak zor oldugundan o tiiketim nesnelerine dogrudan veya dolayli sekilde
benzeyen tiikketim nesneleri dnemli bir alternatif olmustur. Nitekim bu nesneler 6rnek aldiklar
modellere goriiniim olarak ne kadar benzese de tam anlamda ayni 6zellikleri tasimamakta,
ayni vaatlerde bulunmamaktadir. Buna ragmen 6zellikle giyim ve ayakkabi sektdriinde olmak
lizere replika iiriine ilgi biiylik olmustur. Nitekim ge¢mis donemlerde de “biirolarda calisan

kadmlar bir onceki sezona ait Haute Couture giysilerin taklitleri olan elbiseler giydigi”
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(Baudrillard, 2004: 187) goriilmektedir. Dolaysiyla tiiketim tarihi boyunca insanlarin

kendisinden iistiin gordiigii gruba benzeme gayesi, replika {iriinlere olan talebi arttirmigtir.

X kusak katilimcilarin replika iiriine bakis agisim1 ele alacak olursak bir kismi
pragmatist bir tavir sergilemekte ve iiriiniin islevselligine bakmaktadir. Uriiniin kaliteli,
kullanigh olmasi1 ve ihtiyacini karsiliyor olmasi durumunda replika {iriin tercih edebilecegini
dile getirmistir. Nitekim bu kusaga gore marka giyinmek bir ihtiya¢ olmadigi i¢in 6zellikle

tercih edilecek bir nokta degildir

“Imitasyon iiriinii de tercih ederim, niye etmeyeyim? Ama markamn diye tercih etmem,
begendiysem ondan tercih ederim alirim. Benim ihtiyacim olan Lacoste gomlek degil sonugta

benim ihtiyactm olan bir gomlek. O an denk gelmigse kaliteliyse, giizelse tercih ederim.’

(Erkek, Evli, 55)

“Markalarin sahtelerini bazen pazarda gériiyorum. Hi¢ heves edip aldigim da olmadi, almam
da. Benim i¢in marka énemli degil ki, marka giyinmek ihtiyacim da degil. Giizel olsun, hesapli

olsun, kaliteli olsun marka olmasina gerek yok.” (Kadmn, Evli, 54)

Daha once belirttigimiz lizere replika {liriin goriiniim agisindan her ne kadar asil {iriine benzese
de gerek islevsellik agisindan gerekse saglayacagi imaj agisindan asil iirliniin vaat ettiklerini
verememektedir. Ayrica replika {iriin goriinlis olarak ger¢eginden ayirt edilemiyor gibi
goriinse de kendini belli etmektedir. Nitekim X ve Y kusak katilimcilarin bir kismi i¢in de
replika tiriin demek Kkalitesiz, sagliksiz, merdiven alt1 iiriin demektir. Dolayisiyla bu

katilimcilar kesin bir dille replika iirlin tercih etmeyecegini ifade etmektedir.

“Sahte iiriin adi tizerinde sahte yani. Kesin zararll bir yani vardwr onun. Ucuz etin yahnisi kara

olur diye bosuna demiyorlar. O yiizden almam.” (Kadin, Evli, 55).

“Replika iiriin de tercih etmem. Simdi markali iiriin nede olsa giivenilir, kalitelidir. Replika
triiniin o kadar kaliteli olacagini sanmiyorum. Benim marka gibi takintim da yok, o benim igin

bir ihtiyag degil liiks sonucta. Takintist olan alabilir ama ben tercih etmem.” (Erkek, Evli, 40)

“Benim bir hayalim var ve ben igimi elime alinca bir tane Dior ¢anta alacagim © Hayatim
boyunca hayalini kurdugum bir sey bu. Asir1 miikemmel bence, milyarlik ¢anta. Ama replikast
olsa almam, almak istemem. Bu benim icime sinmez. Soyle ornek vereyim mesela bir Prada
canta var. Cantanin markast belli simdi. Birazcik boyle seylere hakim olmak lazim. Cantay
belki biliyorsunuzdur, kayik bir ¢anta. Askisinda ayriyeten kiigiik bir ciizdan detayr var. Bu
cantayr ¢ok iyi takip eden birisi bunun hangi markaya ait oldugunu bilir. Ama sen gidip o

markayla bir alakan yok ama o ¢antanin birebir aynisini iiretip ona hi¢bir marka vermeden onu
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satmaya ¢alisiyorsun. Bu bana ¢ok sagma geliyor. Prada asir liiks bir marka, Dior desen oyle.
Belki hi¢ alamayacaksin onu. Birebir aym kalite olsa diigiiniiriim ama asla o kadar kaliteli,

birebir aymisini olacagim sanmiyorum.” (Kadin, Bekar, 23).

“Replika bir iiriinii de asla tercih etmem. Goriiniimii ayni olabilir ama ne islevsel anlamda ne,
kalite anlaminda orijinali gibi olamaz. Zaten kaliteli tiriinler kullanan birisi orijinal ve replika

triinii birbirinden aywrt edebilir.” (Kadin, Bekar, 24)

Postmodernizmin yiikselisi ile birlikte pek seri iiretim mallarina talep azalmis, gosterigli
tiiketim nesneleri ise on plana ¢ikmistir. Nitekim bu donemde tiiketici tiikettigi her nesne ile
fark edilme gayesine girmistir. Bu sekilde tiiketim ihtiyaglarmm karsilanmasi anlamidan
ziyade hazza ulagsma anlamma erigsmistir. Fakat gelisen imkanlarla birlikte gosteris nesnesi
olarak tanimlayabilecegimiz pek cok tiiketim nesnesine benzer nesneleri raflarda gérmek
miimkiin hale gelmistir. Ozellikle dikkat ¢eken marka iiriinlerin uygun fiyatlh muadilleri ise
cokeca ragbet gérmiis olup kagmilmaz olarak ayni iirlinlin pek c¢ok kiside olmasina neden
olmustur. Fakat tiiketim toplumunda birey tiiketirken her zaman 6zel oldugunu hissetmek
istemektedir. Oyle ki “Shake Shack kurulusunun 10. Y1l déniimiinde sinirh sayida iirettigi
“ShackBurger”i, Newyork’ta 1.500 insan bir tane yiyebilmek i¢in kuyrukta beklemistir.”
(Ritzer, 2017: 20). Bu sebeple katilimcilar arasinda replika iiriinii aynilasma olarak
degerlendiren bir kesimin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Buna gore kendini 06zel

hissetmek isteyen tiiketici i¢in replika {iriin, tercih edilmeyecek bir secenektir.

“Replika bir tiriinii asla tercih etmem. Hatta bir iiriiniin replikasini goriince tiziiliiyorum. Ctinkii
bir anda herkeste ayni seyi gormeye basliyorsunuz. Ve ben herkeste goriince orijinalini bile

almak istemiyorum.” (Kadin, Bekar, 20)

Tiiketim toplumunda marka tirtinler kullanmak ayni zamanda o markanm vaat ettigi imajdan
faydalanmak, marka iizerinden toplumsal bir imaj sunmaktir. Bu baglamda Y ve Z kusak
katilimcilarin markaya olan sadakatinden bahsetmek miimkiindiir. Nitekim rekabetin bu kadar
on plana ¢iktig tiikketim toplumunda replika iiriin kullanmak bu imaja zarar verebilmektedir.
Her ne kadar gerceginden ayurt edilemeyecek bir replika {iriin olsa da kullanicit kendisini
huzursuz hissetmekte ve replika iirliniin fark edilecegi kaygismi yasamaktadir. Ayrica belli
markalara sadakat besleyen katilimeilar replika {iriin kullandiginda o markaya ihanet etmis

gibi hissettigini ifade etmistir.
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“Kesinlikle tercih etmem replika iiriinleri. Bir kere o kaliteyi vadedemez asla ash gibi olmaz.

Bir de marka bagimlist bir insan oldugum i¢in bunu o markaya ihanet gibi hissederim.” (Erkek,

Evli, 30)

“Replika tiriinii hi¢bir sekilde tercih etmem. Ben o tiriiniin replika oldugunu biliyorum sonugta.
Ve o triinii kullanmirken mutlaka diger insanlar bunun replika oldugunu fark ederse takintisi

vasarim mutlaka. O yiizden kesinlikle tercih etmem.” (Kadin, Bekar, 19)

Bunun yani sira Y kusak katilimcilarin bir kism1 marka iirtinler her ne kadar kalite ve uzun
kullannom Omrii vaat etse de uzun siire kullanmayacaklarini, ¢abuk sikilacaklarini ifade
etmistir. Bu sebeple Y kusak katilimcilar i¢in kalite ve uzun siireli kullanimdan ziyade
tilketim nesnesinin saglayacagi imaj ve statlii dnemlidir. Dolayisiyla Y kusak her an yeni

arzular pesinde kosmaya hazir oldugu i¢in replika iirliniin kalitesi ikinci plandadir.

“Replika iiriin de aywt edilemeyecek kadar benziyorsa tercih edilebilir. Kiyafet, saat vs. gibi.
Zaten hig¢bir tiriinii yillarca giyerim mantigiyla alamiyorum, bir diire sonra stkiliyorum. Goziime

eskisi kadar iyi gelmiyor.” (Erkek, Bekar, 25)

Z kusak katilimcilar i¢in ise replika iiriin ayirt edilemiyorsa ve islevsel ise kabul edilirlik
diizeyi yiiksektir. Nitekim Z kusak i¢in esas olan marka iiriinii tiikketiyor olmak degil sagladigi

imajdan faydalanmak, tiiketim hazzina ulagmaktir.

“Marka tiriiniin aywt edilemeyecek gibi replikast olursa kesinlikle replikasim alirim. Fark

edilmeyecekse ne gerek var ki orijinal iiriine para vermeye?” (Erkek, Bekar, 18)

“Uzun, omiirlii olmayacaksa, beni rahatsiz edecekse replikasini tercih etmem. Kullanisli ve

rahatsa o zaman replikasini almay: diistinebilirim.” (Erkek, Bekar, 18)

Bunun yani sira Y ve Z kusak katilimcilarin bazilar1 sadece belli alanlarda replika {iriin tercih
edebilecegini ya da edemeyecegini ifade etmistir. Fakat belirtmek gerekir ki piyasada liks
marka iriinlerinin yaninda farkli markalarda benzer iriinii bulmak artik cok kolayken
katilimeilarin replika iirline egilim gostermesi “imaj saglama” ihtiyacina yonelik oldugunun

somut bir gostergesidir.

“Replika iiriine gelince bu aslinda iiriiniin ne olduguna bagh. Mesela ¢anta olsa, ayakkabi
alirim. Ama kiyafet olsa almam yani ¢cok gerekli degil. Artik markalarin bir¢ok modelini baska
markalarda da gérebiliyoruz zaten.” (Kadin, Bekar, 25)

“Kiyafette giizel goriiniiyorsa o replika iiriinii alabilirim ama kozmetik iiriiniiyse tercih etmem.

Onlarin kalitesi ¢ok fark ediyor ¢iinkii.” (Kadin, Bekar, 20)
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Tiiketim toplumunda marka iirlin kullanmak tipki yemek- igcmek gibi ihtiyagtir. Nitekim
marka {iriin statii ihtiyacina tekabiil etmektedir. X kusak katilimcilar da her ne kadar marka
tilketmenin ihtiya¢ olmadigini ifade etse de kiiglik bir kismi1 tipkt1 Y ve Z kusak katilimcilar
gibi markanin sagladig1 prestijden faydalanmak istemektedir. Dolayisiyla bu katilimcilar

replika tirtinleri tercih edebilecegini belirtmistir.

“Sahte tiriinii tercih edebilivim. Benim ihtiyacim olan marka olan bir sey degil ama herkes

marka giyinmek, giizel goriinmek, sayilmak ister.” (Kadin, Evli, 51)
3.6.11. Katihmcilarin Gosterisci Tiiketim Uzerine Goriisleri

Gosterisci tiiketim, zamanin ruhuna ve toplumlarin yapismna gore farkli anlamlar
tastyabilmektedir. Fakat genel itibariyle gosterisci tiikketim, toplumda zenginligini, statii
farkini ortaya koyma, kendini ifade etme bi¢imidir. Bu bakimdan gdsterisci tiiketim toplumda
bir kimlik insa etme bicimidir. Bu sebeple tiiketiciler kendini diger insanlardan ayirt edecek
gosterigli tiiketim nesnelerine yonelmektedir. Nitekim tiiketimin statii gostergesi kabul
gordigi tiikketim toplumlarinda gosterisci tiiketim igsellestirilmistir. tiiketim toplumunda iist
smifa hitap eden tiiketim nesnelerine sahip olmak saygimlik ve statii gostergesidir. Bu sebeple

tiikketiciler bu nesnelere sahip olmak i¢in biitiin imkanlarini seferber etmektedir.

Arastirma kapsaminda X kusak ve Y ve Z kusak katilimcilarin kiigiik bir kismmin bu
konudaki goriislerini ele alacak olursak; gosterisin “ayip” oldugunu vurgulamislardir.
Katilimcilara gore begenilmek, fark edilmek ne kadar giizel olsa da bizim toplumumuz nispet
toplumu degil yardimlagsma toplumudur. Bu ylizden gosteris yapmak toplumumuzca hos
karsilanmamaktadir. Ayrica X kusak katilimcilar bu durumun dini boyutuna vurgu yaparak

“glinah” oldugunu dile getirmistir.

“Ne gerek var? Herkesin aldigi ettigi kendine. Bunu béyle malzeme etmek ayip. Alan var

alamayan var. Biz ailemizden béyle gormedik. ” (Erkek, Evli, 40)

“Hepimiz bu diinyada gelip geciciyiz. Herkes giizel giyinmek, ¢esit ¢cesit yemek icmek ister.Ama
olan var olmayan var. Giinah degil mi yokluk iginde insanlar varken bununla éviinmek, bunu

gostermek? O yiizden karsiyim boyle seylere.” (Kadm, Evli, 55)

“Hi¢ sevmem boyle seyleri asla boyle seyleri de onaylamiyorum. Insamin goriintiisii onemli tabi

ki ama bunu etrafa oviing konusu yapmak sagma geliyor bana.” (Erkek, Bekar, 26)

“Benim igin énemli olan goriiniimiim. Insanlarin beni begenmesi hosuma gidecektir. Ama bunu

goze sokmak ¢ok hos degil. ” (Kadm, Bekar, 25)
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“Hi¢ hoslanmam. Yapanlara da ¢ok gicik oluyorum. Sevmiyorum yani ¢ok sagma. Sonugta
herkesin alma giicii olmayabilir. Neden insanlarin kotii hissetmesine neden oluyorlar ki yani.”

(Kadm, Bekar, 18)

Seri tiretim ile birlikte tiikketim her kesime hitap edecek bir kutsal etkinlik olarak kendini
gostermistir. Glinlimiizde her kesime hitap edecek iirlin ¢esitliligi ve fiyat aralig: tiikketimin
genis bir tabana yayilmasini saglamistir. Dolayisiyla X kusak katilimeilarin yani sira Z kusak
katilimcilarin kiigiik bir kismi1 da glintimiizdeki iiriin ¢esitliligine ve genis fiyat araligma vurgu
yapmis dolayisiyla gosterisin anlamsiz oldugunu ifade etmislerdir. Cilinkii gilinlimiizde en
zengininden en fakirine herkes bir sekilde kendisine hitap edecek tiiketim nesnelerine erigim

imkani bulmakta ve tiiketmektedir.

“Hayrr, kesinlikle yapmam. Cok gereksiz bir sey bu dediginiz. Artik ¢esit ¢ok. 3liraya da kalem
var 300 liraya da. Herkes bir sekilde o kalemi alyyor mu aliyor. Neyine gosteris yapiyorsun

yani.” (Erkek, Evli, 50)

“Yok yapmam. Ne gerek var ki? Alan var alamayan var. Her pahali olan iyi mi, giizel mi?”

(Kadin, Evli, 47)

“Bunu ¢ok sagma buluyorum. Artik eskisi gibi degil, her sey bol bol var. Herkes ucuz ya da
pahali bir seyler altyor mutlaka. Neden gésteris yapasin ki? ” (Erkek, Bekar, 18)

Tilketim toplumunda aligveris, ihtiyaglarin karsilanmasi amacindan uzaklagmig arzularin
tatmini i¢in arag¢ haline gelmistir. Nitekim “modern zamanlarda tiiketici olmak arzu ve tatmin
arasinda aracilik yapan gosterisci bir eylemin ya da bir kimlik insa etmenin amaci ile
giidiimlenmisse bir anlam kazanir.” (Aydemir, 2018: 328). Bu baglamda X kusak katilimcilar
arasinda gosterisi seven bir kesimin de varligindan s6z etmek miimkiindiir. Bu kesim i¢in
gosteris, kendisi 6zel hissetmenin, tiikettiklerini géstermenin bir ¢esit yoludur ve bu sekilde

toplumda fark edilir olmak miimkiindiir.

“Tabi giizel, iyi bir sey alip giysem mutlu olurum. Kendimi daha iyi hissederim, dille yapmasam
da kendimi bir gosteririm. Insan mutlu olur ¢iinkii boyle giizel, yeni seyler giyince. Kimsede

olmayani alinca 6zel hisseder kendini.” (Kadin, Evli, 51)

Tiiketim toplumunda gosterise atfedilen anlami fotograf iizerinden ele almak yerinde
olacaktir. Nitekim hayatimizi gidilen mekanlar, vakit gecirilen kafeler, yeme-igme fotograflar
kusatmistir. Hatta bu fotograflar1 paylasacak sosyal medya uygulamalar1 gelistirilmis, bu

uygulamalar vesilesiyle tilikettigini herkese gosterme gayesi kendini gostermistir. Bu
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baglamda Y ve Z kusak bireylerin sosyal medya aracilifiyla gosteris yaptigini sdylemek
miimkiindiir. Y kusak bireyler; genel olarak gosterise kars1 oldugunu belirtse de gerek yeni
iiriin aldiklarindaki tavirlari gerekse sosyal medyadaki paylasimlarini sordugumuzda aslinda
kars1 olmadiklar1 goriilmiistiir. Nitekim c¢ogu katilimci gittigi mekanlari, aldiklart marka
iirliinleri sosyal medyada bir sekilde belli edecek paylasimlarda bulundugunu belirtmistir.
katilimcilara gore iyi bir goriintii gosteristen ¢ok daha onemlidir. Dolayisiyla katilimcilar
sozlii olarak gosteris yapmadigini ifade etse de sosyal medya paylagimlar1 ve goriintiisiiyle
bunu gosterme gayreti icerisinde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Z kusak katilimcilar ise
acik bir dille gosteris yaptigini dile getirmektedir. Bunun yani sira katilimcilar bu durumun
kendileri i¢in tatmin edici oldugunu ve mutluluk verdigini belirtmistir. Oyle ki bazi

katilimeilar gosteris yaparken abarttiklarini dile getirmistir.

“Bu tarz seyleri soz konusu etmem. Ama arabalara ozel ilgim var ve ben galericiyim. Liiks

arabalar geldiginde onlara fotograf koydugum oluyor zaman zaman.” (Erkek, Bekar, 25)

“Ozellikle dile getirmem ama o logoyu da kapatmam, orada gériiniir mutlaka © O mantikla

zaten aldigim seyin markasini, kalitesini herkes bir gekilde gormiig oluyor.” ( Erkek, Evli, 30)

“Sevmiyorum hatta gosterig yapanlart itici buluyorum. Zaten insanlar ¢ok liiks, pahali seyleri

fark ediyor genelde. Dile getirmeye gerek yok.” (Kadin, Bekar, 23)

“Bunu dile getirmem ama bazen sosyal medyada aldigim seyi gosteririm. Mesela aldigim saat
goriinecek sekilde fotograf ¢ekinirim © Ciinkii fark edilmek, ilgi ¢ekici olmak giizel bir sey.”
(Erkek, Bekar, 18)

“Bunu dile getirmem ama mesela Instagram’ da marka ¢antami gosterebilirim ya da gittigim
yerden fotograflar atabilivim, insanlara kendimi gostermek i¢in © Yani bu benim hosuma

gidiyor, beni tatmin ediyor.” (Kadin, Bekar, 20)

“Cantalarimda gosteris yapmayi ¢ok severim © Bir ¢cantaya 1000 lira vermigsem mesela etrafa
1500 liraya aldigimi bile séylerim. Bunu yapmak hosuma gidiyor, bana keyif veriyor. Starim
ben ¢iinkii © Zaten insanlar dile getirmese de bunu sosyal medya iizerinden yapryorlar yine.
Yani sadece ben yapmiyorum ashinda bunu. Onlar gostererek yaparken ben acik¢a dile

getiriyorum.” (Kadm, Bekar, 19)

Ayrica Z kusak katilimcilarin bir kismu tiiketim nesnelerinin iistii kapali bir sekilde gosterige
konu oldugunu ifade etmistir. Buna gore katilimcilar gosteris yapmaya gerek duymadigini,
s06z konusu gosteris nesnesinin kullanilirken {irlinlin logo, yazi vs. ile kendini gosterecegini

belirtmistir.
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“Gosteris yapmam. Zaten ben o seyi giyerken, kullanirken goriiyorlar. Bunu tekrar dile

getirmeye gerek yok.” (Kadn, Bekar, 20)
3.6.12. Katihmcilarin Moda Uzerine Goriisleri

Moda hayatimizin her alaninda kendini bir iktidar gibi gosterse de en ¢ok giyim
sektoriinde kendini gdstermektedir. “Moda, insanin hem birey olarak hem de sosyal bir
varlik olarak var olmak istemesinin bir yoludur. Insanmn, giysileriyle siirekli olarak kendini
ifade edebilmesini saglamaktadir. Moda, bireyin yasam tarzina uygun olarak alabilecegi
goriiniimlerin bir ifadesidir.” (Hizal, 2002: 36). Nitekim Onerilen aksesuarlar, kiyafetler
“daha ¢ok mutluluk”, “daha modern gdriinim” vaadiyle kendini gosterirken ayn1 zamanda
bir statii, bir kimlik vaat etmektedir. Fakat tiikketim eylemine farkli anlamda yiikleyen
kusaklar acisindan bu vaatlerin farkli anlamlar ifade ettigini g6z ardi etmemek
gerekmektedir. Dolayisiyla kusaklar arast moda anlayisini keskin ¢izgilerle aymt etmek

miumkiindir.

Arastirma kapsaminda X kusagi mensuplarinin genel anlamda moday1 takip
etmediklerini belirtmis olup “sagma sapan kiyafetler” olarak tanimlamislardir. Nitekim
katilimcilarin bir kism1 moday1 genglerle 6zdeslestirmis, bu sebeple modanin kendilerine
hitap etmedigini ifade etmislerdir. Ayrica katilimcilarin moda deyince aklina “parmak terlik,
yirtik pantolon” gibi tiiketim nesnelerinin gelmesi modayr goriiniime indirgediklerinin

gostergesidir.

“Moday: takip etmem. Gereksiz yani ne gerek var. Insan iistiine yakisani giymeli. Goriiyorum
bazen moda diye ozellikle gengler sagma sapan kiliklara girmis. Orasi yamuk, burasi yirtik.
Normalde gorsen begenmezsin ama bu moda oldu diye hepsinin iizerinde. Sagma sapan seyler.
Diizgiin olan moda olmaz zaten, illa ilgi ¢ekecek © Ben iistiime yakisami giyerim, ister

begensinler ister begenmesinler. Oyle seylerin de éniinden gegmem.” (Kadin, Evli, 47).

“Moday takip etmiyorum ama ¢ok komik buluyorum. Simdi yakismayan ne varsa moda olmus.
Uzerinde diizgiin durmayan, yirtik, yamuk kiyafetlerin adi moda olmus. Onun i¢in modaya hi¢
bakmam. Modayr deli gibi takip eden, ne varsa yakissin yakismasin alanlar var, goriiyorum.
Onlara yazik diyorum, baska bir sey demiyorum. Ne gerek var o kadar para vermeye? Zaten hi¢

giizel de durmuyor.” (Kadn, Evli, 54).

“Ben ve moday takip etmek? Moda bombos bir sey. Hi¢c anlamam, isimde olmaz. Kag¢ yasinda
insamim bana diismez gengler varken © Yok ywrtik pantolon, yok parmak terlik bilmem ne.

Genglere yakisabilir ama benim yasim i¢in sagmalik yani.” (Erkek, Evli, 55).
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“Modayr takip etmiyorum. Ama moda giizel bir sey ama bana benim yas grubuma hitap
etmiyor. Gengler varken bize diismez modaya uymak. Onlara bakinca iyisi de var, kotiisii de
var. Bir bakiyorsun yirtik pantolon moda hi¢ sevmem yani sonra bir bakiyorsun uzun etekler
elbiseler moda hamim hamimcik. Bazen i¢in gidiveriyor yasim geng olsaydi da ben de giyseydim
diye. Boyle sagma sapan seyler de var, giizel seyler de. Arasindan aywmak lazim genglerin

hepsine uymamasi lazim.” (Kadin, Evli, 51).

Burada dikkat ¢eken bir baska husus ise katilimcilarin modayi kadinlarla biitiinlestirmis
olmasidir. Nitekim “Bir bakiyorsun yirtik pantolon moda hi¢ sevmem yani sonra bir
bakiyorsun uzun etekler elbiseler moda hanim hanimcik.” sdylemi bunun en somut 6rnegini
olusturmaktadir. Katilimcilar agik bir sekilde kadinlara 6zgii bir sey oldugunu dile getirmistir.
Nitekim bu katilimcilara gore erkekler i¢in tiikketim alani kisitli iken kadinlarda tiiketim alani
ve iirlin ¢esidi ¢cok daha fazladir. Bu sebeple moda en ¢ok kadinlari ele alan bir husus olarak

ele alinmaktadir.

“Moda hakkinda fikvim yok. Takip de etmem. Ihtiyacim oldugunda giderim neye ihtiyacim varsa
onu alirtm. Renkmis, modelmis beni ilgilendirmiyor. Benim kullandigim renkler, modeller belli.
Aslina bakarsaniz da moda biz erkekler igin degil, kadinlar icin. Erkeklerde pantolon, gémlek
var baska alacak bir sey var mi? Ama kadinlarin pantolonu, gémlegi, ciceklisi boceklisi bir
stirii gesit kiyafeti var. Kadinlar icin yeter ki farkl bir sey olsun, hemen ooo alalim bunu. Béyle

béyle nasil daha ¢ok harcatilir 6greniyoruz iste.” (Erkek, Evli, 40).

Veblen’in de ifade ettigi gibi yeni bir tarz moda olur ve bir sezon favori kalir, en azindan yeni
olarak kaldig1 sure boyunca genel olarak insanlar yeni tarzi ¢ekici bulurlar. Hakim olan
modanin giizel oldugu hissedilir. Bu, kismen kendinden once gidenden farkli olmayi
basarmanin rahathigindan kismen de itibarli olmaktan kaynaklanir (2005: 121-122). Nitekim
hakim olan moda, ayakta kaldig: siirece ¢ekici gelmektedir. O siirecte en giizel olan, en ilgi
cekici olan modadir. Dolayisiyla belli bir zaman moda olan stillerin giizelligi gegici ve
sahtedir. Ge¢en zaman zarfinda moda olan demode olmakta ve yerini baska sahte giizellikler
doldurmaktadir. Tiiketim toplumunda tiiketiciye diisen rol ise moday1 takip etmek ve tiiketim
alanim1 buna gore sekillendirmektir. Y ve Z kusak katilimcilara gelecek olursak birgok
katilimc1 moday1 takip ettigini ve ¢agin bir geregi oldugunu dile getirmistir. Ciinkdi gliniimiiz
toplumlarinda moda uzmanlagsmis bir iktidardir. Modaya uymak demek dogru olani yapmak
demektir. Moda bir onaylanma bi¢imidir, giincel hayatin yol gostericisidir. Bu durum

kagmilmaz olarak moda olanin takip edilmesine kap1 aralamaktadir.
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“Modayr takip ediyorum. Bana gore bu zaten bir zorunluluk. Hepimiz alisveris yaptigimizda
vitrinler, reyonlarda hep moda olan iirtinler, ilgi cekmek icin siirekli degisiyorlar. Onlar bizim
icin yol gosterici. Ciinkii insan her zaman tarzini bulamiyor. Moda olan parcalar tizerinden
kendine yakisani bulabilir. O yiizden modayr herkes takip etmeli. Degismeyen tek sey degisimin
kendisi. Bizler de bu degigsime ayak uydurmaliyiz. Yoksa zamanin gerisinde kaliriz. O yiizden

moda bir bakima modern goriiniim demek bana gore.” (Kadin, Bekar, 24).

“Modayr takip ediyorum tabi. Alacagim seylerde ¢ok fazla etkili olmasa da hosuma giderse
modadan bir par¢a mutlaka alirim. Cok fazla etkilemiyor beni ama yine de tercihlerimde bir
vere sahip. Yani mesela bir model elbise moda olmustur, moda olan rengi bana hitap etmiyorsa
baska renkleri var mi diye bakarim mesela. O yiizden dolabimda modadan bir par¢a bulunur

mutlaka.” (Kadin, Bekar, 19)

“Moday takip ediyorum. Pinterest, Instagram bu konuda ¢ok iyi. Moda hakkinda fikvim oluyor.
Moday takip etmek iyi bence. Bazen ¢ok komik, ¢ok zevksiz giyiniyor insanlar. Nasil boyle
giyiniyorlar diye diisiinmiiyor degilim © Moda deyince aklima kiyafetler geliyor. Bazen ¢ok
giizel seyler oluyor mesela tam benim tarzim, gidiyorum kendime aliyorum ondan. Yani moday!
takip ediyorum diye de her seyi almiyorum. Ama modadan bir seyler de dolabimda olur

genelde.” (Kadm, Bekar, 18)

Her gecen giin hayatimizda daha biiylik yer edinen kitle iletisim araglari, moda olanin 6n
plana ¢ikmasinda ve buna bagli olarak bireysel kimliklerin olusumunda ve doniistimiinde
onemli bir yere sahiptir. Nitekim reklamlar cezbedici sdylemleri ile tiiketicilerde merak
uyandirmakta ve s6z konusu tiiketim nesnesini almasi i¢in tesvik etmektedir. Y ve Z kusaklar1
moday1 yenilik ve modern goriiniimle 6zdeslestirmistir. Ayrica katilimcilar moda olanin
reklamlar araciligiyla karsisma ¢iktiginda zaman zaman o iirline kars1 merak duydugunu ve
alma istegi uyandigini ifade etmistir. Bunun yaninda moda anlayisinin yerini modalar
silsilesinin almasi1 ile birlikte se¢imler 6n plana ¢ikmistir. Bu noktada katilimcilar kendi
yasam tarzlarina uygun olani segtiklerini ifade etmistir. Sonug olarak giiniimiiz toplumlarinda

toplumsal kimlikler, atfedilen imajlar moda yoluyla tercih edilir hal almistir.

“Bazen moday: takip ediyorum. Moda bence yenilik demek. Siirekli ayni seyleri tekrarlasa ¢ok
swradan olurdu. O yiizden modanin yeniliklere, orijinalliklere ihtiyaci var. Diisiiniince zor is
aslinda siirekli degisen modaya ayak uydurmak. Mesela su siralar eskiye doniiyoruz. Vintage
modasi. Benim de ilgimi ¢ceken hosuma giden bir moda. Ki sorsan birgok insan ya o kullaniimis
bilmem ne der. Bundan belki bir sene oncesine kadar kimse giyilmis seyleri almayi tercih

etmezdi. Kimse annesinin sandigimi agmayr diisiinmezdi. Moda béyle bir sey, bir seyi farkh
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’

sekillerde sunar bize. Kimisi oylece alir kimisi de benim gibi kendine uygun olani ayiklar.’

(Kadm, Bekar, 23).

“Modayr takip ediyorum. Moda giizel, modern goriiniim hissi uyandirtyor ben de. Moda bir sey
givdigimde kendimi daha iyi hissediyorum mesela. Yeni ¢ikmug bir tiriinii alip giydigimde daha
ozel hissediyorum kendimi. Tabi moda olan o seyin bana yakisiyor olmast da gerek. Bana
olmayacak bir seyi moda diye tercih etmem. Moda takip etme biraz maddiyatla da alakali bir
durum. O yiizden herkes takip etmek zorunda degil. O yiizden modayr takip etmeyen birisini de

demode bulmam.” (Erkek, Evli, 30).

“Modayr takip etmiyorum diyemem. Trend olan seyleri aliyorum, dolabimda oluyor mutlaka bir
parca. Moda deyince de aklima ilk gelen kiyafetler. Insanlara nerede, ne diyecegi hakkinda yol
gosteren bir sey. Bir bakima tarzimizi bulmaya yardimct oluyor. Ama her zaman giizel mi?
Bazen ¢ok kotii parcalar olabiliyor © Kim begenir bunu diyorum ama bir¢ok insanin iizerinde
gortiyorum. Yani moda bir parcayr dolabimda bulunduruyorum ama tarzima uygun olan bir

par¢a oluyor bu.” (Kadin, Bekar, 20)

Chaney’in ifade ettigi gibi tiiketim mallarmin yeni {reticileri baslangicta elit smifi
hedeflemekteydi ve popiiler modanin yaratilmasi i¢in bu kitlenin destegi gerekli idi. Ama
daha sonra, bu mallarin ¢ogaltilarak ortalama tiiketiciye ulastirilmasi ve pazarlanmasi yolu ile
cok biiyiik karlar elde edilir oldu. Bu siire¢ i¢inde diger etkenlerle birlikte, kast toplumunun
savurganligi onleme kanunlarmin tutucu 6zelligi aracilifiyla da siirdiiriilen goriiniis ve yasam
diinyasindaki kat1 farkliliklar eski netliklerini kaybettiler. Moda, reklamcilik ve diger
pazarlama tekniklerinin ticarilestirilmesi ortalama tiiketici gruplarinin olusturulmasi siirecinde
cok Oonemli roller oynadilar (1999: 26). Daha Onceleri sadece belli bir kesime hitap eden
tiiketimin ilerleyen zamanlarda daha genis tabana yayilmasiyla kutsal bir ibadet gibi her an
her yerde gerceklestirilmesi gereken bir eylem haline gelmistir. Nitekim modanim gelip gegici
olusu ve siirekli olarak yeni sdylemi {izerinden tiikketim nesneleri sunmasi tiiketicilerin bitmek
bilmeyen bir ihtiyaclar silsilesine girmesine, dolayisiyla daha fazla tiiketmesine neden
olmustur. X ve Z kusak katilimcilar da moday1 daha fazla harcamaya sebep olan bir 6ge
olarak ele alinmigtir. Katilimcilara gére moda merak uyandirarak daha fazla harcamaya neden
olmaktadir. Tiiketiciye vaat edilen kimlik ve saglayacagi imaj sebebiyle moda olan tiiketim
nesneleri daha yiiksek fiyatlara satisa sunulabilmektedir. Bu ylizden “Moda olan tiiketim

nesneleri pahalidir.” kabulii katilimeilarin hafizalarinda yer almigtir.

“Modayr bilmem, anlamam da takip etmem de. Ama moda deyince aklima televizyondaki o

sosyeteler geliyor. O magazin programlarmmn icadi bu zaten. Moda diye bir sey atiyor ortaya.
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O normalde 3liraysa moda olunca 13 lira oluyor. Sagma sapan icatlar bunlar. Sonra birileri

pesine takiliyor, olmadik seyleri icat ediyor basimiza.” (Erkek, Evli, 55).

“Modayr takip etmem. Benim igin énemli olan benim kendi zevklerim. O yiizden modayla pek
isim olmaz. Ama mesela moda olan vitrinlerde mutlaka oluyor. Vitrinde gordiigiimde eger
begenmigsem aliyorum mutlaka. Yani moda oldugu i¢in degil de begendigim i¢in aliyorum dyle
soyleyeyim. Moda deyince de pahali ama kalitesiz iiriinler geliyor aklima. Cok nadir olur
kaliteli olduklar:. O dénem o én planda oldugu icin insanlar almak zorunda hissediyor kendini
ve fiyatlar yiiksek oluyor. Ama modast gidince mesela ayni tiriinii daha ucuza bulabiliyorsunuz.
Clinkii o artik demode. Bunun disinda moda olan genelde ilging, komik oluyor ¢cogu zaman. Bu
podyumdaki mankenler oyle mesela@ Anlam veremiyorum nasil oyle giyindiklerini, o seyleri

begendiklerini. O yiizden de modayt takip etmeyi ¢ok tercih etmiyorum.” (Erkek, Bekar, 18)

“Moday: takip etmiyorum. Moda ¢ok gereksiz bir sey. 10 liralik terlik moda olunca 1000 lira
oluyor, ¢cok sagma bu. Moda gereksiz bir pahalilik getiriyor. Ama ayni zamanda hos bir gériintii
saglyor bazi insanlara, tarzini bulmasina yardim ediyor. Ben ozellikle takip etmesem de bazen
vitrinlerden, sosyal medyadan o senenin modast hakkinda fikir sahibi olabiliyorum. Hosuma

giden olursa, bana yakisirsa onu alabiliyorum.” (Erkek, Bekar, 18)

Bocock’a gore tiiketiciler durmaksizin artan paketlenmis deneyimler yiiziinden bir¢ok etkinlik
sirasinda bir yaraticilik ve 6zerklik duygusu yasamaktan uzak kalmaktadirlar (1997: 58).
Moda silsilesinin {irettigi aynilasma bu durumun en somut 6rnegini olusturmaktadir. Moda
dolayl1 olarak bir yaptirim giiciine sahiptir. Nitekim kitle iletisim araglarinin artmasi, sosyal
medya ve reklamcilik sektoriinde yagsanan hizli gelisim ile birlikte modanin insanlar {izerinde
etkisi daha da hissedilir hal almistir. Moda olanin siirekli g6z 6niinde olmasi onu alinmasi
gereken, zorunlu bir 6ge gibi algilanmasina neden olmaktadir. Tiiketiciler moda olan tiiketim
nesnesini satin alirken ayni zamanda yaraticiliktan uzaklasmakta ve aynilagmaktadir.
Dolayisiyla katilimeilar agisindan moda insanlari tek tiplestirmektedir. Ve bunu yaparken ayni
zamanda kendini yeniden {iretmektedir. Nitekim giiniimiiz toplumlarinda moda 6zellikle takip
edilmese bile gerek kitle iletisim araclari, reklamlar ve sosyal medya ile gerekse birgok
insanin moda olan1 tiikketmesi ile siirekli olarak goze ¢arpan, alakasi olmayan bir insanin bile
hakkinda bilgi sahibi olacagi bir olgu haline gelmistir. Bu durum pek ¢ok tiiketici agisindan
tiketime Ozendirme rolii {stlendigi gibi ayni zamanda o nesneye karsi merak

uyandirmaktadir.

“Modayr bir bagiml gibi takip etmiyorum ama o sey moda oldugu siirede siirekli kendini

gosteriyor. Mesela Instagram da bir siirii birbirine benzeyen insanlar goriiyorsunuz. Sanki
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anlasmig gibi hep aymi tipler, ayni tiriinler ¢ikiyor karsimiza. Bazen moda olan bir seyi bana
hitap ediyorsa aliyyorum ama moda illa bunu alacagim diye olmadik seyleri almam.” (Kadin,

Bekar, 22).

“Modayr takip etmem. Ama moda olandan bir sekilde haberimiz oluyor. Artik imkanlar gelisti.
Internet, TV vs. Yani ozellikle takip edenler var ama ben bir seyi moda diye almam. Ben o seyi
alwyorsam kendim begendigim icin aliyorum. Etkilendigim oluyor ama tabi ki. Ciinkii onu moda

diye siirekli goziimiize sokuyorlar.” (Erkek, Bekar, 18)

“Moday: takip etmiyorum, hatta hi¢ alakam yok © Ama ozellikle Instagram’ daki butikler
mesela modanin siki takipgisi ve ben bazen oradan elbise, etek goriip begenebiliyorum, bu
giizelmis ben de alayim diyebiliyorum. Yani siki sikiya takip etmesem de dikkatimi ¢ekebiliyor
bazen. Moda benim igin ozellikle bir sey ifade etmiyor ézellikle. Benim ic¢in bana yakisandir
moda. Ben begenmedikten sonra, bana yakismadiktan sonra ne olursa olsun onu tercih

etmem.” (Kadmn, Bekar, 20)

Baudrillard’a gore moday1 c¢arpici kilan onun akildisiligidir, bunun tam olarak nedeni moda
olan farkliliklarin zemininin 6zdeksel gerceklere dayanmayip, bunlarin kesinlikle gorsel
gostergeler olmasidir (1995: 94). Goriintimiin bu kadar 6n plana ¢iktig: tiikketim toplumunda
modanin etki alanin daha genis oldugu goriilmektedir. Nitekim tiiketici acgisindan moda,
onemli bir sergileme araci, goriiniir olmanin bir ¢esit yoludur. Tiiketim toplumunda arzularin
her daim uyanik kalmasi i¢in moda siirekli olarak “sdzde yeni” sdylemi tiretmelidir Nitekim
moda kendini yeniden tretmek icin siirekli defismek zorundadir. Dolayisiyla moda
degiskendir ve moday takip eden katilimcilar i¢in degisimi yakalamak zordur. Nitekim bu
degisim c¢ok hizli bir sekilde ve siirekli olmaktadir. Bu ylizden katilimcilarm bir kismi

moday1 her an takip etmenin miimkiin olmadigina vurgu yapmistir.

“(...) Moda giizellik algist gibi siirekli degisen bir sey. O yiizden moday: takip etmiyorum.
Kendimi iyi hissedecegim seyleri aliyorum. Ama modanin biraz gerekli oldugunu diisiiniiyorum
insanlar icin. Siirekli degisen bir algi var ve insanlar bunun gerisinde kalabiliyor. Moda da
insanlara yardimct oluyor. Modanin beni de etkiledigi oluyor o yiizden. Vitrinlerde siirekli ayni
seyleri goriince ona géziim takilabiliyor mesela almasam da. O yiizden moda hepimizi az ya da

¢ok etkileyen bir sey bence.” (Erkek, Bekar, 26)

“Moday takip etmiyorum. Moda farkl tarzlarin, farkl sekillerde bir araya gelmesi bana gore.
Mesela degisik paca pantolonlar, farkll farkly tshirtler... O yiizden bana ¢ok hitap etmiyor.

Stirekli degisen tarzlar aslinda. Cok sikici bir sey moday: takip etmek, ¢iinkii degisimi hep
vakalamak zorundasin.” (Erkek, Bekar, 18)
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3.6.13. Katimcilarin Goziinde AVM

Tiiketim dininin katedrali olarak bilinen aligveris merkezleri tipkt bir mabed gibidir.
“Din merkezleri gibi aligveris merkezleri de insanlarin festivallere katilma ihtiyaglarinin yani
sira birbirleriyle ve dogayla (agaglar, bitkiler, ¢igekler) iliski kurma ihtiyacin1 karsilayan
yerler olarak goriiliir. (...) Insanlar kendilerine 6zel cemaat hizmetlerinin yani swra bir
topluluga dahil olma duygusu edinirler. Oyun din pratiginin evrensel ol¢iide bir parcasidir ve
aligveris merkezleri de insanlara eglenmeleri icin bir yer saglar. Ayni sekilde aligveris
merkezleri insanlarin toren yemeklerine katilabilecekleri bir ortam da sunar. Aligveris
merkezleri, tiiketim katedralleri admi hak eder.” (Ritzer, 2000: 26-27). Sagladig: tiikketim
imkanlar1 ile insana “ait olma” duygusu veren aligveris merkezleri biitiin imkanlarmni seferber
edip, insanlara sikilmadan biitiin giiniini burada ge¢irme ve biitlin ihtiyaglarin1 burada
giderme imkani sunmaktadir. Dolayisiyla aligveris merkezleri giiniimiiz diinyast i¢in son
derece verimli sosyallesme alanlaridir. Ve sundugu imkanlar ile tiiketmek burada bir

zorunluluk olmaktan ¢ikmis, eglence haline gelmistir.

Kapitalist tiiketim mekan1 olarak ilk modern magaza sahibi Aristide Boucicault’a gore
isteyen herkes magazaya girip gezme ve herhangi bir sey almak zorunda kalmaksizin tiikketim
nesnelerini inceleme 6zgiliigline sahiptir. Buradaki diizene gelecek olursak; her malin
saptanmig fiyat1 vardir dolayisiyla pazarlik s6z konusu degildir. Ayrica tiiketiciye satilan her
nesne icin satict garantisi verilmekte idi. Cergilerin aksine daha seffaf bir ¢izgi izleyen
alisveris merkezleri bir¢ok {iriinii tek cati altinda toplayarak tiiketicinin ilgisini ¢ekmeyi
basarmis, kisa zamanda popiiler mekanlar haline gelmistir. Ritzer’in (2000) ifadesiyle saticilar
icin aligveris merkezi “asir1 verimli ve etkili satis makinesi” iken tiiketiciler i¢in hayli verimli
bir “alis makinesi” haline gelmistir. Nitekim X, Y ve Z kusag1 icin AVM’ler temel mantig1
para harcamak iizerine oldugu mekanlar olup para harcamadan buradan c¢ikilamayacagi
vurgusu yapilmaktadir. Pek cok katilimer icin AVM denilince akla goz alict isiklar,
biiyiileyici vitrinler gelmektedir. Bu sebeple bir¢ok katilimeciya gére AVM’lerin biiyiileyici bir

yan1 vardir ve siirekli olarak aligveris istegi uyandirmaktadir.

“Alisveris deyince aklima evin eksikleri geldigi icin goéziim hemen ev esyalarina, temizlik
uriinlerine, yiyeceklere takiliyor. Burada bir siirii sey var tabi. Ayakkabr alacaksin hemen
orada, kiyafetler desen orada. Baska yerlere gitmene gerek yok tabi parasi olana. Bana genelde
pahali geliyor aligveris merkezleri. Orada insanlara bakiyorum karinca yuvasi gibi birazi oraya

vigimus, birazi oraya. Hepsi bir sey alma derdinde. Para harcamak icin orada herkes. Belki bir
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sey alacak ama ii¢ seyle ¢ikiyor oradan. Ben o yiizden ¢ok gitmemeye ¢alistyorum.” (Kadin,

Evli, 55)

“AVM deyince kafamda kiyafetler ve makyaj malzemeleri canlaniyor. Insanlar genelde AVM’
lere sosyallesmeye gidiyorlar ama o sosyallesme esnasinda bir seylerden etkileniyoruz ve
mutlaka bir seyler aliyoruz ozellikle biz kadinlarda. Ihtivacimiz olmadigi halde siirekli bir
seyler goriip heves edip alirken buluyoruz kendimizi. Bana gére AVM’ ler aligveris yapmak igin
var o yiizden stirpriz bir durum degil bu. ” (Kadin, Bekar, 22)

“AVM deyince aklima para, kandirmaca hali geliyor aklima. Gidiyoruz, vitrinde giizel seyler
oluyor. Sona bir begenme hali “Bunu da almaliyyim, bu da benim olmall.” diye diye farkinda
olmadan ciizdanmimizi bosaltiyoruz. Ihtiyacim olmadigi halde bu sekilde cok sey aldigimi
biliyorum. Harcamalarimi kontrol edemiyorum. Zaman hizli geciyor anlayamiyorsunuz sonra.”

(Erkek, Evli, 30)

“AVM diyince aklima vitrinlerdeki kiyafetler ve anlamsiz bir sekilde hizla ge¢cen zaman geliyor.
Buradayken kendimi kontrol edemiyorum; bir saat i¢in gelirken 3-4 saat gegirip bunun farkinda
olamiyorum. Cok gaip bir sekilde sanki beynim uyusuyor ve bir sey aliyorken buluyorum
kendimi. Ve daha garibi vitrinde o kadar giizel duran bir elbisenin aslinda o kadar da giizel
olmadigint anlyyorum eve geldigimde. Etkileyici bir havast var galiba ya da alisverisi sevdigim

icin ben ¢ok etkileniyorum.” (Kadm, Bekar, 20)

“Giyim magazalari, vitrinlerdeki tiriinler, hizli gecen zaman. Ciinkii genelde alisveris icin
gidiyorum yani onceligim aligveris oluyor. Bazen kahve i¢cmeye, yemek yemeye de gittigim
oluyor ama soyle diyeyim AVM sevmiyorum pek. Zaman ¢ok hizli geciyor burada, sanki 3 saat 1
saat gibi gegiyor. Buraya gidince her zaman bir sey almasam da illa ki begendigim seyler

oluyor. O yiizden etkiliyor beni.” (Erkek, Bekar, 18)

Aligveris alanlarindan yeme- i¢me alanlara kadar pek ¢cok imkan sunan aligveris merkezleri,

miisteri ¢ekmek icin tiiketimi bir eglence haline getirmeyi kendine gorev edinmistir.

Cocuklara hitap edecek hafta sonu etkinlikleri, genclere hitap edecek hafta sonu

kampanyalar1, yashlara hitap edecek organik yiyecek festivali... gibi pek cok etkinligin

mantalitesinde tiiketimi eglence haline getirmek, bos zamani tiiketim ile degerlendirmek

vardir. Boylece, satin alma eylemi zorunluluk olmaktan uzaklasarak, haz veren eglenceli bir

deneyim haline gelmistir. Nitekim glinlimiizde AVM’ler genglerden yaslilara kadar pek ¢ok

tiikketici icin bos zaman1 degerlendirmek i¢in ideal mekanlar olarak goriilmektedir.

“Cocuklarin vakit gegirecegi alan, aligveris yapabilecegimiz magazalar. Hafta sonlari burada

zaman gegiriyoruz. Ciinkii giivenilir yer hem de biitiin ihtiyaclarimizi karsilayabiliyoruz burada.
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Zaman ¢ok hizli gegiyor, ciizdan ¢ok ¢abuk bosaliyor © Yani kontrol etmeye ¢alistyoruz ama
kafamda 100 lira harcarim diyorsam gidince 300 lira harciyorum. Extra harcamalar yapiyoruz

farkinda olmayip.” (Erkek, 40, Evli)

“Alisveris merkezi denilince kafamda bir siirii sey canlaniyor. Aligveris merkezine girince her
seyi isteksiz sekilde begeniyorum almak istiyorum, a¢ olmasam bile a¢migim gibi geliyor
vemeklere bakiyorum. Kiyafet ihtiyacim yoksa bile kiyafet alasim geliyor. Elimde olsa herhalde
deli gibi harcardim parayi. Alisveris merkezlerine gidince iiziiliiyorum isteyip de alamadigim

icin @” (Kadn, Evli, 51)

“Ipini koparan kim varsa AVM’ de. Gidiyorlar oraya hi¢c yenmeyecek seylere para veriyorlar.
Ekmek arasina iki bir sey koyuyorlar, inan ki tadi tuzu yok. Bir siirii para veriyorlar, sadece
para harcamak igin. Kiigiiciik kahveye kag lira para veriyorlar ne gerek var. Gel evinde pasa
pasa tertemiz kahveni i¢. Ama yok illa para harcayacaklar oraya gidince. Sonra magazalarda
giizel giizel kiyafetler herkes alisveris yapma pesinde. Baksan ¢ogunun parasi yoktur, oradan
buradan bor¢lamip buralara hava atmaya geliyordur. Burada zaman zaten ¢ok hizli. Ben
sevmedigim halde kontrol edemiyorum zamani. Burada zamanim oldiiriiyorsun resmen oraya
buraya bakacagim diye. Cok gereksiz. Ben ne aldigimi, ne kadar zaman kalacagimi kontrol
ediyorum tabi. Hesabumi kitabimi bilivim ama genglerin omrii orada ¢iirtiyor resmen.” (Kadin,

Evli, 54)

“Milleti dev indirim var diye kandiran, iiriinleri goze sokarak imrendiren, aligveris yapmaya
zorlayan bir yer. Insanlar buraya girince kendini baska bir diinyada samyor galiba. En parasizi
bile burada bir sey almaya c¢alsiyor. Israf merkezi burasi ahgveris merkezi degil. Ben

sevmiyorum o esyalar insanin tistiine iistiine geliyor.” (Erkek, Evli, 55)

“AVM deyince fastfood yeme- i¢me yerleri, kahve diikkanlar: ve pahali magazalar canlaniyor
goziimde. Ciinkii AVM lerde hep bunlar dikkatimi ¢ekiyor. Zaten ya sosyallesmek icin bu kahve
diikkanlarina, yeme- i¢me alanlarina gidiyoruz ya da o magaza vitrinlerinde buluyoruz

kendimizi.” (Kadin, 24, Bekar)

“Patates kizartmasi kokusu, giiriiltii ve kalabalik. Pandemiden énce disarida yemek yemeyi ¢ok
severdim, patates kizartmasi kokusu oradan geliyor hep aklima. Konya aktivite agisindan sinirli
bir sehir oldugu igin hafta sonlart hep full ¢ceker. O yiizden AVM leri hep kalabalik ve giiriiltiilii
verler olarak kurguluyorum kafamda. O yiizden AVM’ leri sosyallesmek agisindan ¢ok fazla

tercih etmiyorum, sadece yemek yemek icin tercih ediyorum.” (Erkek, Bekar, 26)

“AVM deyince aklima gelen aslinda belli basli markalar ve beni etkileyen vitrinleri. Cogu

zaman bir sey almay diisiinmesem de elimde posetle doniiyorum eve © Genelde online alisveris
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yvaptigim i¢cin AVM’ ler bana ¢ok yeme- i¢me alanlarimi hatirlatiyor. Ciinkii ¢ogu zaman

arkadaslarimla AVM’ lerdeki cafelerde goriisiiyoruz.” (Kadin, Bekar, 20)

“AVM deyince aklima ilk yemek kokusu geliyor © Okul varken hep orada yemek yerdik. O
yiizden kafam AVM deyince hep yemekler canlaniyor. Onun disinda ihtiyaglarim icin aligverise
geliyorum. AVM ¢ok sevmedigim igin hemen isimi bitirip ¢cikmak istiyorum. Cok sikici ¢iinkii her
ver kiyafet, vitrin. Nefes alamiyorsun. Ama arkadaglarimla geldigimde daha ¢ekilebilir oluyor

benim igcin AVM. Onlarlayken yemek yiyoruz, kahve igiyoruz. Zaman daha ¢abuk gegiyor.’
(Erkek, Bekar, 18)

X kusak i¢gin AVM’ler aileyle zaman gegirilebilecek sosyallesme alanlariyken Z kusak igin
tam tersine akran grubu ile vakit gecirilecek sosyallesme alanlaridir Z kusak katilimcilar i¢in
gbze carpan nokta AVM’ lere Ozellikle aileleri ile gitmeyi tercih etmemeleridir. Nitekim
“geng¢ kusak ic¢in tasarruf etmek, para biriktirmek arzu ve isteklerin ertelenmesi anlamina
geldigi icin hem rasyonel olarak goriilmemekte hem de “simdi” istenilen seyleri yapmanin
oniinde engel olarak goriilmektedir. Tiiketimin bigimlendirdigi bu zihniyette haz artik
ertelenen degil, aninda yasanmasi ve tadilmasi gereken bir seydir.” (Tekin, 2019: 63). Bunun
yaninda geng¢ kusak i¢in genclik alt kiiltiiriiniin getirdigi bir tarz vardir ve bu neslin en biiyiik
destekgisi akran gruplaridir. Yash kusaga geldigimizde onlar i¢in diisiinmeleri gereken bir
aileleri vardir ve daha kanaatkar olmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla tiiketim aligkanliklar1 ve

tiiketim alanlar1 farkli olan her iki kusak icin AVM’ler bir ¢atisma alanidir.

“AVM deyince aklima bolca kiyafet magazasi, yeme- igme alanlart geliyor. Ciinkii AVM'yi
genelde bu amacla kullanyyorum. Tek basima ya da arkadaglarimla gittigimde gecen zamant
fark etmiyorum, ¢ok hizli gegiyor. Ama ailemle gittigimde oyle olmuyor, ¢ok sikiliyorum ©
Clinkii arkadaslarimla zevklerimiz yakin oldugu icin aymi seyler ilgimizi c¢ekebiliyor. Ama
ailemle ¢ogu zaman zevklerimiz uyusmuyor. Onlarin begendigini ben begenmiyorum, benim

begendigimi onlar begenmiyor. Haliyle catisiyoruz.” (Erkek, Bekar, 18)

“AVM deyince aklima ilk gelen alisveris © Sadece alisveris yapmak igin gidiyorum AVM’ ye.
Zaten bu yiizden de ailemle gitmiyorum. Ciinkii her aldigima karisiyorlar sonra ©
Arkadaslarimla gidiyorum, yaslarimiz yakin olunca tarzlarimiz yakin oluyor. Hem bir sey
alirken birbirimize yardimct oluyoruz nasil oldu diye. Burada zaman ¢ok hizi geciyor. Bazen
nasil bu kadar zamandir buradayim dedigim oluyor © Para konusuna zaten girmiyorum.
Cebimde ne kadar varsa o para mutlaka bitiyor. 100 liraysa 100 lira, 300 liraysa 300 lira.”
(Erkek, Bekar, 18)

Aligverig magazalarinin cazibesi, en azindan kismi olarak, aligverisi daha dngoriilebilir hale
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getirme becerisine baglanabilir. Ornegin Kowinski’nin belirttigi {izere magazada calisan bir
cocugun magazay1 sebebi bu noktada dikkat ¢ekicidir. Ona gore; disarda hava ne olursa olsun,
burada hava hep ayni. Bunu seviyor. Yagmurun yagdigini bilmek istemiyor; bu onu mutsuz
ediyor.” (1985: 27; akt. Ritzer, 2017: 162). Nitekim tiiketici i¢in aligveris merkezleri giivenilir
mekanlar olup kar, yagmur gibi olumsuz sartlardan etkilenmemektedir. Dolayisiyla burada
gegen her dakika disaridaki olumsuzluklardan uzak ve eglencelidir. Nitekim burada ne cam ne
de saat vardir. Gegen zamani fark etmek miimkiin degildir. Burada bas dondiiriicli giizellikte
vitrinler, enfes kokan yemekler vardir. Bu sekilde aligveris merkezleri tiiketiciler lizerinde
denetim kurmus, AVM gezmeyi sabit bir aligkanlik haline gelmistir. Fakat biitiin bunlarin
farkinda olan ve aligveris merkezlerini sikici bulan bir kesimden de s6z etmek miimkiindiir.
Oyle ki bu katimcilar icin AVM’ler kapali olanlar olmasi sebebiyle hapishaneyi
andirmaktadir. Cilinkii sunulan imkanlar dahilinde AVM’ler verimli olarak nitelendirilse de
aslinda sunduklar1 imkanlar dahilinde hareket edilmektedir. Buna gore sadece orada yer alan
markalardan tiiketebilir, sadece orada yer alan yemeklerden yiyebilirsiniz. Dolayisiyla bu

katilimcilara gére AVM’ler hareket alanimiz1 daraltmaktadir.

“Alisveris merkezleri tam bir batak © Cok abartili vitrinler. Marka diikkan veriyor sana ve sen
satmak igin bunlart yapryorsun ama bu ¢ok sagma geliyor bana. O yiizden sevmiyorum
AVM ’leri. Belki cadde iizeri magaza olsa boyle diisiinmezdim. Mesela Istiklal’ de cadde iizeri
magazalar ¢ok giizel geliyor bana. Hem geziyorum hem hava aliyorum. Insanlart anlamiyorum

ama sanki bedava gibi hurra saldiriyorlar, deli gibi alisveris yapryorlar.” (Kadm, 23, Bekar)

“AVM benim igin ¢ok basict ve sikici bir yer. Sevmiyorum, sadece isim oldugunda onun igin
gidiyorum. Extra olarak gezmeye gitmem kolay kolay. Isimi hallederim ve ¢ikarim. Ciinkii beni
ceken eglenceli bir sey yok. Yeme- icmeye gelince disarda yemek icmek daha iyi, o kotii kokuyu
duymuyorsunuz.” (Erkek, Bekar, 26)

“Zamanin ¢ok hizli gectigi, herkesin ¢cogu zaman gereksiz para harcadigi bir yer AVM. Ben ¢ok
gezen birisi degilim. AVM gezmek benim icin bos zaman aktivitesi degil. Cok sikilyyorum
burada mesela, bir an evvel igimi halledip ¢ikmak istiyorum. Ama ¢ogu insan burada gezmekten
zevk alwor, saatlerini burada gegiriyor sitkilmadan sasiriyorum. Yapilacak seyler kisitli ve

saatlerce hapishanede oturuyorsunuz tizerine para harciyorsunuz orada kalmak igin.” (Kadin,

Bekar, 18)

Ayrica Y kusak bireylerin bir kismi icin AVM’lerin verimliliginden s6z etmek miimkiin
degildir. Glinlimiiz imkanlar1 itibariyle internet aligverisi alternatif bir tilketim ortami olarak

AVM’lerin Oniine ge¢mistir. Nitekim giinlimiiz diinyasmmda hizla yaygmlasan internet
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aligverisine lretici firmalar duyarsiz kalmamis, her ne kadar magazalar1 olsa da internet
aligverisine imkan tanimistir. Kampanyalar yani sira ucuz ve giivenli aligveris yontemleri
gelistirerek sanal miisterilerini ¢ogaltma gayretine diismiistiir. Tiiketici ise sayisiz secenek ve
fiyat araligi, kolay ulasilabilirlik, konforlu aligveris imkani gibi imkanlarla internet

aligverisinin AVM’lerden daha verimli oldugu diisiiniilmektedir.

“Bence AVM’ ler gereksiz mekanlar. AVM’ lerde hep siradan, ayni iiriinler ve gereksiz bir fiyat
sisirme olayr var. Bir stirti marka var ama hep birbirine benzer modeller iiretiyor, aslinda
se¢iminiz surli bir diizeyde ve hesapli da degil. Bazen aradiginmiz tiriini, aradigimiz tarzi
bulamiyorsunuz. Ama internet sitelerinde hem daha fazla segenek var hem de fiyat olarak daha

hesapli oluyor.” (Kadm, Bekar, 25).

Bunun yaninda tipki Y kusagindaki gibi internet alisverisinin daha verimli oldugunu diisiinen
bir Z kusagindan da bahsetmek miimkiindiir. Bu kesim i¢in aligveris s6z konusu oldugunda
AVM’ leri sadece “belli markalar” i¢in ziyaret ettiklerini dolayisiyla marka sadakatini ifade
etmislerdir. Bunun disinda katilimcilar genel itibariyle internet aligverisini tercih ettigi icin

AVM’ler cafe, yeme- i¢cme alanlar1 gibi imkanlari ile sosyallesme agisindan 1iyi bir secenektir.

“AVM deyince aklima gelen aslinda belli baslh markalar ve beni etkileyen vitrinleri. Cogu
zaman bir sey almay diisiinmesem de elimde posetle doniiyorum eve © Genelde online alisveris
yaptigim icin AVM’ ler bana ¢ok yeme- i¢cme alanlarini hatwrlatiyor. Ciinkii ¢ogu zaman

arkadaslarimla AVM’ lerdeki cafelerde gériisiiyoruz.” (Kadin, Bekar, 20)

“Bol 151k, bas agrisi, pazarlamaciarin siirekli dibinde bitmesi, giilmeye calisan somurtkan
suratlari... Siirekli pesinde geziyorlar, sana ihtiyacin disinda her seyi sunuyorlar. Ve siz onu
almadiginizda icten ice yiiz ifadeleriyle tepki gosteriyorlar. Aslinda birazda bu yiizden AVM
degil de online aligveris. Istedigin iiriinii istedigin zaman al, pesinde gezen yok. Begenmezsen de

yine kimseyle muhatap olmadan iade edebiliyorsun.” (Kadin, Bekar, 19)
3.6.14. Katihmcilarin Tasarruf ve Gelecege Yatirnm Uzerine Gériisleri

Tiiketim toplumu ile birlikte diin, bugilin ve yarin kavrami i¢ ice ge¢mis, arasmdaki
cizgi ortadan kalkmugtir. Nitekim “tiiketici, tiiccarlarin ilgilendigi {i¢ temel kaynaga sahiptir:
su anda kazanilan ve elde bulunulan para; gecmiste kazanilmig, harcanmamis ve biriktirilmis
ya da yatirim yapilmis para ve gelecekte kazanilmasi muhtemel para. Bu ii¢ kaynak tiirii
arasindaki onemli farklar son yillarda yok olmaya yliz tutmustur; ge¢miste, bugilinde ve
gelecekte kazanilan paralar i¢ ice gegmistir.” (Ritzer, 2000: 193). Buna baglh olarak reklam

sektorli insanlarin tasarruf yapmasimin Oniine gecmek icin siirekli olarak bastan c¢ikarici
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reklamlar yapmakta ve bankalar da kredi kartlar1 ile insanlarin simdiki ve gelecek zamanda
elde edecekleri gelirlerini harcamaya tesvik etmektedir. Arzularin sonsuz oldugu tiiketim
toplumunda bankalarin sagladigi imkan ve kolayliklar ile kredi kartlar1 olmazsa olmaz bir
tiilketim arac1 haline gelmis, adeta bir hak olarak goriilmiistiir. Oyle ki giiniimiizde kredi

imkanin kaldirilmasi 6zgiirligiin kisitlanmasi olarak algilanir olmustur.

Bunun yani sira “kendi basma bir amag¢ olarak daha yiiksek bir yagsam standardina
ulasmanm baslica toplumsal hedef olmasi, tiiketim kurami agisindan biiylik Onem
tagimaktadir. Clinkii bu, daha kaliteli mallar edinme arzusunun kendine 6zgii bir yasam bi¢imi
halini almas1 anlamima gelir. Bu daha fazla para harcanmasi i¢in bir diirtii olusturur; hatta bu
diirtii, para harcamakla karsilanacagi varsayilan ihtiyaclardan dogan diirtiiden bile ¢ok daha
giiclii olabilir (...) hangi tlirden olursa olsun bir ihtiyaci karsilamak bakimindan hig¢bir yarari
olmayan mali edinmenin saygmlik kazandirdigi toplumlarmn var oldugu bilinmektedir.”
(Duesenbery, 1934: 85 akt. Bugra, 2000: 41). Dolayisiyla giiniimiiz diinyasinda metalarin
kutsallastirilmasi, tapinma nesnesi haline gelmesi s6z konusudur. Tiiketici toplumda sayginlik
elde etmek adina ihtiyaglarinin Otesinde arzularma, gosterisli tiiketim nesnelerine
odaklanmistir. Ciinkii tiiketim toplumunda daha fazla mal, daha fazla itibar demektir.
Dolayisiyla tiikketim toplumunda tasarruf, birikim temalarinin yerini haz ve harcama temalar1
almistir. Bu noktada ii¢ kusakta da gelecegini garanti altina almaktan ziyade daha fazla getiri
saglama mantalitesi agir basmaktadir. Katilimcilara gore gelecek donemde daha c¢ok deger
kazanacak bir yatirim daha akillicadir. Ciinkii “daha fazla kazan¢ daha fazla sey elde etme
imkan1” demektir. Dolayisiyla pek ¢ok katilimci i¢in 6nemli olan daha fazla alim giiciine

sahip olmaktir.

“Toplu para gegerse ev, araba, arsa gibi seyler alir gelecege yatirim yapardim. Parayi dylece
koseye koysam o para azar azar bir seylere harcanabilir. Ama béyle yatirim yaparsam

harcayamam hem de bana ilerleyen zamanda kar getirir.” (Erkek, Evli, 40)

“Yatirim yaparim. Param o zaman neye yetiyorsa altin, ev, arsa... bana kar getirecek ne varsa
ona yatirim yaparim. Benim icin gelecegim hepsinden onemli. Ilerde ne olacak bilemem ki.
Gelecegimi garanti altina aldiktan sonra gezmemi de yaparim, begendigim her seyi de alirim

ama once kendimi garanti altina almam lazim, kimseye el acamam.” (Kadin, Evli, 54)

“Elime toplu para gegse kendime ev ve araba alirdim ya da araba alip kalanyyla is kurardim.
Sonugta bir zaman sonra bu para katlanarak deger kazanirdr. Boylece gelecegimi garanti altina

alryyorum hem de deger kazanan para ile daha fazla bir seyler elde etme imkant bulmusg

olacagim.” (Kadin, Bekar, 25).
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“Giiniimiiz sartlarim diistiniince altina yatirim yapardim. Ben ticaretle ugrastigim i¢in bu daha
akillica geliyor bana. Ilerde o parayi dondiiriip, kullanmak isterim. Bu paray: baska yerlerde

harcamam, gelecekte o para bana daha biiyiik seyler getirebilir” (Erkek, Bekar, 26).

“Altina yatririm. Su an en karli yatrum araci. Zaten giiniimiizde neyin ne olacag belli degil,

gelecege yatirim yapmak daha mantikli olur. Hem o para katlaminca alma giiciim artacak

zaten.” (Erkek, Bekar, 18)

“Kesinlikle borsaya koyardim. Borsada kar ederdim zaten. O zaman parayt istedigim sekilde
harcama imkani bulurum. Araba alirim, ev alirum sonra mesela. Daha fazla paraysa is bile

kurarim yani. Bana harcadigimdan daha ¢ok sey getirir bunlar.” (Erkek, Bekar, 18)

Diger kusaklara gore biiyiik imkanlara sahip olan Z kusagi kusak sabirsiz, istedigini hemen
almak, hemen tiiketmek ve yeni tiiketim deneyimleri elde etme gayesindedir. Ayni sekilde
kolay yoldan para kazanma isteginde olan Z kusagi, yatirim yapmay1 da kolay para kazanma
yontemi olarak nitelendirmistir. Bu sebeple Z kusak katilimcilar eline toplu para ge¢cmesi

halinde hayat standartlarini yiikseltmek i¢in yatirim yapacagini ifade etmistir.

“Onceligim yatirim yapmak olurdu. Ciinkii o para katlanacak ve yorulmadan kazang sahibi
olacagim. Bu sekilde daha kolay bir sekilde hayat kalitem artacak. Hem istedigim seyleri de

daha kolay alirim mesela. Ciinkii kendini katlayan bir para var ortada.” (Erkek, Bekar, 18)

X kusak katilimcilar birikimlerini bankaya yatirma konusunda daha c¢ekimser bir tavir
sergilemektedir. Buna sebep olarak dinin bu konudaki tavrini1 dile getirmektedir. Nitekim
bankalarin galisma sistemi Islam dininin hiikiimleriyle bagdasmamaktadir. Ayrica bankalar
miisterilerine cezbedici firsatlar, uygun kredi imkanlar1 vs. sunmaktadir. Katilimcilara gore
tiim bunlar hi¢ sliphesiz daha fazla tiiketime kapi aralamaktadir. Bu durum katilimcilar i¢in

rahatsiz edici bir durum olarak degerlendirilmektedir.

“Gergekten onemli ihtiyaglarim varsa ona harcarum bir kismini. Ama yoksa elimde tutarim
parayt yastik altina kaldirtrim ya da altin alirim. Bankaya bulasmak istemem. Dinende caiz
degil. En giizeli bankadan uzak kalmak. Zaten bulagtin mi ayrilamiyorsun. Allah korusun

yarmn ne olacagi belli degil. Basim sikisinca kimseye minnet etmek istemem. ”(Kadin, 47, Evli)

“Bankaya da yatirmam evimde bir ¢ekmeceye koyarim. Ihtiyacim oldukca kullanirim. Bankaya
bulastin m1 pesini bwrakmiyor, illa sana bir kredi karti bir seyler verecek. Ben de bunu
istemiyorum. Hem de ben ihtiyacim oldu mu pat diye o paraya ulasmak isterim. Bankada olunca

hemen aninda ulasamayabiliyorsun.” (Erkek, Evli, 55).
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Ayrica daha pragmatist bir tavir izleyen, birikimini bankaya koymay tercih eden bir kesimin
de varlig1 s6z konusudur. Nitekim bu kesim i¢in bankalar hirsizlik, kaybolma gibi tehlikelere

kars1 giivenilir bir limandir.

“Bankaya koyarum zor zamanmimda kullanmak i¢in. Evim var zaten, arabamiz da var. Daha ne
olsun ki. En giizeli, en giivenilir olani bankaya koymak. Ihtivacim olunca alir kullanirim rahat

rahat.” (Kadin, Evli, 55)

Birikim noktasinda degerlerden ziyade rasyonellik ©On plana cikmaktadr. X kusak
katilimcilarin aksine Y kusak i¢in “faiz” bankalar1 tercih sebebidir. Nitekim rahatina 6nem
veren, ¢alismaktan fazla hoslanmayan Y kusagi i¢in faizle birlikte daha az calisip daha fazla
kazanma firsat1 dogmaktadir. Bu durum uzun vadede daha fazla kazanmaya dolayisiyla daha
fazla sey elde etmeye kapi1 aralamaktadir. Bu noktada katilimcilar i¢in bankalar karli bir liman

olarak degerlendirilmektedir.

“O parayt kesinlikle faizde kullanirim, bir kismini da borsaya yatiririm. Carcur etmem yani. O
parayt isletirim. Biitiin parayt harcayip tistiine Ferrari almam mesela © Su donemde kendini

garantiye almak daha akillica bana gore.” (Erkek, Bekar, 25).

Y kusak katilimcilarin bir kismi ise giivenlik acisindan bankalarin en giivenilir yatirim araci
oldugunu diisiinmektedir. Nitekim hem bankadaki paranin hem calinma, kaybolma gibi
tehlikelerden uzak kaldig1 hem de el altindaki paraya gore harcanmasinin daha zor oldugu

inancindan dolay1 bankalar yatirim agisindan giivenli ve faydali bir alandir.

“Elime toplu para geg¢se bu parayla ihtiyaglarumi alirdim. Kalanini da gelecegime yatirim
yapardim, bir bankaya yatirirdim. Elimde durursa daha kolay harcarim. Hem bankada giivende

olur, calinma derdi yok.” (Kadin, Bekar,18)

S6z konusu her ii¢ kusak da eline toplu para gegmesi durumunda temel ihtiyaglara dncelik
verecegini daha sonrasinda ise gelecegini garantileyecek hamlelerde bulunacagini dile
getirmistir. Fakat kusaklarin birbirinden ayiran nokta hi¢ siiphesiz “ihtiya¢” olarak
degerlendirdigi harcama alanlaridir. X kusak bor¢ 6deme, ev alma gibi ihtiyaglara 6ncelik
verecegini dile getirirken Y ve Z kusak katilimcilarin liikks olarak degerlendirebilecegimiz
estetik, aligveris gibi harcama alanlarina yoneldigi goriilmektedir. Nitekim Y ve Z
katilimeilarinin ihtiyag olarak nitelendirdigi noktalarin basta X kusak katilimcilar olmak iizere
pek ¢ok kimse icin liikks olarak degerlendirilmesi muhtemeldir. Bu baglamda X kusak
katilimcilar harcamalarinda daha rasyonel hareket ederken Y ve Z kusak katilimcilar daha

hedonist bir ¢izgi izlemektedir.
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“Ben 26 yillik ogretmenim hala ev kredisi odiiyorum. Ilk isim ev borcunu kapatmak olurdu.
Sonra da kalan parayla miimkiinse bir araba alirdim ya da kogeye koyardim kotii zamanda
kullanmak igin. Kendimi garantilerdim yani. Giiniimiiz sartlart malum, her sey ¢ok belirsiz.

Insan gelecegini garantilemek istiyor.” (Erkek, Evli, 50)

“Ev alirim hi¢ diigiinmeden. Benim su an ihtiyacim olan ev, evim yok. Kira ¢ok masrafli bir gey,
ayligimizin ¢ogu kiraya gidiyor. Evim oldugunda ama birikim yapabilirim. Daha rahat bir
hayatim olur o zaman.” (Erkek, Evli, 55)

“(...) Elime gegecek tutar azsa yani is kurmama, yatirim yapmama imkan saglamayacaksa
arabami yenilerdim, belki ihtiyaclarim varsa ufak tefek onlari giderirdim. Sonra tatil

vapabilirdim ¢ok uzun zamandw yapmiyorum.” (Erkek, Bekar, 26).

“Elime toplu para gegse alabiliyorsam araba alirdim alamiyorsam banka hesabima yatirirdim.
Clinkii giiniimiizde araba artik bir gereksinim hatta evden onemli bir gereksinim. Hem alim
satimi da daha kolay oldugu icin maddi anlamda sikigtigimda onemli bir getiri saglar.” (Kadin,

Bekar, 22).

“Borg¢larimi éderdim. Sonra motor alirdim, motor ekipmanlar: alirdim. Teknolojik aletler ¢cok
ilgimi c¢ekiyor. Bir bilgisayar alirdim. Boyle yani, ilgimi ¢eken beni mutlu edecek seylere
harcardim.” (Erkek, Bekar, 18)

“Ihtiyaclarimi alirim éncelikle, aligveris yaparim. Bir siirii kiyafet, kozmetik iiriinii © Kalan
parayla da herhalde oylece hesabima yatiririm ya da yastik altinda saklarim, lazim oldugunda
beklemeden kullanabilmek icin. Ciinkii para bu yani, illaki bir yerde lazim oluyor. Iste bir sey

begeniyorsunuz harciyorsunuz falan.” (Kadin, Bekar, 20)

Geleneksel toplumlarda “Kazandigindan daha az harca, biriktirebildigin kadar biriktir.” deger
yargist hakimken giiniimiiz tiiketim toplumlarinda ise “Tiiket ve {listiin ol. Daha sonra
Odersin.” deger yargist hakimdir. Nitekim “tasarruf etmek, para biriktirmek arzu ve isteklerin
ertelenmesi anlamina geldigi icin hem rasyonel olarak goriilmemekte hem de “simdi”
istenilen seyleri yapmanin oniinde engel olarak goriilmektedir. Tiiketimin bi¢cimlendirdigi bu
zihniyette haz artik ertelenen degil, aninda yasanmasi ve tadilmasi gereken bir seydir.”
(Tekin, 2019: 63). Dolayisiyla tasarruf ve birikim anlayigmin {iriinii olan kapitalizm, artik
tasarruf ve biriktirmenin karsisinda 6nemli bir engeldir. Ciinkii kapitalizm kendini tiretmek
icin bireyi stlirekli olarak tiiketime tesvik etmek zorundadwr. Nitekim Z kusak katilimcilarin
biiyiik bir kismi i¢in de “Para harcanmak igindir.” diislincesi hakimdir ve esas olan bir seyleri
elde etmek degil, elde etmenin hazzma ulasmaktir. Dolayisiyla Z kusak katilimcilar igin
biriktirmekten ziyade tiiketmek 6n plandadir.
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“Hi¢ diisiinmeden deli gibi aligveris yaparim ve kendime yatirim yaparim yani estetik
yaptirtrim. Her iki durum da beni daha iyi hissettirir. Ikisi de akillica geliyor bana ¢iinkii ikisi
de anlik seyler degil bana gore. Mesela marka bir ¢anta aliyorum uzun zaman onu
kullanabiliyorum. Estetik de oyle mesela ben onu uzun zaman kullanabilecegim hem da daha iyi
goriinebilecegim. Mesela bir rimel aliyoruz iyi goriinmek icin ama kirpik yaptirmak da ayni igi

gortiyor ve daha pratik. Rimel kullanmaya gerek kalmiyor.” (Kadin, Bekar, 19).

“Begendigim ne varsa onlart alirdim, kalamm da ileride kullanmak icin bankaya yatirirdim
herhalde. Para harcanmak igin var bana gére. Ben istedigim seyleri alamayacaksam o paranin

orada dylece beklemesi pek bir sey ifade etmiyor benim i¢in. Bu hayati bir kere yasiyoruz ve her

’

am giizel yasamak gerek. Ben de beni en ¢ok mutlu eden seye yani aligverise harcardim.’

(Kadin, Bekar, 20).

Bunun yani sira heniiz kendi ayaklar1 iizerinde yeni durmaya baslayan Y kusak icin aile
onemli bir yere sahiptir. Katilimcilar icinde de ailesine destek olmak isteyen, yardim

kuruluslarma bagista bulunmak isteyen bir kesimin de varligi s6z konusudur.

“Ilk olarak aileme destek olurdum herhalde. Ailem beni bu yasa getirmis emek vermis insanlar
sonugta. Belki hayallerini yapamadilar bana giizel gelecek kurmak igin. Kalan kismiyla da
kesinlikle araba alirdim. Ciinkii giiniimiizde gercekten bir ihtiya¢c. Pandemiyi de diigiiniince
gercekten bir yerlere gitmek gelmek ¢ok zor. Onun disinda yardim kuruluslarina bagista

bulunurdum. Daha da varsa bankaya yatirip gelecegim igin kullanirdim.” (Kadin, Bekar, 23).

Kusak smiflandirmasi yaparken genel anlamda bir tipoloji ortaya koysak da bu kusaklarin
toplumdan topluma farkliliklar gosterebildigini hatta ayni toplum igerisinde pek c¢ok alt
kiiltiiriin olabilecegini belirtmistik Calisma kapsaminda ele aldigimizda evli bir Y kusak ile
bekar bir Y kusagin ayni oldugunu sdylememiz miimkiin degildir. Ya da kendi ayaklar1
iizerinde duran bir Z kusak ile ailesine bagimli bir Z kusak ayni degildir. Dolayisiyla
calismamiz acisindan ele aldigimizda katilimeilarin ¢alisma durumu, medeni durumu, ¢ocuk
sayist da hi¢ siiphesiz harcama alanlar1 iizerinde etkili olabilmektedir. Her ne kadar X
kusagmi rasyonel, Y ve Z kusagini hedonist olarak tanimlasak da katilimcilarin evlilik
hayatna girmesi, ¢gocuk sahibi olmasiyla tiiketim aligkanliklarinda kirilma noktalar1 yasandig:

goriilmektedir. Bu konuda bir katilimcinin sdylemleri dikkat ¢ekicidir:

“Diisiinmeden harcardim © Seyahat etmeyi ¢ok seviyorum, arkadaslarimla vakit gegirmeyi ¢ok
seviyorum. Yurtdisina gitmeyi seviyorum. Su an evli olmasam herhalde bunlart yapardim. O

para asla birikmez, orada burada harcamirdi yani © Simdi bu huyumu térpiilemeye
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calisiyorum. Artik diigiinmem gereken bir de esim var. O yiizden onunla yine gezer, harcardim

belki ama birazini da késeye atmay diisiiniirdiim.” (Erkek, Evli, 30).
3.6.15. Kusaklarin Tiiketim Cercevesinde Birbirlerine Bakisi

Tarih boyunca kusaklar arasinda bir ¢atigmanin var oldugu goz ardi edilemeyecek bir
gercektir. Nitekim “her kusak kendisinden Onceki kusak tarafindan elestirilmekte, onceki
kusaklar da kendilerinden sonraki kusaklarin kendilerinin énem verdigi deger yargilarina
yeteri kadar 6nem vermediklerini savunmaktadirlar.” (Cetinkaya, 2019: 74). Her kusagin sahit
oldugu toplumsal kosullar farkli oldugundan degerleri de farklidir. Bu sebeple her kusak
kendinden sonraki kusaklarin farkli degerlere sahip olmasini anormal karsilamaktadir. Ciinkii
her kusak icin sonraki kusaklar var olan kiiltiiriin, degerin aktaricis1 olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla insanlik tarihi boyunca kusak catismasi her kusagin ortak problemi olarak kendini

gostermektedir.

Arastirma kapsaminda kusaklarin tiiketim baglaminda birbirine bakis agisini ele alacak
olursak; biitiin kusaklar kendinden onceki kusaklar1 daha idareli, tasarruflu tanimlar iken
sonraki kusaklar1 doyumsuz, savurgan olarak tanimlanmaktadir. Fakat arastirmamiz agisindan
dikkat etmemiz gereken husus bu durumun goéreceliligidir. X kusak katilimecilar Y kusagi
savurgan olarak nitelendirirken Z kusak katilimcilar tasarruflu olarak nitelendirmektedir.
Dolayisiyla her kusagin i¢inde bulundugu toplumsal sartlar itibariyle tiikketim algis1 farklilik

gostermektedir.

“Cocuklugum zamanw diistintiyorum. Kendi ailem olsun, ¢evremdeki insanlar olsun bir birlik
vardi. Simdi kalabalik aile kalmadi, c¢ekirdek aileye dondii herkes. Harcamalar artti ister
istemez. Her ev baska bir masraf. Biiyiiklerimiz basimizda olunca daha 6l¢iilii davranmyorduk,
bize yol gosteriyorlardi. Simdi karisamimiz yok. Onlar olanla idare ediyordu, imkanlar: yoktu
clinkii. Yoklugu gordiiler, zorlugu gérdiiler. Bizler daha rahat yetistik. Bizim igin ihtiyag olanlar
onlar igin liiks. Onlara sorsaniz biz savurganmiz. Ama bizden sonraki nesle bakiyorum. Onlar
bizden de hizli, imkanlar: ¢ok fazla. Kiigiiciik cocuklarin eline telefon, tablet. Ben daha tablet ne
bilmiyorum. Reklamlardan asiri etkileniyorlar, gordiiklerini istiyorlar. Yok ne bilmiyorlar. Tabi

bunda biz de etkiliyiz. Biz gormedik onlar gérsiin deyip simartiyoruz.” (Erkek, Evli, 40).

“Onlar aza tama ederdi, yokluk iginde yasamislar zaten. E o zamanlar malum imkan yok,
nerede boyle ¢esit. Biz onlara gére daha bolluk gordiik. Onlara gore daha ¢ok harciyoruz. Belki
sorsan onlara biz ¢ok israf ediyoruz. Ama bizden sonrakiler de bizden ¢ok harciyor, bizden

daha bol zaman gordiiler. Dis gériintiiye ¢ok onem veriyorlar. Ayran géniilliiler, bir sey
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goriince hemen heves ediyorlar. Geng onlar kizamiyorum ama bazen ¢ok abartyyorlar, ailelerini

zor durumda birakiyorlar.” (Kadin, Evli, 51)

“Onlar azla yetinebilen insanlar. Eski nesle gore biz ihtiyacin ¢ok disinda kaliyoruz. Sosyal
medyanin bu konuda ¢ok etkili oldugunu diisiiniiyorum. Zaten insanlarin ¢ogu sosyal medya igin
vaswyor, kendini burada géstermeye ¢alisiyor. Bizden sonraki neslin de bizim nesilden daha
fazla tiiketecegini diisiiniiyorum. Ciinkii onlarin yasam sartlart da bizimkinden daha iyi. Mesela
cocuklukta bizim icin liiks olan bilgisayar onlar i¢in swradan. Su an bizim liiks dediklerimiz
zamanla onlara siradan gelecek. Yani boyle boyle bizden de fazla tiiketecek bir nesil geliyor.”

(Erkek, Bekar, 25)

“Annem, babam gereksiz gordiigii hicbir seyi almaz. Daha mantik¢t davranir, Abim var mesela
22 yasinda. O da bir seyi almadan once fiyat arastirmast falan yapar. Ama kiiciik kardesim (10)
gordiigii her seyi ihtiyact olsun olmasin hep ister. Tableti varsa ikincisini de ister ti¢iinciistinii
de... Siyah ¢antasi vardir mesela, pembesini de ister beyazini da ister... Hep ister ve aldirmak
icin elinden geleni yapar. O yiizden kendimi annemin, babamin ¢izgisine daha yakin
gortiyorum. Sonraki nesillerin hayatimin istemek ve gereksiz tiiketmek tistiine kurulu oldugunu

diigiiniiyorum.” (Kadin, Bekar, 19)

Tirkiye adim adim tiiketim toplumu haline gelirken 1960 doneminde aligveris yaparken kefil
uygulamasi getirilmis, taksitle satislar baslatilmis ve piyasayi canlandirmak adina 6demelerde
esneklik gosterilmistir. Bu imkanlar sayesinde Tiirkiye’de tiiketim hizla ivme kazanmis, genis
bir tabana yayilmistir. Nitekim X kusak katilimcilara gore tiiketimin bu kadar yaygin hal
almasimdaki en dnemli etken “gelismis borglanma sistemleri” dir. Onceki dénemlerde bireyin
alim giicli yoksa tiiketmesinde de imkan yoktu. Fakat giinlimiizde alim giicii olmasa da
sunulan kredi segenekleri, taksitlendirme gibi imkanlar sayesinde daha fazla tiikketme imkani

sunmustur.

“Onceki nesille bizim tiiketim aliskanhiklarimiz ¢ok farkli. Simdi imkanlar gelismis durumda.
Uriin cesitliligi, iiriine kolay ulasma, bankalar, kredi kartlar. Artik almak ¢ok kolay. Bizler alip
odeme imkanina sahibiz. Disarda sorsaniz bir ¢ok insan 10-15 yillik ileri donem icin bor¢ludur.
Ama eskiler bir sey almak igin énce biriktirmek zorundaydi. O yiizden aldiklar: da kiymetliydi.
Bizde ne de olsa bir daha aliim deyip hor kullaniyoruz, idare yok. Onlar bir seyi alirken
diistiniirdii, biz diisiinmeden aliyoruz. Onlara gére biz ¢ok harcayan bir nesiliz. Bu borg¢lart
odemek icin ¢alisiyoruz resmen. Bizden sonraki nesiller de durum daha vahim. Yasam kaliteleri
daha yiiksek, imkanlar daha iyi ama bir tirlii memnun olmama hali var. Hep aliyorlar, hep
alyorlar ama doyma yok. O da olsun bu da olsun. Nasil bir ¢ilginliga gidiyoruz bilmiyorum

ama bu konuda endiseliyim. Tiiketim arttikca tiiketilen seylerin kalitesi de diigsecek. Ciinkii onlar
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icin ihtiyacum gormek degil, harcama harcadiginmi gosterme meraki var. Daha sitkintili bir

donem onlart bekliyor.” (Erkek, Evli, 50)

Debord’un deyimiyle gergek diinyanin basit imajlara doniistiigii yerde, basit imajlar gercek
varliklar ve hipnotik bir davranigin etkili motivasyonlar1 haline gelir. Artik dogrudan dogruya
algilanamayan dilinyayr uzmanlagsmis farkli dolayimlarla (araciliklarla) gosterme egilimi
olarak gdsteri, géormeyi dogal olarak insanin ayricalikli duyusu — ki eski donemlerde bu
ayricalik dokunma duyusuna aitti- kabul eder (1967, 18. Boliim; akt. Kellner, 2010: 22).
Nitekim X kusak katilimcilara gore gen¢ kusak “goriintii diinyast” nda yasamaktadir.
Gorilintime atfedilen 6nemi goz Oniinde bulundurdugumuzda artan cesitlilik ve beraberinde
gelen doyumsuzlugun daha fazla tiiketime neden oldugu asikardir. Nitekim tiiketici toplumda
kimlik edinmek, statii kazanmak i¢in daha tiiketime yOnelmistir. Bu baglamda X kusak
katilimcilara gore artan iirlin cesitliligi ve her kesime hitap eden fiyat araligi ihtiya¢ dist

tiiketimi daha goriiniir hale getirmistir.

“Anam babam zamaninda ne vardi ki alasin? Imkan kisith degil bildigin yok. Kiyafetin eskidi
mi? Yamala giy. Kim nerden para bulacak da yeni elbise alacak. Anam ekmek yapard: ka¢ giin
verdik, bereketi vardi. Paylasirlardi olmasa bile. Bir seye gercekten ihtiyact olurdu onlarin
almak icin. Biz onlara gore ¢ok fazla harciyoruz. Imkanlar ¢ok iyi ama bereket yok. Segenek ¢ok
fazla, begenmeme liiksiimiiz var. Bizden sonrakiler de biz gegmis durumda. Yemek se¢me desen
var, marka diye tutturma var. Istivor aliyorsun ama bu marka olacakti diye burun kivirtyor.
Eskimeyi gectim iki kere giymeden yenisine bakiyorlar. Allah akil versin. Her seyi gésterme
derdindeler. Yedikleri yemekleri boy boy cekiyorlar, karsidakinin cani ¢eker mi alabilir mi diye
diisiinmek yok. Kullanmadan atiyorlar. Bugiin var onlar icin, yarin umurlarinda degil.” (Erkek,

Evli, 55)

“Benim anam babam donemi yokluk dénemiydi. Sorsan bizde bolluk gormedik deriz ama
onlarin yaminda bizler oooo. Onlar olanla yetinirdi, kiyafeti eskir yamardi. Bir kiyafetle belki
omiir gecerdi béyle béyle. Secenek yok zaten. Begensen de begenmesen de olanla idare
edeceksin. Bizler onlarda daha sansli yetistik. Artik bir degil bir siirii kiyafetimiz var. Islerimizi
halleden bir siirti makine var. Elektrik siipiirgesi, bulasik makinesi.. Cok siikiir rahatlik
i¢indeyiz ama sorsan yoruluruz © Ama benim ¢ocuklara, onlarin yaslart ¢ocuklara bakiyorum
daha bir bolluk igindeler. Her seyi kiiciik yasta gordiiler, tattilar. Onlara gore bunlar lituf degil
siradan bir sey. Arsizlar. Hep isteyen, elde eden ama memnun olmayan bir nesil. Israfa gidiyor

artik bu. Sonlart haywr olsun.” (Kadn, Evli, 47)

Tiiketim ideolojisinin hakim oldugu giiniimiiz toplumlarinda tiiketici arzular1 pesinde kosan,
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miimkiin olan en kisa zamanda tatmin olup yeni deneyimler pesinde kosandir. Dolayisiyla
giiniimiiz toplumu icin ne ge¢mis ne de gelecek vardir, 6nemli olan o andir. Ciinkii tiikketim
toplumunda biriktirmek, tasarruf yapmak ertelenmis zevkler demektir. Tiiketim toplumu ise
bekleyen degil isteyen toplumdur. Dolayistyla tiiketim toplumunda tasarruftan, biriktirmekten
ziyade tiikketmek, haz almak oOn plandadir. Tiketici “Tiiketiyorum, o halde varim.”
mantalitesinden hareketle varligini tiiketim iizerine kurgulamistir. Bu sebeple tiiketim

toplumunda rekabet, istiinliik ve daha fazla tiiketmek esas olandir.

“Bizden éncekiler hep simdilik bu var, idare et derlerdi. Ihtiyag degilse, dursun bekle derlerdi.
Sabir vardi onlarda. Cok tutumlulardi. Simdikilerde her sey bol, harcamalar desen o da bol.
Sabir yok. Begendi mi hemen alacaklar yoksa huzursuz olurlar, kurtlamr igleri. Bizden
oncekilere sorsan biz ¢ok harcryoruz ama bizden sonrakiler bizden de beter. Onlar sonlarint hig
diistinmiiyor. Ver eline 100 lira o giin harcar gelirler, ertesi giinii diisiinmezler. Bugiin var bunu
yiyim de yarmn Allah kerim diyorlar. Ama dyle olmaz. Kiyida késede birikimin olacak ki dar
zamamnda eline yapisacak.” (Kadin, Evli, 54)

Postfordizmden bu yana seri iiretim iirlinlerine talep azalmis, bireysellik 6n plana ¢ikmaistir.
Bu baglamda ge¢misten giiniimiize tiiketim toplumlarmda bireyin zorunlu ve Oncelikli
ihtiyaclarindan ziyade statli, fark edilme gibi gayelerle sembolik ihtiyaclara yoneldigi
goriilmektedir. Nitekim tiiketiciler farklilik arayisma girmis, kendisini 6zel hissedebilecegi
gosterigli tliiketim nesnelerine yonelmistir. Geg¢mise kiyasla giliniimiizde bu gosteris
nesnelerine ulagsmak daha kolay bir hal almistir. Artan c¢esitlilik ve her kesime hitap edecek
fiyat aralig1 bireyin daha fazla tiikketimine neden olmustur. Nitekim kullan at toplumu olan
giinimiiz toplumunda yeni etiketi adeta tapmnma nesnesidir. Ciinkii tiiketim toplumundaki
insan i¢in nesnenin arzulanabilmesi i¢in “yeni” niteligi tasimasi gerekmektedir. Bu baglamda
Y kusagi katilimcilarma gore iriinlerdeki artan cesitlilik, gelisen imkanlar ve tiiketim

nesnesine ulagsmanin kolaylig: tiiketimi koriiklemektedir.

Bizden dncekileri diigiindiigiimde bizim ¢ok daha tiiketim odaklt bir nesil oldugumuzu
diistiniiyorum. Bizden oncekiler daha ¢ok iiretime odakliydi. Ciinkii bizler hep daha iyisi daha
giizeli olsun diye diye hep tiiketmeye aligmig haldeyiz. Onlar hayatta kalmak icin tiiketiyordu,
olanla yetinmeyi biliyorlardi. Bize bakarsak hayatimizin biiyiik bir kismi liiks seylerle
donatilmis halde. Mesela eskilerin hi¢ yemek sectigini gérmedim. Ama simdi yemek se¢meyen
kimse yok. Kimisi vejeteryan, kimisi vegan vs. Eskiden bu miimkiin degildi. Oniine geleni yemek
zorundaydin. Bizden sonrakilerde tiiketim daha da fazla kendini géstermis durumda. Onlar

bizim simdilerde sahip oldugumuza daha kiiciik yaslarda sahip olmaya basladilar. Daha kiigiik

118



vaslarda daha ¢ok iiriinle muhatap oluyorlar. Her sey daha ulasilabilir onlar icin. O yiizden
bizim igin liiks olan onlar i¢in siradan hale geliyor. (Erkek, 26, Bekar)

Bu kusaga gore tiiketim ayni zamanda kendini ifade etmen tarzidir. Nitekim tiiketim
toplumunda nesne sadece tiiketim amaciyla alinmamaktadir. Bu tiikketim nesnesi ihtiyacimizi
kargilamanin yaninda ayni zamanda bize baskalarina aktarabilecegimiz bir imaj
saglamaktadir. Dolayisiyla tiiketim toplumunda bireyler imajlartyla kendilerini yansittiklarini
disinmektedir. Bu sebeple birey kendini goéstermek adina siirekli olarak tiiketime

bagvurmaktadir.

Bizden onceki nesille bizim tiiketimlerimiz arasinda daglar kadar fark var. Hatta bu konuda
bazen catisiyoruz annem- babamla, siirekli birikim yap harcama diye kiziyorlar bana. Mesela
annem babam gercekten ihtiyaci olmadigi siirece bir sey almaz ve onlarin marka takintisi
yoktur. O seyin ihtiyacim karsilayip karsilamamasina bakarlar. Mesela AVMden ziyade yerli
esnaf, Pazar gibi segenekleri de degerlendirirler. Bizden sonraki nesil de daha da fazla
tiiketecek gibi. Yagslar: kiiciik, ekonomik anlamda gelirleri yok ama markaya diigkiinler.
Reklamlar, moda onlar igin ézel bir yere sahip, ¢ok fazla etkileniyorlar. Kendilerini gosterme
derdindeler, kanmitlamaya calisiyorlar. Mesela kuzenlerim var 20 yasinda. Yurtdisina gidip
alisveris yaptiklarini biliyorum yani o derece. Biz savurganiz bizden énceki neslin goziinde ama

bizden daha savurgan bir nesil geliyor gibi.” (Erkek, Evli, 30)

Nitekim tiiketim toplumunda iistiinliik cabasi, rekabet, daha ¢ok kazanmak ve harcamak on
plana ¢ikmistir. Tiketici basta goriiniimii olmak iizere kullandig1 tiim tiiketim nesnelerinde
gosterise yonelmistir. Nitekim “herkesin kendi goriintiistine asik oldugu bir toplumdur, gosteri
toplumu. Kisi sadece kendi goriintiistinii bir 6teki i¢in kurgularken, oteki gosteri 6znelerini de
gizliden gizliye gbzetler. Bu bir bagkasimi gézetleme durumu ama ayni1 zamanda kendisinin de
gbzetlendigi bilincine varma halidir. Bu durumda da bir baskasi tarafindan gozetleniyor olma
kaygist iginde kalan gosteri toplumunun bireyi, siirekli kendisinin “iy1” goriinmesi i¢in uyum
ve glizel olana yonelir. Boyle oldugu icinde birey tek basinayken kendisine gdstermedigi
Ozen, topluluk icine ¢ikarken iist diizeye ¢ikar.” (Senemoglu, 2017: 81). Dolayisiyla
tilketirken Ustlin olacagina ve bu rekabetten galip c¢ikacagma inanan tiiketici daha fazla
tiketmeye odaklanmistir. Fakat belirtmek gerekir ki bir bireyin yasamini siirdlirmesi i¢in
temel ihtiyaclarin1 karsilamasi yeterlidir. Bu sebeple bireyin yasamimi siirdiirmesi ¢ok
maliyetli degildir. Maliyetli olan toplumda tiiketim iizerinden statii kazanmaktir. Cilinkii bu
tilketim siradan bir tiikketim degildir. Nitekim piyasada dolasimda olan pek ¢ok iirlin var olsa

da tiiketiciyi tistiin kilacak, imaj kazandiracak trtinler kisithidir. Bu baglamda tiiketim hirsiyla
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cevrelenen birey siirekli olarak kendini rekabet icerisinde bulmakta ve tiiketimin cezbedici
yiizliyle bulusmaktadir. Bu durum tiiketici i¢in bitmek bilmeyen bir aligveris alisgkanligia

donlismiistiir.

“Benden dnceki kusaklart diigiindiigiimde aslinda tiiketim aligkanliklarindan bahsetmek pek
miimkiin degil. Onlar igin 6nemli olan ihtiya¢ olup olmamasi. Yani bir pantolon, bir gémlekle
omiir gegirebiliyorlardi. Karmim doysun, sicak yatagim olsun yeter diyorlardi. Zaten tercih
haklart da yoktu, imkanlar: kisithydr. Ama bizden sonrakiler af edersin akilsiz olduklar igin
berbat aliskanlhiklara sahip. Ben kredi c¢ekip tatile gidenleri duymustum. Onlar bu yeni
ekonomik sistemin yonlendirmeleriyle, boyunlarin taktigi tasmalarla hareket ediyor. Sosyal
medyanin da etkisiyle tamamen bir yaris icerisindeler. “Onda Adidas var, ben neden Lescon
giyeyim? Param yoksa, hadi kredi ¢ekeyim, kredi kartiyla alayim.” diyorlar. Bu rekabetin,

hirsin sonu gértinmiiyor. ” (Erkek, Bekar, 26)

“Mesela kardesim, kardesimin c¢evresine baktigimda ¢ok gereksiz harcamalar yaptigim
gortiyorum. Mesela varsa bile alvyor. Bir t-shirtin 3-4 rengini onda gorebilirsiniz. Gergekten
ihtiyact olan seyleri almiyor. Onlar igin ihtiya¢ 6zenmekten ibaret. Onda varsa bende de olsun
kafasindalar. Modayt ciddi anlamda takip ediyorlar, geri kalmak istemiyorlar. Ama annem
babamlarin neslini diisiintiyorum, onlar bir seye gercekten ihtiva¢ duydugunda mesela
bittiginde, eskidiginde alirlar. Ve genelde bizlerin ihtiyaglart ve ev ihtiyaglari én plandadir
onlar i¢in.” (Kadin, Bekar, 25)

Tiiketim tipki bir din gibidir. Her dinin geregi olan ritiieller gibi tiiketimin de belli ritiielleri
vardir. Bu dinin ritiieli de biitiin benligiyle tliketebildigi kadar tiikketmektir. Nitekim tiiketim
toplumunda bireyin tiikettigi her nesne imajma katki saglamaktadir. Bu sebeple gergek
ihtiyaglar ve sahte ihtiyaglar i¢ ice gecmis durumdadir. Gegmiste yeme- igme gibi hayatimizin
devamliligin1 saglayan hususlar temel ihtiya¢ olarak kabul goriirken giiniimiizde gosteris,

imaj, statii temel ihtiya¢ haline gelmistir.

“Kendimden dncekileri diistiniince onlar kesinlikle ihtiyaca odakli aligveris yapiyor. Daha ¢ok
eve odakli aligveris yapiyorlar. Marka vs. takintilart yoktur. Isini goriiyorsa, fiyati uygunsa onu
tercih ederler. Ama bizden sonraki nesillere bakiyorum. Cok fazla harciyorlar. Tam bir marka
hastasi. Mesela kuzenim (20) oyle garip ki bu yasinda Ciragan Sarayi’nda evienme hayali
kuran bir insan. Ben dalga geciyorum mesela onunla. Bir seyi hayal ederken senin de bir seyler
yapman lazim, ucundan tutman lazim. Kocam zengin olsun diyor mesela. Hazira konma
derdinde. Marka tutkunu birisi. Her Cuma McDonald’s da yemek yemek gibi huyu var. Bu onun
icin vazgecilmez bir sey. Cok hazirct ve sadece tiiketmek icin var gibi. Ve ¢ok garip baksaniz

ailesinin durumu da yok o kadar. O yokluk i¢inde bunlar istiyor.” (Kadm, Bekar, 23)
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Z kusagi katilimcilar1 yag aralig1 sebebiyle genel olarak ekonomik anlamda ailesine baglidir.
Su an aileye bagimli olan bu kusak olsa da bu kusak icin esas olan imajdir. Tiiketim
toplumunun temel tas1 olarak nitelendirebilecegimiz Z kusagi, gercek kimligini tiiketici
kimligiyle 6zdeslestiren kusaktir. Nitekim genis imkanlara sahip olan bu kusak istedigini
hemen almak hemen tiikketmek ve yeni tiiketim deneyimleri elde etme gayesindedir. Bunun
yaninda ebeveynleri “Biz gormedik, onlar gérsiin.” mantalitesi ile bu kusaga ¢ogu imkani
sunmaktadir. Nitekim Z kusak diger kusaklara kiyasla daha fazla tiiketmesinin nedeni olarak

ailesinin sundugu imkanlar1 isaret etmektedir.

“Kesinlikle benim neslim bizden dnceki nesillerden daha fazla harciyor. Ciinkii onlar
zamaminda ¢ok imkan yoktu. Olan ile yasayan, idare eden bir nesildi onlar. Daha ihtiyag¢ odakli,
kaliteli iiriinlere bakiyorlar. Ama benim neslim her imkana kolay bir sekilde ulasabiliyor.
Istedigim ¢ogu seyi alabiliyorum mesela, baska sehirde satilan bir seyi alip birka¢ giin sonra
kullanabiliyorum mesela. Bizden sonraki nesil de bizden daha fazla tiiketiyor, harciyor. Onlarin
ihtiyaglart hep karsilaniyor, ashinda ihtiya¢ ne onun farkinda bile degiller. Cogu seyi belki
zevkine alyorlar. Reklam, moda onlar igin ilham kaynagi. Cok etkileniyorlar. Gérdiiklerini
istiyorlar. Ama maddi olarak ailelerine bagli olduklari icin yine de her isteklerine

ulasamayabiliyorlar. llerde daha da fazla harcayacaklarini diisiiniiyorum.” (Erkek, Bekar, 18)

“Ben benden dnceki nesilden tabi ki fazla tiiketiyorum. Hem eski zamanda bu kadar firsat yoktu.
Daha yokluk iginde yetistiler. Ama biz onlardan daha rahat biiyiidiik, ¢ok siikiir yokluk
gormedik. Onlar ihtiyaglart disina c¢ikmazilar, gereksiz gordiiklerini almazlar. Kendilerini
kontrol edebiliyorlar. Ayakkabisi eskimeden almazlar mesela. Bizde 2-3 ayakkabi oluyor,
eskimesini zaten beklemeyiz yani. Bizden sonrakiler de bizden daha fazla harciyor. Onlar da
bizden daha rahat bir ortamda yetisiyor. Ben mesela liseye gecerken almistim telefonu, artik 4.-
5. Swumfa gegince aliyorlar. Ilkokul cocuklarimin elinde tabletler eksik olmuyor. Git gide
normallesiyor. Onlar bizim yasimiza gelince bizden daha beter olacak galiba ©” (Erkek,
Bekar, 18)

Z kusak katilimcilarin ele aldig1 bir baska nokta ise tiikketim alanlar1 ve tiiketirken esas aldig1
hususlardir. Nitekim bu kusaga gore kendinden Onceki nesiller daha rasyonel tercihler
yapmakta ve birikime odaklanmaktadir. Onceki kusaklar i¢in simdiden ziyade gelecekteki
durumu daha onemlidir. Buna karsilik kendi kusaklarmin tiiketirken daha hedonist bir tavir
sergiledigini ifade etmislerdir. Bu kusak icin gelecekten ziyade simdiden duyulan
memnuniyet, haz onemlidir. Bu sebeple tiikketime odaklanan bu kusak i¢in birikim ikinci
plandadir. Nitekim tiiketim odakli bu kusaga gore kendilerinden sonraki nesiller onlardan da

fazla tiiketecektir.
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“Bizden onceki nesiller tasarrufluydu, hep bir yerlerden kisarlardi. Ben éyle degilim ama
kisamam kendimi. Onlar fiyata bakiyor, daha mantikli yaklasiyorlar mesela. Kaliteye onem
veriyorlar ama mesela marka i¢in bu kadar para dékmiiyorlar. Temel ihtiyaglart daha on
planda tutuyorlar. Ev odakli harcamalar yapiyorlar. Ama ben bekar oldugum icin belki de ev
odakli degilim, temel ihtiyaglarim tabi ki onemli ama baska ihtiyaglarimi da géz ardi
edemiyorum. Ben sonraki nesil aile eline baktigi icin istese de su an gonliince harcayamiyor.
Onlarin zaten para kazanma derdi yok su an, aileleri karsiliyor ihtiyaclarimi. Ama sartlart
bizden daha iyi bir nesil var. Ilerleyen zamanlarda bizler gibi olacaklarin diisiiniiyorum. Hatta

onlar bizi de gegebilir ©@” (Kadin, Bekar, 20)

“Benden dnceki nesil yoklugu gérmiis bir nesil. Bir sey isini gorsiin yeter mantiginda hareket
ediyorlar. Ama biz de isimi gorsiin, giizel olsun, marka olsun gibi gibi isteklerimiz bitmiyor.
Onlart diistiniince doyumsuz bir nesiliz. Benden sonraki nesilde bu durum daha ¢ok gésteriyor
kendini. Onlar da bizim gibi doyumsuz ama bu daha kiiciik yasta olan bir doyumsuzluk.
Biiyiiyiip kendi ayaklar tistiinde durduklarinda bizden de fazla harcayacak bir nesil ¢ikacak
ortaya.” (Erkek, Bekar, 18)

Calismamiz1 kisaca degerlendirecek olursak; kusaklarin sahit olduklar1 toplumsal olaylar
tilketim aligkanliklarma biiyiik Olgiide etki etmistir. Tiiketim aligkanliklar1 baglaminda
kusaklar1 kesin ¢izgilerle ayirmak miimkiin olmasa da her kusagin kendinden 6nceki nesli
tasarruflu olarak tanmimlarken kendinden sonraki nesilleri savurgan olarak nitelendirmesi
dikkat cekicidir. Fakat burada dikkat ¢cekmemiz gereken husus genglik doneminin getirdigi
kendini gosterme ihtiyacit bireyi kaginilmaz olarak tiiketime yonlendiriyorken, yasliligim
getirdigi toplumsal hayattan izole olma halinin de tiiketimi azaltmasidir. Ayrica bireyin
evlenmesi, ¢ocuk sahibi olmasi gibi kirilma noktalarmin tiiketim aliskanliklarma etki ediyor
olmas1 g6z ardi edilemeyecek bir bagska noktadir. Dolayisiyla giliniimiiz diinyasinda tiiketim
hizla ivme kazansa da bireylerin tiiketim aligkanliklar1 gerek toplumsal olaylar ile gerekse

hayatindaki kirilma noktalar1 ile degisebilmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Tiiketim denilince akla ilk gelen bir nesnenin kullanilmasi, tiiketilmesi durumudur.
Nitekim tiiketim insanin varligindan bu yana siiregelen bir gerceklik olup degisen kosullara
bagli olarak yeni anlamlar kazanmistir. Bocock’un da belirttigi iizere kapitalizm devam ettigi
stirece tiiketime yiiklenen anlamlar da degismeye devam edecektir. Nitekim tiikketim yalnizca
toplumsal yapida meydana gelen degismelerin bir sonucu olmamis, ayn1 zamanda toplumsal

yapiy1 degistiren bir 6zne olarak da islev gormiistiir.

Uretim bigimlerinin degisimiyle birlikte tiiketim olgusu da bir degisim yasanustir.
Daha once ihtiyaclarin giderilmesi ancak tiiketim ile miimkiinken artik mevcut sistemde
ihtiyaclar kavrami tiikketim toplumunda yetersiz kalmaktadir. Nitekim tiiketim ihtiyaclari
gidermenin yaninda ayni zamanda ihtiyaclarin liretimine de imkén saglar hale gelmistir.
Arzularm tatminsizligi tizerine kurulu olan tiiketim ideolojisinde esas olan her seyin gelip
gecgici olmasidir. Tiiketim ideolojisi i¢in doyumsuzluk duygularin en kutsalidir. Nitekim
tilketim kiiltiiriiniin temel hedefi, bireyi daha fazla harcamaya yoOnlendirerek ihtiyaclarin
smirsizligint vurgulamak ve tiiketiciyi ticari bir metaya doniistiirmektir. Degerlerinden ve
kimliginden uzaklasan tiiketiciye bu bosluklar1 doldurmak i¢in tiikettikleri iizerinden yeni bir
kimlik insa etmektedir. Farkliliklarin 6n plana ¢iktig1 tiiketim toplumunda tiiketim
nesnelerinin islevsel degerinin yani sira sagladigir kimlik, imaj gibi degerler etkin olmaya
baslamistir. Dolayisiyla iiretim kiiltiiriinden tiiketim kiiltiiriine gecis ile birlikte ihtiyaglarin
yerini sonsuz arzular almistir. Zaman igerisinde tiiketim yasamin devamliligi i¢in bir arag
olmaktan ¢ikmis, kendi basina bir amag¢ halini almistir. Tiiketiciler arzuladiklar1 kimliklere

ulagabilmek amaciyla tiiketir hale gelmistir.

Tiiketim olgusunu tarihsel perspektiften ele alacak olursak; 1950'lerden sonra 6zellikle
19701 ve 1980'li yillarda, tiiketim yasamimizda dnemli bir aktdr haline gelmistir. Tiiketim
kimlik duygusunun olusumunda Onemli yer edinmistir. Boyle olusumlara en ¢ok geng
kusaklarda rastlanmustir. 1950'li yillarda Ingiltere ve Bat1 Avrupa'da da genclik, yeni ve
onemli bir pazar olarak ortaya ¢ikmistir. Genglerin pek ¢ogu kendilerini hedefleyen yeni
endiistrilerde ve yeni tiiketim mallarmimn satis1 ile ilgili islerde ve eskiye oranla daha yiiksek
iicretlerle calismaya baslamistir. Tiiketim noktasinda onceki donemlerde meslek gruplari
temel Ol¢iit olarak ele alinirken sonraki donemlerde yasanan gelismelere bagli olarak yas
gruplar1 temel 6l¢iit olarak ele alinmistir. Fakat sunu belirtmek gerekir ki giiniimiizde tiiketim

yalnizca gen¢ kusaga degil, yaslilar, issizler gibi caliymayan herkese hitap etmektedir.
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Nitekim tiiketim olgusunu yasanan bu toplumsal degisim baglaminda ele aldigimizda
tiikketimin toplumdaki tiim kesimleri farkli boyutlarda etkiledigini sdylemek yerinde olacaktir.
Bu noktadan hareketle bu calismada tiiketim olgusunun kusaklar arasi farklilasmasi ele

alinmus, ayn1 diistindiikleri ve catistiklar1 noktalar tespit edilmeye ¢aligilmigtir.

Tiiketim toplumlarinda aligverig 6nemli bir etkinliktir. Nitekim aligveris sirasinda satin
alman tiikketim nesneleri gibi aligveris mekanlar1 da tiiketiciye bir kimlik atfetmektedir.
Arastirma kapsaminda kusaklarin aligveris mekan tercihlerine deginecek olursak; Y ve Z
kusak katilimcilar benzerlikler gosterirken X kusak katilimcilar ise bu bakimdan farklilik
gostermektedir. Nitekim X kusak katilimcilar aligveris mekani olarak pazar yeri, seyyar satici
ve marketleri tercih ederken Y ve Z kusak katilimcilar agirlikli olarak AVM’ leri tercih
etmektedir. X kusak katilimcilar alisveris mekanini secerken iirtine dokunma imkanini ve
biitcesini g6z oniinde bulundurmaktadir. Y ve Z kusak katilimcilar ise iirliniin niteligine, belli
bash markalarm varligina ve fiyat- kalite performansina da dikkat etmektedir. Ayrica Z kusak
katilimcilarin X ve Y kusak katilimcilara gore internet aligverisi konusunda daha elverisli

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tiiketim toplumu ile birlikte tiikketim ihtiyaglarin karsilanmasi amacindan uzaklagmis
arzularin tatmini i¢in ara¢ halini almistir. Bu durum bitmeyen bir ihtiyag¢ listesini tiiketiciye
sunmaktadir. Dolayisiyla tiiketici her daim aligveris yapmaya hazir bir haldedir. X kusak
katilimcilar genel olarak “ihtiya¢” duydugunda aligveris yapmakta hatta aligveris oncesi liste
hazirlamaktadir. Diger kusaklarda goriilmeyen bu tiiketici davranisi fazla tiiketimin Oniine
gecen Onemli bir etkinliktir. Nitekim Y ve Z kusak bireyler i¢in aligverisin yeri- zamani
yoktur. Ciinkii gelisen imkanlar ile birlikte siirlar ortadan kalkmistir. Y ve Z kusak i¢in s6z
konusu nesne her an her yerde ulasilabilir hal almistir. Y ve Z kusak bireyler i¢cin aligveris
ihtiyaclarin  karsilanmas1 anlamindan uzaklasmis arzularin  karsilanmasi anlamima
biirlinmiistiir. X kusak katilimcilar i¢cin aligveriste Oncelik olan ihtiyacglar iken Y kusak
katilimcilarda marka, Z kusak katilimeilar i¢in ise begenidir. Dolayistyla X kusak katilimcilar
aligveris yaparken daha rasyonel bir ¢izgide hareket ederken Y ve Z kusak katilimcilar daha
hedonist bir ¢izgide hareket etmektedir.

Tiiketim toplumunda biiyiik indirim yorumlama giiciine sahip kimi tiiketici i¢in bu
indirimler aldatmaca iken kimi tiiketici i¢in gergekten takip edilebilir indirimdir. Fakat
indirimlerin tiiketime kiskirtict bir husus oldugu yadsinamaz bir gercektir. X kusak

katilimcilar genel itibariyle aligveris yaptig1 belli mekanlar oldugunu ve alacagi tiriinlere gore
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bu mekanlar1 tercih ettigini belirtmistir. Ayrica {iriinlerin piyasa fiyatlarma hakim olduklarini
dolayistyla extra bir fiyat arastirmasina gerek duymadiklarini ama zaman zaman indirimleri
takip ettiklerini dile getirmistir. Y ve Z kusak katilimcilarin biiylik bir kismi ise aligveris
oncesi fiyat arastirmasi yapmadigini, o an 6nemli olanin begendigi olduguna vurgu yapmistir.
Bunun yani swa indirimleri siki sikiya takip etmesi Y ve Z kusagmi X kusagindan
ayirmaktadir. Ayrica Y kusak bireylerin markaya olan sadakati diger kusaklardan ayirict bir
ozellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. X, Y ve Z kusak katilimcilarin ortak payede bulustugu
husus ise indirimlerle karsilasma durumunda ilerde ihtiyaci olabilecegini diislindiigii ya da

ithtiyact olmayan {irtinleri almalaridir.

Tiiketim 1ideolojisi ihtiyaglarimizi karsilamanin yani swra ihtiyag Uretmektedir.
Dolayisiyla yasanan toplumsal degisime paralel olarak ihtiyag kavrami da degisime
ugramustir. X, Y v Z kusak katilimcilar i¢in ihtiyag, bir seyin ihtiya¢ olmasi o seyin olmamasi
durumudur. Genel anlamda ihtiya¢ denildiginde katilimcilarda yeme- igme, barmma gibi
temel ihtiyaclar ¢agrisim yapsa da X kusak katilimcilara gore ihtiyac olgusu “ev ihtiyaglar1”
demektir. Nitekim katilimcilar sik sik diisiinmesi gereken bir ailesi oldugunu ve bu yiizden
mecbur olmadikga ihtiyaglarin disina ¢ikmadiklarini ifade etmistir. Buna karsin Y ve Z kusak
katilimcilara gore ihtiyag; istenilen hayati yasamanin anahtaridir. Dolayisiyla bu kusaklar i¢in
begeniler 6n plana ¢ikmaktadir. X kusak bireylere gore ihtiyac olgusu daha rasyonel bir ¢izgi

izlerken Y ve Z kusak bireyler i¢in ihtiya¢ daha hedonist bir ¢izgi izlemektedir.

Gilinitimiiz toplumlarinda temel ihtiyaglar siradanlasip ilgi ¢ekmezken liiks iirtinler her
zaman ilgi ¢ekmeyi basarmistir. Bu yilizden hayatini siirdiirmek kolayken lLiiks tiilketmek her
zaman daha maliyetli olmustur. Nitekim her ti¢ kusak katilimcilarina gore reklam; tiikketime
tesvik eden, yeni ihtiyaclar iireten bir sosyal olgudur. Katilimcilar ilgi alanlar1 dogrultusunda
reklamlar1 hem ikna edici hem de inandmriciliktan uzak kandirmaca olarak gérmektedir. Bu
noktada X ve Y kusak katilimcilar ancak {iriinii deneyimleyerek o reklam hakkinda bir
kanaate ulasacagmi dile getirmistir. Ayrica X kusak katilimcilar reklamlar1 ok takip etmezken
Y ve Z kusak katilimcilar an her yerde reklamlarla yiizlesiyor olmalar1 sebebiyle bir siire
sonra aligkanlik haline doniistiigiinii ve bu sebeple reklamlarin etkileyiciligini kaybettigini
ifade etmistir. Buna karsin Y ve Z kusak katilimeilarin bir kismi giivendigi markalarm disina
cikmadigini, dolayisiyla reklamlar: takip etmedigini belirtmistir. Ayn1 zamanda X ve Y kusak

katilimcilar reklam tirlinlerinin daha pahali oldugunu diistinmektedir.

Reklamu istedigi gibi yorumlama giiciine sahip tiiketici icin tinliiler de kitlelerine gore
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reklamlar ilgi ¢ekici kilabilmektedir. Nitekim genel olarak Y kusagi reklamlardaki tinliileri
referans alirken X ve Z kusak katilimcilarin iinliilerden etkilenmemektedir. Buna gore X ve Z
kusak katilimcilar iinliiler; irlinleri 6vmek i¢in tutulmus insanlardir. Nitekim reklamdaki
inliiniin  yasantis1 ile s6z konusu reklam drlniiniin  bagdastirilamamasi reklamin
inandiriciligmi ortadan kaldirmaktadir. Fakat Y kusak katilimcilara gére marka ylizleri ayni
zamanda o iriline yiikklenen prestij ve imaj demektir. Bu sebeple Y kusak katilimcilar igin
reklamdaki {inlii son derece dnemlidir. Bunun yani sira dikkat ¢ekici bir baska husus ise Z
kusak katilimcilar i¢in reklamlardan ziyade akran grubu ve sosyal ¢evrenin Onerdikleri ¢ok

daha 6nemli bir yere sahiptir.

Her ii¢ kusak katilimcilar i¢in marka kaliteli {iriin ve uzun siireli kullanim demektir.
Nitekim katilimcilara goére markali triinler marka olmayan iirlinlerin aksine uzun siireli
kullannm vadetmekte, kalitesi ile kendisini gostermektedir. Ayrica X kusak katilimcilarin
tamami, Y ve Z kusak katilimcilarm bir kismi i¢in marka; fuzuli para harcama bigimi olarak
nitelendirilmektedir. Nitekim katilimcilar arasinda “Marka triinler kaliteli olsa da olmasa da
genel olarak pahalidir.” inanci hakimdir. Seri Uiretimle birlikte sayisiz iirlin ve genis fiyat
aralig1 imkani dogmustur. Dolayisiyla katilimcilarin bir kismi marka iirline verilen paray1 israf
olarak gérmektedir. Bu noktada X kusak katilimcilar i¢in islev ve kalite 6n plana ¢ikarken Y
ve Z kusak katilimcilar i¢in kalite ve goriintii 6n plana ¢ikmaktadir. Nitekim Y ve Z kusak
icin marka yiiksek statiiniin, prestijin anahtaridir. Katilimcilar marka tirtinler kullandiginda
kendini daha 6zel hissetmekte, mutlu olmaktadir. Fakat Y kusak katilimcilar marka iirtinlerin
her ne kadar markanim prestij sagladigini belirtse de sagladig1 6zgiiven ve mutluluk hissinin

kisa siireli oldugunu ifade etmistir.

Buna bagl olarak katilimcilarin replika iiriinlere bakisini1 degerlendirecek olursak; X
kusak katilimcilar pragmatist bir tavir sergilemektedir. Uriiniin kaliteli ve kullanish olmasi
durumunda tercih edebileceklerini dile getirmistir. Nitekim bu kusaga gore marka tiikketmek
bir ihtiya¢ olmadig1 i¢cin 6zellikle tercih edilecek bir nokta degildir. Fakat bunun yani sira X
kusak katilicilarm bir kismi replika triinleri kalitesiz, sagliksiz olarak goérmekte ve tercih
etmeyecegini ifade etmektedir. Y kusak katilimcilarmn biiyiik bir kismi ise kesin bir dille
replika {irlin tercih etmeyecegini ifade etmistir. Bu kesime gore hicbir replika iirlin asla asil
iriiniin vaat ettiklerini veremeyecegi gibi ayni zamanda aynilagmanin Oniinii a¢gmaktadir.
Dolayisiyla kisi o iirlinii kullandiginda kendini 6zel hissedememektedir. Z kusak katilimecilar
icin replika iirlin ayirt edilemiyorsa ve iglevsel ise kabul edilirlik diizeyi ytliksektir. Bu noktada

en dikkat ¢ekici olan ise Y kusak katilimcilarin biiyiik bir kismimin, Z kusak katilimeilarin
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kiiciik bir kismmin markaya olan sadakatidir. Nitekim replika iiriin aldiginda o markaya

ithanet etmis gibi hissettiklerini ifade etmislerdir.

Tiiketim toplumunda gosteris; tiiketicinin fark edilmesi, zenginliklerini gostermesi i¢in
onemli bir ara¢ olmustur. Gosterisei tiikketim konusunda egilimlerine gelecek olursak; X ve Y
kusagmm yanmi swra Z kusak katilimcilarin kiiglik bir kismi gdsterisi “ayip” olarak
nitelendirmistir. Ayrica X kusak katilimcilar dini boyutuna vurgu yapip “giinah” oldugunu
dile getirmistir. Bunun yaninda her li¢ kusak da gdosteris yapmadigini ifade etse de gerek yeni
iirlin aldiklarindaki tavirlar1 gerekse sosyal medyadaki paylasimlarinit sordugumuzda aslinda
kars1 olmadiklar1 gorilmiistiir. Nitekim gosteris ayni zamanda kendini 6zel hissetmenin

parcasi olarak goriilmektedir.

Giinitimiiz toplumlarinda moda, basta giyim alaninda olmak iizere pek ¢ok alanda neler
tilketmemiz noktasinda rehber rolii tistlenmistir. Kimi tiiketiciler icin moda aynilagsmanin araci
iken kimi tiiketiciler i¢cin kendini 6zel hissetmenin aracidir. Fakat moda daha fazla tiiketmeye
tesvik eden, “yeni” sdylemi ile arzular1 uyandiran 6nemli bir tiiketim aracidir. X kusak
katilimcilara gore moda; sagma kiyafetlerdir. Nitekim modayi takip etmediklerini belirtmistir.
Ayrica katilimcilar moday1 genglere 6zgii bir olgu olarak ele aldig1 gibi moda denilince akla
kadin kiyafetleri gelmektedir. Y ve Z kusaklarinda ise moda daha takip edilebilir bir husustur.
Nitekim katilimcilar takip etmeseler bile vitrinler, sosyal medya, kitle iletisim araglari
sayesinde bir sekilde fikir sahibi oldugunu ifade etmistir. Katilimcilara gére moda; gilincel
hayatin yol gostericisi, yenilik ve modern goriiniim demektir. Dolayisiyla Y ve Z kusaklari
icin moda ayni zamanda daha fazla harcamaya sebep olmaktadir. Ayrica her ii¢ kusak da
moda olanin daha goOrliniir olmast ve sagladigi imajdan oOtiirii daha pahali oldugunu

diistinmektedir.

AVM’ler pek cok iirlinii tek cati altinda toplamasi ve sagladigi alternatiflerle
tiiketiciler icin son derece verimli alanlardir. Nitekim cezbedici vitrinleri ile bambaska bir
diinya sunan AVM’ler tiiketiciye aligverisi haz verici, eglenceli bir eylem haline getirmistir.
Her ii¢ kusagin AVM hakkindaki diislincelerine gelecek olursak; AVM’ler para harcama
mantig1 iizerine oldugu mekanlar olup para harcamadan buradan ¢ikmanin miimkiin olmadig:
vurgusu yapilmaktadir. Aymi zamanda her {i¢ kusak katilimcilar1i da bos zamani
degerlendirmek, sosyallesmek i¢cin AVM’leri tercih etmektedir. Clinkii AVM’ler eglenceden,
yemege- icmeye kadar pek ¢cok imkani sunmaktadir. Bundan dolay1 verimli alanlardir. Burada

dikkat ¢eken husus tiiketim alanlari, aligkanliklar1 farkli oldugu i¢in Z kusak katilimcilar
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aileleriyle AVM’ ye gitmeyi tercih etmemesidir. Ayrica Z kusak katilimeilar aligveris amagl
AVM’yi ¢ok tercih etmedigini, sadece belli markalar1 ziyaret ettigini belirtmistir. Genel
anlamda internet aligverigini daha ¢ok tercih ettiklerini, sosyallesmek acisindan AVM’ye

gittigini ifade etmistir.

Tiikketim toplumunda birikim ertelenmis arzular demektir. Bu sebeple tiiketim
toplumunda biriktirmenin aksine harcamaya tesvik edecek sdylemler gelistirmistir. Fakat sunu
belirtmek gerekir ki yapilan birikimler de ilerde daha fazla harcamak i¢in bir ara¢ olarak
goriilmektedir. S6z konusu ii¢ kusagi irdeleyecek olursak gelecegini garanti altina almaktan
ziyade daha fazla getiri saglama mantalitesi vardir. Katilimcilara gore ilerde daha ¢ok deger
kazanacak bir yatirim daha akillicadir. Cilinkli “daha fazla kazang daha fazla sey elde etmek”
demektir. Ayrica X kusak katilimcilar dini goriisleri sebebiyle birikimini bankaya yatirmak
konusunda g¢ekimser davranmaktadir. Bunun aksine Y ve Z kusak katilimcilar i¢in “faiz”
bizzat tercih sebebidir. Nitekim faiz daha az calisip daha ¢ok para kazanmanm bir bagka
yoludur. Katilimcilar eline toplu para ge¢cme durumunda ise temel ihtiyaglara oOncelik
verecegini sonrasinda gelecegini garantileyecek hamlelerde bulunacagimi belirtmistir. Fakat
kusaklarin birbirinden ayiran nokta harcama alanlaridir. X kusak bor¢ 6deme, ev alma gibi
ihtiyaglara yonelirken Y ve Z kusak katihmcilar X kusaga gore likks olarak

degerlendirilebilecek harcama alanlarima yonelmektedir.

Kusaklarmm tiiketim baglaminda birbirlerine bakis acilarmma gelecek olursak; her ii¢
kusak da kendinden onceki kusaklar1 daha idareli, tasarruflu tanimlar iken sonraki kusaklari
doyumsuz, savurgan olarak tanimlanmaktadir. Nitekim bu kusaga gore kendinden Onceki
nesiller daha rasyonel tercihler yaparken kendileri tiiketirken daha hedonist bir tavir
sergilemektedir. Ayrica kendilerinden sonraki nesillerde ise bu durumun daha fazla olacagini
diisiinmektedirler. X kusak katilimcilar giderek daha fazla tiiketen bir neslin ortaya
cikmasinda gelisen 6deme sistemleri etkili olmustur. Buna baglh olarak ihtiya¢ dis1 tiiketim
giderek artmaktadir. Y kusak katilimcilar ise tiikketimin artmasinda ana etken olarak {iriin
cesitliligini gormektedir. Ayn1 zamanda tiiketmek bir statii gostergesi oldugundan insan daha
cok tiikketmeye yoOnelmektedir. Dolayisiyla tliketim ir rekabetin ic¢ine girmek gibi
diistinebilmektedir. Z kusak ise tiim bunlarin yani sira ebeveynlerin “Biz gérmedik, onlar

gdrsiin.” mantalitesinin tiikketime tesvik ettigini diistinmektedir.

Ayrica ¢aligma boyunca katilimcilarin medeni durumu ve ¢ocuk sayisi da hig stiphesiz

tilketim aligkanliklar1 iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Buna gore; evli katilimcilarin
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tiikkettikleri daha ¢ok ev odakli iken bekar bireylerde daha bireysel bir tikketim alaninin oldugu
goriilmektedir. Oyle ki evli katilimcilar ihtiya¢ kavramni ev ihtiyaglar iizerinden tanimlarken
bekar katilimcilar basta giyim olmak iizere daha lilks olarak tanimlanabilecek bireysel
ihtiyaglar tizerinden ele almistir. Nitekim evli katilimecilar siirekli olarak diistinmesi gereken
bir ailesinin olduguna vurgu yapmustir.

Tiiketmek giintimiiz toplumlarinda kadin- erkek, geng- yash fark etmeksizin tiim
bireylerde hem giindelik pratik hem de bir yasam tarzi haline gelmistir. Yiizyillar boyunca
kadinlarin daha fazla tiikettigi algis1 hakim olmustur. Nitekim katilimcilar da genel itibariyle
tilketimi kadimnlar ele almistir. Fakat belirtmek gerekir ki Y ve Z kusaklarinda da gorildiigi
iizere glinimiizde erkekler de kadmlar kadar modern tiikketimciligin birer pargasi haline
gelmistir. Onlarm erkek olarak kimliklerini olusturmalar1 tipki1 kadinlarin ki gibi goriiniim ile
gerceklesmektedir. Dolayisiyla “Kadmlar daha fazla tiiketiyor.” kanisiin aksine erkekler de
tilkketmektedir. Fakat arastirmadan elde edilen veriler dogrultusunda katilimcilarm belirttigi
gibi yash kusak tiiketirken daha rasyonel bir tavir sergilerken gen¢ kusak daha hedonist bir
tavir sergilemektedir. Dolayisiyla gen¢ kusak yash kusaktan daha fazla tiikketmekte, geng
kusak tiiketim s6z konusu oldugunda daha fazla s6z sahibi olmaktadir.

Genel anlamiyla kusaklar1 ele alacak olursak; X kusagi yasadigi donem itibariyle
ekonomik anlamda calkantiya, ¢ift haneli enflasyon ve igsizlik kaygisina sahit olmustur.
Dolayisiyla bu durum X kusagini daha rasyonel hareket etmeye, ekonomik anlamda daha
bilingli olmaya zorlamistir. Ayni1 zamanda bu kusagin para kazanmaya odakli olmasma neden
olmustur. Nitekim katilimcilarin  bir¢ogu tiiketirken pragmatist bir tavir sergiledigi,
tilkketimden ¢ok biriktirmeye odaklandiklar1 goriilmektedir. Ayrica daha Once belirttigimiz
iizere X kusak i¢in tiiketim noktasinda rekabet¢i bir ¢izgi izledigi kabulii olsa da yapmis
oldugumuz c¢alismada katilimcilarin rekabet¢i bir egilim gdstermedigi, gosteristen ziyade

pragmatist bir tavir izledigi goriilmiistiir.

Y kusagi ise kendinden 6nceki kusaklara gore gerek ekonomik anlamda gerekse diinya
siyaseti agigindan daha olumlu bir diinyaya sahit olmasi sebebiyle teknoloji ve internete
bagimli, rahatina 6nem veren, ¢aligmaktan fazla hoslanmayan bir kusaktir. Y kusagi, tiretime
dayal1 diinya algisinin yasadig1 kirilmaya sahit olmus, dolayisiyla tiikketim diinyasinin kapisini
aralayan ilk kusak olmustur. Dolayistyla bu kusak i¢in esas olan tiiketmektir. Calisma
sonucunda Y kusagi teknolojiye bagimli olmasi sebebiyle internetten aligveris yapmak bu
kusak i¢in Onemli bir secenek olugu goriilmektedir. Ayrica bu donemde cep telefonu,

bilgisayar, sosyal aglar biiylik yayginlik kazanmis ve bu kusak tarafindan yogun bir sekilde
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kullanilmaya baslamistir. Bu durum kaginilmaz olarak insanlarin kendilerini ve iligkilerini bu
sanal diinyanin sundugu semboller {izerinden kurmalarina neden olmustur. Nitekim Y kusak
katilimeilarin goriiniimlerine, kullandigi {iriinlerin marka degerine verdigi dnem ve sosyal

medyadaki gosteris meraki bu durumun en somut 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Z kusagi ise degisimin ¢ok hizli yasandigi bir diinyaya gozlerini agmistir. Nitekim
teknolojiye bagimli, internete hakim, her seyi hemen isteyen ve hemen tiiketen bir profile
sahiptir. Bu sebeple Z kusagi tiikketim baglaminda; internetten alisveris aliskanligi olan, sadece
ana odakli bir profil ¢izmektedir. Ayn1 zamanda genclik donemi itibariyle sosyallesme
acisindan akran gruplar1 6nemli bir yere sahiptir. Bu kusak yasadigi donem itibariyle kimlik
kargasas1 yasamakta ve bu kargasa daha fazla tiiketmeye sebep olmaktadir. Nitekim bu kusak
gercek kimligini tiiketici kimligiyle 6zdeslestirmektedir. Bu kusak bireyler zengin fakir fark
etmeksizin hicbir tiiketim deneyimini kagirmak istemeyen, siirekli tiikketmeye odaklanmistir.
Geligsen imkanlar, genis iiriin se¢ene8i ve fiyat aralig1 tiim tiiketicilere hitap etmektedir. Bu
sebeple bu kusak icin esas olan marka tiiketip prestij kazanmak degil, tiiketme hazzina

erismektir.

Her kusak i¢in elbette kesin yargida bulunmamiz miimkiin degildir. Nitekim her birey
yasam kosullari, sahit olunan toplumsal olaylar baglaminda biriciktir. Genel anlamda
degerlendirdigimizde ise X ve Z kusaklar1 arasinda tiiketim baglaminda biiylik farklar
goriilmekte, Y kusagr ise bir gecis kusagi olarak gorilmektedir. Y kusagi tiiketim
aliskanliklar1 kimi zaman X kusagi ile benzerlik gosterse de kimi zaman Z kusagi ile
benzerlikler gostermektedir. Fakat biitiin kusaklarin ortak payede bulustugu nokta ise her
kusagin kendinden 6nceki nesli tiiketim konusunda daha idareli, daha rasyonel hareket eden
olarak tanimlarken kendinden sonraki nesli daha savurgan, doyumsuz olarak tanimlamaktadir.
Ayrica gelen her neslin bir 6nceki nesilden daha fazla tiikketecegini diistinmektedir. Fakat daha
once de belirttigimiz lizere genclik donemi, yashilik donemi, evlilik gibi kirilma noktalar1
bireyin tiiketim aligkanlarinda onemli bir etkendir. Giiniimiiz diinyasinda her ne kadar
imkanlar geligse, tiiketim daha da goriiniir hale gelse de bu durum kesin olarak tiiketimin daha
da artacagi anlamina gelmemektedir. Nitekim tiiketim insanlik tarihinden bu yana siiregelen
bir toplumsal gerceklik olsa da zaman igerisinde anlam degisikligi yasamistir ve yasamaya
devam edecektir. Dolayisiyla degisimin bu kadar hizli oldugu giinlimiiz diinyasinda tiiketimin

nasil bir anlama evrilecegini tahmin etmek pek miimkiin degildir.
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EK1 GORUSME FORMU

Goriisme Tarihi:

Cinsiyet: Yasimz:

Medeni Durumunuz: Kac cocugunuz var?

Cahsma Durumunuz: Aylik Geliriniz:

1. Aligveris yaparken ne tlir mekanlar1 tercih edersiniz?

2. Ne siklikla aligveris yaparsiniz?

3. Bir iirlin satin alirken 6ncelikleriniz nelerdir? (ihtiyag, fiyat, marka, kalite, reklamlarda yer
almasi...)

4. Bir lriinii almadan 6nce fiyat aragtirmasi yapar misiniz yoksa beklemeden alir mismiz?
Moda haftasi, ugurlu giinler gibi 6zel indirim giinlerini takip eder misiniz?

5. Sizin i¢in ihtiya¢ kavrami ne anlam ifade eder? Aligveris yaparken ihtiyaglarmizin disina
¢iktiginiz olur mu?

6. Reklamlar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Reklamlarda yer alan tinliiler fikirlerinizde etkili
olur mu?

7. Liiks markali triinlere sahip olmak sizin i¢in ne ifade eder? Satin aldiginiz iiriiniin
ihtiyacinizi karsilamasi disindaki marka, sagladigi prestij, goriintii gibi unsurlar sizin i¢in
onemli midir? (Markaya onem veriyorsa; ayni {iriiniin ayirt edilemeyecek replikasi olsa
satin alir mismiz?)

8. Cevrenizdeki insanlara aldiginiz {riinlerin fiyati, markasi vs. ile gosteris yapmaktan
hoslanir misiniz?

9. Moday1 takip ediyor musunuz? Moda sizin i¢in ne ifade ediyor?

10. Aligveris merkezi denilince kafanizda neler canlaniyor? Neden?

11. Kredi kartlarmnin sagladig1 imkanlar tiiketim miktarinizi nasil etkiliyor?

12. Ihtiyaciniz olmadigi halde almay: ¢ok istediginiz bir seyi satm almak igin borglanir
misiniz/ birikiminizi harcar misiniz?

13. Elinize toplu bir para ge¢se bu paray1 nasil degerlendirirsiniz?

14. Sizden Onceki/sonraki nesilleri diisiindiigiiniizde tiiketim aliskanliklar1 hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?
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