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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

ALISVERIS MERKEZLERINDE GUNLUK YASAM VE TUKETIM KULTURU
(ELAZIG-AKGUN AVM ORNEGI)

Nida KAPLAN
Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Sosyoloji Anabilim Dah
ELAZIG - 2013,Sayfa: XI+192

Insanlar dogduklar1 andan itibaren cevresinde bulunan her seyi tiiketme
egilimindedir. Nesneleri, hizmetleri, duygu ve diisiinceleri harcamak insanlarin
kontrolsiiz olarak yaptig1 birer aktivitedir. Tiiketim, hayatin her alaninda var olan ¢ok
boyutlu bir kavramdir. Siyasal, ekonomik, sosyal ve psikolojik bir¢ok boyutu olan
tiikketim; giinliik yasamimizin vazgegilmez bir pargas1 haline gelmistir. Uriin gesitliligi,
kitle iletisim araglari, maddi olanaklarm iyilesmesi ve insan psikolojisindeki degismeler
yasamin her anmi tiiketime doniistiirmiistiir. Ozellikle teknolojide yasanan anlik
gelismeler de tiiketimin bir yasam sekli olmasinda etkili olmaktadir.

“Aligveris Merkezlerinde Giinliik Yasam ve Tiketim Kiiltiirii” adli ¢alismada
oncelikle tiiketimin teorik boyutu ele alinmaktadir. Cesitli yonleri ile tiiketim
aciklandiktan sonra calismanin uygulama kismina gecilmektedir. Akgiin Aligveris
Merkezinde 300 miisteriye anket uygulanmistir. Calisma siiresince tiiketicilere; aligveris
ve tiiketim konusunda sorular yoneltilmistir.

Literatiir taramas1 ve ¢alisma sonucunda goriilmektedir ki; tiiketim, hangi yonii
ile ele alnirsa alinsmn insan hayati icin ¢ok 6nemlidir. Insanlar tiiketmeyi arac olarak
kullanmaktan ziyade; ama¢ haline getirmektedir. Tiiketim, toplumsal bir etkinliktir ve
toplumsal iligkilerin yeni bir bigimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Aligveris, Aligveris Merkezi
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ABSTRACT

Master Thesis

DAILY LIFE AND CONSUMPTION CULTURE AT SHOPPING MALLS
( THE SAMPLE IS ELAZIG - AKGUN SHOPPING MALL)

Nida KAPLAN
The University Of Firat
The Institute Of Social Science
The Department Of Sociology
ELAZIG - 2013,Page: XI+192

The tendency of people since they were born is to consume everything in their
environment. To spend articles, services, emotion and thoughts is an uncontrolled
activity for people. Consumption is a multidimensional notion that is available in all
aspects of life. Consumption that has not a few dimension political, economic, social
and psychological is an indispensable part of our lives. Product range, mass
communication, change for the better financial possibility, and changes in the human
psychology convert every moment of the life to consumption. Especially the instant
developments in the technology are also an effect to become consumption a life style.

The study “ Daily Life and Consumption Culture At Shopping Malls”
discusses the theoretical aspect of consumption, principally. After several explanations
for consumption, the implementation part of the study has been referred. 300 customers
in Elaz1g- Akgiin shopping mall have been asked the questionnaire. During the study, the
questions about shopping and consuming have been directed to consumers.

As a result of literature review and the study it has been inferred that the
consumption with all aspects is very important for human lives. Human beings take
consumption as a goal instead of using it as a tool. Consumption is a social activity and
it appears as a new manner for social relationships.

Key Words: Consumption, Shopping, Shopping Malls
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ONSOZ

Tiiketim ¢ok boyutlu bir kavramdir. Diinyada yasanan degisimler tiiketim
olgusunu da ¢ok ¢esitli bir boyuta ulastirmistir. Kiiresel siireclerin hizlanmasiyla birlikte
diinya kendisini daha kii¢iik hissetmektedir. Uzakliklar kisalmakta ve diinyanin
herhangi bir yerinde meydana gelen bir olaym etkisi kisa zamanda ¢ok uzak yerlerdeki
insanlar tarafindan hissedilmektedir (Harvey, 1999: 291-295). Benzer sekilde yeni
iretilmis bir iirlin de kisa siirede tiim diinyaya yayilmakta ve tliketiciye kolaylikla
ulasmaktadir. Bu durum tiiketim anlayisinin hizla her yere yayilmasma neden
olmaktadir. Kiireselligin sonucu olarak en Bati’daki bir {irtin farkli yarim kiirelerde,
farkli kutuplarda karsimiza ¢ikabilmektedir. Eski donemlerdeki gibi bir haberin veya bir
irliniin ulagsmas1 aylar ve yillarla degil anlarla ifade edilebilmektedir. Kitle iletisim
araglarmin etkisi ile diinyanin ucundaki bir olaya sahitligimizin saglanabilmesi gibi,
diinyanin ucundaki bir iiriine sahipligimiz de saglanabilmektedir.

Insan ihtiyaglar1 smirsizdir gelir ne kadar artarsa artsin insana yetersiz
gelmektedir. Gelir arttikca o gelire uygun ihtiyaclar ve amaclar ortaya ¢ikmaktadir.
“Postmodern tiiketicilerin doyuma ulagmalar1 hi¢ bir zaman miimkiin olmayacaktir”
(Ozbolat, 2012: 127). Denilebilir ki giiniimiiz insaninin a¢gdzIiiliigii zirve yapmustur.
Hep daha fazlasina ulagsma arzusu ¢itay1 yiikseltmis ve tiikketimi kamgilayan bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmistir. Asgari licret alan insan onun iizerinde harcamalara
yonelirken, 3000TL maas alan da kendi maasinin {izerindeki tiiketime yOnelmistir.
Hangi gelir seviyesinde olursa olsun neredeyse birkac istisna insan hari¢ siirekli
bor¢ludur. Ya bankaya ya kredi kartlarma ya da sahislara borglu olarak hayatini
sirdiirmektedir. Saglanan krediler hayat1 kolaylastirdigi ve anlik olarak hayat1 yoluna
soktugu izlenimi yaratmaktadir ancak bu uzun vadede insanlarin hem hayatin1 hem de
psikolojisini bozan bir unsurdur. En basitinden 6grenciligin kolay atlatilabilmesi i¢in
verilen O6grenim kredileri bile egitimin tamamlanmasindan yillar sonrasina kadar
O0demeleri devam etmektedir. Hele ki kredi kartlar1 higbir birikimi yokken insanin
aklinda olanin kendisine ait olmasmi saglamaktadir. Telefonlarda var olan kontor
sistemi bile buna Ornek verilebilir. Eksilere diisen konusma haklar1 yeni kontor
yiiklenince ilk olarak eksi tarafin kapatilmasina harcanmaktadir. insanlar o anlhk
ihtiyaclar1 giderilirken durumun farkmma varamamakta ancak sonrasinda bu durumun

tabiri caizse ezikligini yasamaktadirlar. Arastirma yapilirken aylik gelirleri sorulan
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bircok insan maaslariyla Oncelikle eksi hesaplarinin kapatildigini bu nedenle net
maaslarini hatirlamadiklarini ifade etmislerdir.

Calisma boyunca tliketimin ve aligverigin farkli boyutlar1 ele almnmaya
calisiimis ve aligverise yonelik fikirlerimde degismeler gézlemlemis bulunmaktayim.
Bu konuyu calisirken ¢ok keyif aldigimi belirtmek isterim. Insanm bir pargasi oldugu
konuyu arastirmasi kazanimlarinin da fazla olmasini saglamaktadir.

Caligmanin tamamlanmasina emegi gecen; yazimda yardimei olan Nese Yersiz
ve Ayse Kiinkiil'e; SPSS'i §grenmeme yardim eden Betiil Yazicioglu ve Ars. Gér. Omer
Stikrii  Yusufoglu'na; maddi destegini esirgemeyen Hamza Kaplan'a; Kaynak
yardimlarindan dolay1 Esra Erol Altinisik, Ars. Gor. Nazife GURHAN, Yrd. Dog. Dr.
Ayse Mermutlu, Yrd. Do¢ Dr. Dilek Ulu Er, Prof. Dr. Mahmut Atay'a ve her tiirli
destegini esirgemeyen aileme tesekkiirii bor¢ bilirim. Ayrica bu konuyu belirlememde
ve calismamda destek olan, sabir gosteren danismanim Prof. Dr. Omer Aytag'a

tesekkiirlerimi sunarim.

ELAZIG-2013 Nida KAPLAN



GIRIS

“Ne bitmez arzularvmiz vardwr bizim, ne doymaz isteklerimiz. Her
vardigt durakta bir sonraki duragi dzleyerek gegen fani bir 6miir...”

Iskender Pala- Kirk Giizeller Cesmesi

Tiketim ve aligveris kavramlarindan bahsetmemizi saglayan iki 6nemli unsur
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi ihtiyag ve arzular, ikincisi ise paradir. Tiiketimin
temeli, bu iki onemli unsurun bir araya gelmesi ile atilmistir.

Ihtiyaglar insanin yasayabilmesi icin gerekli olan her seydir. Arzular ise elde
edilmek istenen her seydir (Zorlu, 2006b: 64). Ihtiyag herhangi bir seyin yoklugunun
yarattig1 gerilim durumudur. Istek, hissedilen ihtiyaci tatmin etmek amaciyla tercih
edilendir (Odabasi-Baris, 2011: 21-22). Arzu ve ihtiyaglar istekleri olusturarak insanlar1
tilkketmeye yoneltmektedir.

Insan ihtiyaglarin1 belirtmede en ¢ok kullanilan smniflandirma Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisidir. A. Maslow’a gore ihtiyaglar bes asamada incelenir:

1. Fiziksel ihtiyaclar: Yeme, igme, barinma, tireme gibi.

2. Giivenlik ihtiyaclari: Tehlikelere kars1 korunma gibi.

3. Sevgi, ait olma ihtiyaclar: Sevgi, arkadaslik, benimsenme gibi

4. Sayg1 ihtiyaglari: Onur, iin, bagimsizlik, saygi, taninma gibi.

5. Kendini gerceklestirme ihtiyaclari: Kendini agma, yaraticilik gibi

Aclik, susuzluk, barinma, soguktan korunma, cinsellik gibi giidiiler birincil
giidiiler olarak adlandirilmaktadir. Birey birincil ihtiyacim1 karsiladiktan sonra bir
sonraki ihtiyaci diisiinebilir. Ikincil asamadaki ihtiyaglar1 tatmin ettikten sonra iigiincii
asamadaki ihtiyaglar1 ortaya cikarir. Bir seviyedeki ihtiya¢ doyurulmadikga, daha iist
seviyedeki bir ihtiya¢ ortaya ¢ikmayacaktir (Odabasi, 2006: 22). Ihtiyaglarin tatmini
bireyde huzur, haz ve doyum hissi meydana getirmektedir (Hiirmerig- Baban, 2012: 93).
Ihtiyaglar tiiketicinin dogasma, kiiltiirel ve sosyal ortamima gore sekillenir. Ihtiyaglarin
acilliginden ve ertelenebilmesinden s6z edilebilir (Zorlu, 2006b: 69). Acil ihtiyaclar,
yeme i¢me gibi, hemen karsilanmayr gerektirirken; liks olan ihtiyaglar hemen
karsilanmay1 gerektirmemektedir. Ancak giinlimiizde liikks sayilan ihtiyaclar da hemen
tatmin edilmek istenmektedir. Tatmin edilmemesi bireyde huzursuzluk ve mutsuzluga

neden oldugu i¢in artik liiks ihtiyag¢lar da zorunlu ihtiyaglar gibi muamele gormektedir.



2

Bauman’a gore giinlimiizde yakalanacak bir standart bulunmamaktadir. Atlet
kostukca bitis cizgisi de uzaklagsmaktadir. Birey hedefine ulasmaya calistikca hedef
siirekli kagmaktadir (Zorlu, 2006a: 274). ihtiyaglar da bdyledir. En basta birincil
ihtiyaclar karsilanmaya caligilir. Amaclanan ihtiya¢ kazanildiktan sonra dahasi, daha
fazlasi en fazlasi istenir. En iyisine ulagmak bile insan1 tatmin edememektedir.

Sonsuz olan insan ihtiyaclar1 karsisinda bu ihtiyaglari giderecek olan kaynaklarin
yetersiz olmasi insanlar1 tercih yapmaya zorlar. Insanlar ne yiyeceklerini, ne
giyeceklerini, hangi otomobili alacaklarini, tatile gidip gitmeyeceklerini ve buna benzer
bircok konuyla alakali bir karar almak zorundadirlar. Hem alternatiflerin fazla olmasi
hem de her alternatifin kendine 6zgii bir maliyetinin olmasi1 insanlar1 bir se¢cim yapmak
zorunda birakir. Insanlar tercihlerini elde edecekleri fayday1 goz dniinde bulundurarak
yapmaktadirlar. Bireylerin mal ve hizmetlerin tiiketimi sonucu elde ettikleri tatmin
duygusuna fayda denilmektedir. Bireyler tiiketecekleri mal ve hizmetlerle ilgili
tercihlerini yaparlarken, o mal ve hizmetin saglayacag1 faydayr g6z Oniinde
bulundururlar. Tiketiciler sadece bir mal veya hizmetten saglayacaklar1 fayday:r goz
oniinde bulundurarak tiikketim kararlarni veremezler. Ciinkii hi¢cbir mal veya hizmet
iicretsiz degil ve hi¢bir tiiketicinin geliri sonsuz degildir. Bu nedenle tiiketiciler harcama
olanaklarmi1 goéz Oniinde bulundurarak kendileri en fazla faydayi1 saglayacak olan
tiiketim bilesimini se¢melidirler (Kiligaslan, Esen, 2012: 10). Bu noktada konu para ve
paraya sahip olma durumunun 6nem kazanmasina neden olmaktadir. Tiiketicinin parasi
ne kadar fazla olursa, ihtiyaglarinin yani isteklerinin ¢itas1 yiikselecek ve parasi
Olciisiinde harcama yapacaktir.

Goksu para ile ilgili sunlar1 sdylemistir: “Para insanin en 6nemli 68esi haline
gelmistir. Insan her an, her saniye, para ile is yapmak, islem yapmak durumundadir.
Adeta para ile yatip kalkmakta, her an onu diisiinmek zorundadir. Para elbette ki, ortak
toplumsal yasam i¢in gerekli bir aractir, ancak artik bir ara¢ olmaktan ¢ikmis bir amag
haline gelmistir ve inanilmasi gii¢c olan sey paranin biitiin degerlerin tek ve vazgecilmez
Olciisii haline gelmis olmasidir. Tek kelime ile para her seydir. Meslektir, arkadastr,
hatta sevgidir, asktir” (Odabasi, 2006: 192-193). Insanin ihtiyaclarmm ¢ok fazla olmasi
ve insanin her dakika bir hizmeti veya mali tiiketiyor olmasi bireyin yasaminda paray1
onemli bir konuma yerlestirmektedir.

Paraniz oldukga bir seyi elde etmek i¢in ¢aba sarf etme girisimde bulunmaniz

gerekmez. Paraniz varsa sanattan hi¢c anlamazsaniz bile, sahane bir resim alabilirsiniz.
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Hi¢ miizik begeniniz olmasa da en iyi pikab1 satin alabilirsiniz. Sadece gdstermelik bile
olsa, bir kitaplik elde edebilirsiniz. Sadece paranizin bulunmasi, istediginizi alma ve
aldigimiz istediginiz gibi kullanma hakki kazandirir (Fromm, 2006: 125).

Para, giiciin ve basarinin semboliidiir (Odabasi, 2006: 83). Marx’in El Yazmalar1
adl eserinde: “Madem para her seyin gercek ruhu, para sahibi hi¢ ruhsuz olabilir mi?”
(Marx, 2000: 150) diyerek paranin insani yiicelttigine, ona konum kazandirdigina vurgu
yapmistir. Bir donem yaygin olarak sdylenen “Kroyum ama para bende” seklindeki
popiiler ciimle de bu durumu ¢ok giizel ifade etmektedir.

Tikettigin kadar insansin anlayisiyla agiklanan bir toplum yapist icerisinde
giliven, dayanigma ve sevgi gibi biitlin insancil degerleri yok etmistir (Aydin, 2010: 72).
Insana tiikettigi kadar deger vermeyi gerektiren tiiketim sistemi parayr da insanlari
degerlendirme konusunda bas ayirt edici unsur yapmistir. Paraya baglh olarak diger
konular degisim gostermektedir. Insanlarin basarisi, saygmligi hatta insanligi bile
paraya bagli olarak anlamlandirilmaktadir. William Shakespeare, Atinali Timon adli
eserinde topragi kazan Timon altin bulunca tanrilara s6yle seslenmektedir. ... Altinin
bu kadar1 karay1 ak, cirkini giizel, yanlis1 dogru, soysuzu soylu, yasliy1 geng, korkagi
yigit etmeye yeterde artar bile... Bu sar1 kdle dinleri yikar da, yapar da. Cehennemligi
cennetlik eder; igreng clizamlilar1 sevdirir insana; hirsizlar1 bagkdseye oturtup sanlar,
serefler, alkiglarla senatorler arasina sokar. Yipranmis dullara koca bulduran budur;
Hastaneyi, ¢obanli hastalar1 tiksindiren kadina, giil kokular1 siirer nisan giinesleri getirir
bu! Haydi, git ad1 batas1 ¢amur! Seni biitlin insanligin orospusu seni!” (Shakespeare,
1985: 121-122; Aydin, 2010: 91; Zorlu, 2006a: 159) Seklinde yapilan ifade insanlarin
para dolaysiyla tiikettikleri ve yasayislari ile insanlara konum kazandirdigma vurgu
yapilmaktadir.

Hayek’e gore “Para insan tarafindan icat edilen en miihim hiirriyet aracidir.”
Para insanlara muhtesem bir se¢me hiirriyeti saglamaktadir (Zorlu, 2006a: 150).
Herhangi bir iirlin veya hizmeti se¢gmek yeterlidir. Paraniz varsa istediginiz her seyi elde
edebilir, sahip olabilirsiniz.

Para tarafsizligi ve renksizligiyle biitiin her seyin degerini belirlemistir.
Esitleyicilerin en korkuncu paradir. Alim satima konu olmayan ¢ok az sey kalmistir,
hatta hi¢cbir sey kalmamistir da denilebilir. Giinlimiizde her seyin degeri “Kaga?”
sorusuyla ifade edilmeye baslanmistir (Zorlu, 2008: 23; 2006a: 174-175). Balzac, para

ile insan iligkisin anlatirken, “’para zayif, akcigerlerin oksijenidir, hi¢c kimse ondan
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vazgecemez’’ sOziini kullanmaktadir. Birgok insan, yasaminin tek gergegi olarak paray1
goriir. Balzac, paradan agk, mutluluk, sanat icin bile vazgecilemeyecegini belirtmistir
(Aydin, 2009: 38). Hatta baz1 durumlarda para istenmeyen duygular1 uzaklastirmanin ve
rahatlamanin araci-ilac1 gibi goriilebilir (Unsalver, 2011: 37) veya kullanilabilir. Maddi
varliga sahip olan insanlarin matemlerinin bile parasi olmayan insanlara kiyasla daha
farkli oldugu goriilmektedir. Bir fakirin cenazesi ile zenginin cenazesi bile birbirinden
farkli olmaktadir. Cenazede aglama ekipleri' tutularak aglayan kisiler bile para ile
tutulabilmektedir.

Global sistemde paranin, bilginin, nesnelerin ve insanlarin dolasimi olaganiistii
onemdedir (Zorlu, 2008: 85). Kiiltiirde maddilesme olmadan tiiketimin gelismesi olmaz.
Paranin bir esitleyici olabilmesi, her seyin satilabilir ve satin almabilir hale gelmesi igin
kiiltiriinde maddilesmesi gerekir. En etkin toplum her seyin bir fiyatinin oldugu
toplumlardir (Zorlu, 2008: 17). Boyle toplumlarda tiiketim hizlanir ve tiiketilmeyecek
hi¢ bir sey kalmamaya baglar.

Mallar  kiiltiirel davramiglar1  yonlendiren soyut toplumsal kurallari
somutlastirmaya hizmet edebilir. Ornegin; her toplumda armagan ve nakit vermenin ne
zaman kabul edilebilir olduguna dair dikkatli bir ayrim yapilir: Hastanede ki teyzenize
cicek gondermenizde bir sorun yoktur. Ama ¢igeklerin tutar1 kadar paray1 kendine ¢igek
al diyen bir mesajla gondermek asla kabul gérmez: Birisine yemek ya da igecek
1smarlamanizda bir sorun yoktur, ama bu yemegin ya da igecegin parasini dnermek hos
karsilanmaz (Douglas ve Isherwood, 1999: 74°de Akt, Yaniklar, 2006: 135; Zorlu,
2006a: 236). Bir bakima cesitli yontemlerle paranin dolasimi saglanmakta ve bu
dolasim da insanlarin  degerini, Onemini etkilemektedir. Insanlarm tuhaf
karsilamayacagi bir sekle biiriinen para dolasimi insanlar i¢in baglhlik saglayicisi bile
olabilmektedir. Dogum giiniinde kendisine hediye alan birine daha fazla baglilik ve
minnettarlik hissetmek gibi...

Tiiketim icin para ve ihtiyaclar kadar onemli olan bir diger konu da arz ve

taleptir. Arz bir mali iireten iireticinin belirli bir donemde belirli bir fiyattan satmak

! Cenazelerde aglamak icin cenazede aglama ekipleri kurulmustur. Aglama ekibi icin bir de dernek
bulunmaktadir. Dernek yodneticisi, aile tarafindan sevilmeyen fertlerin cenazelerinde kimsenin
aglamadigim, ailenin de bu sebeple bir ekip deyim yerinde ise ‘yalandan’ iiziintii imaji ¢izdiklerini
soylemektedir. Aglama ekibi cenaze basina 300 TL almaktadir. Bir saat cenaze evinde, bir saatte camide
aglamaktadwrlar.(KAYNAK: http: //www.myfikirler.com/ilginc-is-fikri-cenazede-aglama-ekibi-kiralama.
html)
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istedigi {irlin miktarmma piyasaya arz edilen miktar denir (Kilicaslan, Esen, 2012: 34).
Talep belirli bir donemde farkl: fiyatlardan tiiketicilerin satin almak istedikleri ve satin
alma giiciiyle desteklenmis mal ve hizmet miktarina talep denir (Kiligaslan, Esen, 2012:
29). Talep, piyasanin satin alma yonii ile ilgili iken; arz, satma yoniiyle ilgilidir.
Kisacasi arz {ireticinin talep ise tiiketicinin yaptigidir. Arz ve talep tiiketimin akisini
saglamaktadir. Tiiketici istedikce liretici istegi karsilayacak mal veya hizmeti piyasaya
sunar. Bu sistem ile tiikketim dongiisii islemektedir.

Bu calisma yukarida s6z edilen tiiketimin ¢ok boyutlu durumunun amprik bir
diizlemde imkanlar dahilinde irdelenmesini igermektedir. Tiiketim ve tliketimcilik
olgusunun bir aligveris merkezinde (Akgiin AVM) yapilan saha ¢alismasinin bulgulari
ele almarak bu bulgular 1s1831nda agikliga kavusturulmaya ¢alisilacaktir.

Giris boliimiinde arastirmanin temeli olan tiiketim kavraminin 6ziinii olusturan
para, ihtiyac arzu ve istekler, arz ve talep kavramlarindan bahsedilmektedir.

Ikinci boliimde kuramsal altyapismin olusturulmasi noktasmda literatiir
taramasma basvurulmaktadir. Bu baglamda tiiketim ve tiiketici, tiiketim
kiiltlirii/toplumu, kapitalizm, aligveris, hedonizm, pazarlama ve promosyon, kitle
iletisim araglari, reklam, siirdiiriilebilir tiikketim konularina deginilmektedir.

Ugiincii  boliimde; tiiketimin evrimi ve tiiketim toplumunun yaratilisi,
geleneksel ve modern tiiketim vb. kavramlarla ilgili kuramsal yaklasimlar ve bunlarla
ilgili yapilan teoriler incelenmistir. Tiiketim hakkinda fikir ileri stirmiis diistiniirlerin
fikirlerine yer verilmektedir.

Tezin dordiincii boliimiinde aligveris merkezleri hakkinda genel bilgilere yer
verilmistir. Aligveris merkezlerinin tanimi, aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikis nedenleri
ve tarihsel gelisimi, diinyada alisveris merkezleri, Tiirkiye’de aligveris merkezleri,
alisveris merkezlerinin O6zellikleri, aligveris merkezlerinin faydalari, aligveris
merkezlerinin zararlari, aligveris merkezlerinin sehre gore konumlar1 ve tasarim
kriterleri gibi konulara deginilmistir.

Bir sonraki boliimde ¢aligmanin amaci, kapsami ve yontemi ele alinmaktadir.

Altinc1 boliimde ise; saha ¢alismasi verilerine yer verilmis bu da “Bulgular ve
Degerlendirme” bashgi altinda irdelenmektedir. Bu kapsamda tiiketicilerin sosyo-
demografik ozellikleri, aligveris ve tiiketici davraniglari, smif / statii / kimlik ve tiiketim
iligkisi, kredi kartlari, moda, imaj ve marka kiiltiirii, bos zaman, asir1 aligveris, doyum

ve psikolojik durum, tiiketicinin kendisini nasil bir miisteri olarak tanimladigi durumu,
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tiiketici ve Akglin Alisveris Merkezi ana basliklar1 ve bu bagliklarin alt bagliklar1 altinda
ele alinmaktadir. Bu asamada anket ve goriisme teknikleri kullanilmistir. Saha
arastirmas1 Elazig Akgiin AVM o0Orneginde gerceklestirilmis, bu kapsamda tesadiifi
sistematik orneklem teknigine gore 300 AVM miidavimine anket formu uygulanmistir.
Yedinci ve son bolimde c¢aligmanin tamamindan yola ¢ikarak elde edilen

sonuclar degerlendirilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
1. TEMEL KAVRAMLAR

1.1. Tiiketim ve Tiiketici

“Ozgiirliik ihtiyacin bittigi yerde baslar”
Karl Marx

Tiiketim, tarihteki biitiin insan kiiltiirlerinde yer almaktadir. Sadece gecen
ylizyilin son ¢eyreginden beri kitlesel diizeyde temel bir olgu olarak belirginlesmeye
baslamig ve sosyal bilimlerin temel bir aragtirma alani olarak ortaya ¢ikmistir (Yaniklar,
2006: 12). Tiiketim, insanlik tarihi boyunca olmasina ragmen; akademik c¢evrelerde bir
arastirma konusu olarak 6zellikle 1980’°lerin ortalarindan itibaren 6nem kazanmaya
baslamistir (Yaniklar, 2006: 4). Giiniimiiz ekonomi sisteminin kitlesel emek giicline
ithtiyact yoktur, toplumun liyelerine tiiketici olarak ihtiyaci vardir (Bauman, 2000: 132).
Yiizyillar boyunca iiretim ile tiiketim birbirine paralel bir sekilde ilerlemistir. Ancak
iretimin Endiistri Devrimi ile birlikte hizlanmasi ile tiretilen iirlinlerin sayis1 artmustir.
Uretimin artmas: tiiketimin arttirilmaya c¢alisilmasina neden olmustur. Otomobilleri
satmanin liretmekten daha zor oldugunun fark edilmesinden sonra birey, kapsamli bir
sekilde bilim i¢in arastirma nesnesi haline gelmistir (Baudrillard, 1997: 78).

Tiiketimin arastirma konusu olmaya baslamasi ile birlikte bir¢gok tanimi ve
aciklamasi yapilmistir. Bunlardan birkagi soyledir: Tiiketim, ekonomik mal ve
hizmetlerin faydalarindan ihtiyaclarin dogrudan tatmini i¢in yararlanmaktir (Dinler,
2012: 2). Tiiketim; kurumlarm, toplumlarin ve insanlarin tlikettikleri mallara,
hizmetlere, kaynaklara ve enerjiye gonderme yapmaktadir (Giddens, 2008: 995).
Tiiketim olgusu, artik deger yaratan montaj ve seri iiretime dayal kitlesel {iretim
eyleminin ayinsel pratigi olarak, temelde Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki yillarda
yayginlagan simgesel ve Kkiiltiirel metalar ekonomisinin paranteze aldigi bir kitlesel
davranistir (Kose, 2008: 19). Tiiketim herhangi bir hizmet ve {iriiniin seg¢ilmesi,
kullanilmasi, satin almmasi, atilmasi ve onarilmasi olarak tanimlanir (Yaniklar, 2006:
23). Tiketim bir seyleri kullanip yok etmek, bitirmek anlamina gelir (Odabasi, 2006:
16). Tiketim her toplumda ve her zaman da yer alan sosyal, ekonomik ve kiiltiirel bir
stiregtir (Yaniklar, 2006: 51). Tiiketim belli bir ihtiyaci tatmin etmek i¢in bir {iriin ya da

hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma veya yok etme olarak tanimlanabilmektedir
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(Akcali I¢in, 2006: 98). Tiiketim kar ve ekonomik degerlerle ilgilenen kurumlar
tarafindan {iretilen bir¢cok alternatif nesneler arasinda bireylerin se¢cim yapmasidir
(Yaniklar, 2006: 52). Torlak tiiketimi “mesru bir ihtiya¢ karsiligi olsun ya da olmasin,
bunlarin giderilmesi i¢in goze alman maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi”
seklinde ifade etmektedir (Torlak, 2000: 17). Tiiketim bir siire¢ olarak belirli ihtiyaglar1
tatmin etmek i¢in bir hizmeti veya {iriinii arayip bulmak, kullanmak, satin almak veya
yok etmek olarak tanimlanabilir. Tiiketim dogumdan 6liime kadar siiren fiildir, eylemdir
(Odabasi, 2006: 15,16) seklinde tanimlar1 yapilmaktadir. Bu tanimlarm ortak noktasi
tiiketimin ekonomik bir aktivite oldugudur.

Gilintimiizde tiiketim gergek bir iligkiler spektrumu degil, tamamen gosterge,
sembolik temsil ve isaretlerin diline karsilik gelmektedir (Aytag, 2006: 4). Tiketim,
tiikketicinin satm alinan nesne {izerine yogunlastig1 ve nesneyi anlamlandirdig: kiiltiirel
ve sosyal iceriklere sahip karmasik bir siiregtir (Yaniklar, 2006: 24). Giinimiizde
tikketim, insanlarm kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili duyarhliklarini ve bu
duyarlhiliklarm1 korumalarmi saglayan yontemleri etkilemektedir. Kimlik duygusunun
gelisimini ¢evreleyen olgularla iligkili durumdadir. Bu nedenle tiiketim, ekonomik
oldugu kadar, ayn1 zamanda toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu olmaya devam
edecektir (Barigik, 2010: 3). Tiiketim ekonomik oldugu kadar kiiltiirel bir durumdur.
Tiiketimi yalnizca ekonomik bir durum olarak ele almak olanaksizdir (Odabasi, 2006:
29). Cagdas tiikketim kavrami Triinlerin islevlerinden ve o6zelliklerinden ziyade
tasidiklar1 ve yansittiklar1 anlamlara dogru kaymaktadir. Tiiketimin akilci olmaktan
cikip gereksiz bicimlere kaymas: tiketimin anlamlandirilmasint olumsuz hale
getirmektedir (Odabasi, 2006: 30).

Mevcut heterojen alanlar gz oniine alindiginda s6z edilmesi gereken 6nemli bir
nokta; tiikketimin ve diger kavramlarin smirlarmin belirlenmis, ¢ok agik tanimlarmnin
olmadigi, tanimlamalarm da temel kuramsal ¢erceveye bagli olarak farkliliklar
gosterdikleridir. Tiikketim de8er yargilarindan ayri-bagimsiz bir kavram degildir
(Yaniklar, 2006: 22). Tiiketim bir iletisim tarzidir. Bir iletisim tarzi olarak tiiketimin
asil islevi anlam ortaya koymak dolayisiyla da toplumsal iligkilerin siirdiirme ve kurma
kapasitesidir (Yaniklar, 2006: 137). Tiiketim akrabalik ve dil gibi bir anlamlandirma
sistemidir (Baudrillard, 1997: 245). Tiiketim yalnizca pazardaki miibadele eylemiyle
tanimlanamaz veya sadece talep kavramina indirgenemez. Tiiketim giinliik yasamimizin

pek ¢ok alanin ayrilmaz bir parcasidir (Odabasi, 2006: 17).
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Tiiketim, satin alinmalar1 i¢in pazarda sunulan ve satin alinan mal ve hizmetlerle
ilgilidir fakat satis yerlerini terk edip alicinin ellerine ulastirinca onlarin hangi amaglarla
ve nasil kullanildiklar1 6ncelikli bir konu degildir. Tiiketim bir satin alma edimi olarak
goren geleneksek goriis; bireyi kimlik duygusunu ve toplumsal konum algilanmasini
etkileyebilecek secimler i¢in hayal giiclinii kullanan birey olarak ©6n plana
cikarmamaktadir (Yaniklar, 2006: 24).

Tanmimlara bakildig1 zaman tiiketim kavrammin 6zellikle ekonomi kavrami ile
alakali oldugu dikkat ¢ekmektedir. Insanlarin arz ve talepleri ve bu sistem icerisinde
yaptiklar1 tiiketim, ekonomi i¢in 6nemli bir konudur. Tiiketimin insan iizerindeki
etkileri de sosyolojik olarak tiiketim kavramini 6nemli bir noktaya ulastirmaktadir.
Tiiketim sadece alim satim ile sinirli degildir. Ekonominin yani sira tiikketim sosyal ve
kiilttirel bir aktivitedir.

Tiketim ve iiretim karsit gibi dursalar bile i¢ ice gecmis olgulardir (Zorlu,
2006a: 281). Uretim, kolektif bir caba olup, iireticilerin isbirligi, eylemcilerin
koordinasyonu ve isbdliimiinii gerektirmektedir. Tiiketim ise, bireysel, izole her zaman
ozel ve ortak olmayan arzuyu dindirerek ve tahrik ederek yerine getiren bir faaliyettir
(Bauman, 1999: 49). Insan etkinligi olarak tiiketmek, iiretmek, giinliik yasamin ve
ekonominin temel konularidir (Zorlu, 2006a: 282). Braudel’e gore liretim olmadan
tiikketim, tiikketim olmadan da tiretim var olmaz (Zorlu, 2006a: 123). Horkheimer‘a gore
birbirine karsit olan iiretim ve tiiketim i¢ ice ge¢mektedir. Yapmak ile sahip olmak
ozdes hale gelmektedir. Isi ve bos zamani1 yonlendiren mekanizmalar 6zdeslesmektedir
yemek, i¢gmek, sevmek, uyumak, tiiketim alani haline gelmektedir. Uretimdeki mantik
bos zamanlarda gegerli olmaya baslamaktadir (Zorlu, 2006a: 189). iki kavram birbiri ile
karsilikli bir etkilesim igerisindedir. Smith’e gore “’Bir adam bir dizi manifaktiir is¢isi
calistirarak zenginlesir; bir dizi hizmetkar tutmakla yoksullasir.”” (Zorlu, 2006a: 8).
Tiiketim siirecin sonu degil baslangicidir. Tiiketimin kendisi bir {iretim seklidir
(Odabasi, 2006: 19). McKendrick ‘e gore tiiketim devrimi liretim devrimi ile paralel
gitmistir. Tlketim devrimi kitleseldir ve ekonomik kaynaklhidir (Zorlu, 2006a: 207).
Ancak tliketimin olabilmesi i¢in Oncelikle iiretimin olmasi sarttir. Sanayilesmis
iilkelerde tiikketimin gelismesini iiretim etkilerken; heniiz sanayilesmemis iilkelerde
tilketimin gelismesini daha c¢ok uluslararas: ticaret etkilemektedir (Zorlu, 2006a: 6).
Uretim devrimi ile tiiketim devriminin paralel gitmedigi iilkeler daha ¢ok dis ticaret ile

insanlarin tiiketim istegine cevap vermeye caligmaktadir. Gelismis iilkelerde ise iiretim
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tilketimi karsilayabilecek kapasitededir ve hatta iiretim tliketimden fazla olunca da
ithracatin yapilmasina yardime1 olmaktadir.

Tiketim konusuna deginilirken kapitalist diinyadaki gelismelerden ve
degismelerden biri olan fordizm-postfordizm karsilastirmasi yapilmalidir. F. Taylor’un
bilimsel isletmeciligin temellerini attig1 ve endiistriyel gelismenin yogunlasmasiyla seri
iretim yOntemleri sonucu kitlesel tiretime ulasildigi donem fordizmdir. 1930°lu
yillardan itibaren etkisini gosteren fordizm donemi standart tiiketim kaliplarmin
olusmasmi ve istikrarli biiyiilk pazarlarinin varligimmi gerektiriyordu. Montaja dayali
kitlesel iiretimi dengede tutabilmek i¢in kitlesel tiiketimin gergeklestirilmesi
kacmilmazdi. Fordizmde iirlinler arasinda c¢ok kiigiik farklar bulunur. Fordizm’de
tikketicinin tercihi degil daha cok iireticinin tercihi egemendir. Standart tiiketim
kaliplarmin olugmasina ve istikrarli biiyiikk pazarlarin varligina bagli olan fordizmdir
(Odabasi, 2006: 26-27). 1930’lardan sonra etkisini gdsteren fordist {iretimin temel
hedeflerinden biri standart tiiketim kaliplarmin olusmasini yani, benzer mallardan
olusan toplu bir pazarin tiiketicilerini sekillendirmektir (Harvey, 1999: 158). 1970’li
yillara gelindiginde siirekli degisen tiiketici tercihlerinin baskisi altia girmistir. Kaliteli
ve siirekli degisen modellere yonelik egilim artmis ve postfordizm kendini gosterir hale
gelmistir (Odabasi, 2006: 26-27). Fordizm ve postfordizm iretim agisindan ¢ok
onemlidir. Fordist sistemin olmasi1 da kitlesel tiiketimin olusmasinda ¢ok 6nemli bir
kavramdir.

20. yilizyillm sonlarma dogru insanlarin amaci gereksinimleri gidermenin
otesinde tiiketim yapmaktir. Insanlarin kimlikleri, daha fazla tiiketmek iizerine
kurulmustur. Reklami yapilan her {iriin alinmasa bile alinmak i¢in ¢aba harcanmaktadir.
Burada bireyi harekete geciren giidii gereksinim degil anlik tatmindir (Dagtag- Dagtas,
2009: 69). Tiketime yiiklenen anlamlar giinlimiiz toplumlarinda genislemis ve
farklilasmistir (Yaniklar, 2006: 22). C.Lury’e gore tiiketimin en belirgin 6zellikleri ve
degisimleri sunlardir:

1.Tiketim irtinler1 hem miktar hem de ¢esit olarak artmaktadir.

2.Kamu tarafindan sunulan ev, saglk ve egitim gibi hizmetlerin pazar
sisteminde verilmesi egiliminde artik goriilmektedir.

3. Aligveris bir bos zaman etkinligi olarak goriilmektedir. Kataloglu, posta ile ve

internet ilizerinden satis gibi degisik alisveris bigimleri artis gostermektedir.
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4. Spor ve bos zaman etkinliklerinin tiiketimi belirgin bir sekilde artis
gostermektedir.

5. Satin alman ve aligveris merkezleri gibi tiiketim alanlarinin artis1 devam
etmektedir.

6. Tiiketicilerin kurduklar1 tiiketici dernekleri gibi orgiitlenmelerin varligi
goriilmektedir.

7. Parayr 6diing alma konusunda kisitlamalarin kredi kartlar1 ve tiiketici
kredilerinin yardimiyla ortadan kalkmasi ve iflas kavramimda anlam degisikligi
goriilmektedir.

8. Ambalaj ve promosyonun satin almadaki 6nemi ve etkisi artmistir.

9. Reklamm giinliik hayatimizdaki etkisi artmaktadir. Uriinlerin tasarim, bigim
ve goriiniislerine verilen 6nem artmustir.

10. Uriinlerin promosyonunda yer ve zaman kavramlarmnin manipiilasyonuna
rastlanmaktadir. Eski donemlere ait baz1 6zelliklerin {iriinlere tasinmasi gibi.

11. Tiketici suclar1 (kredi karti yolsuzlugu, magaza hirsizhig1 gibi) artis
gostermektedir. Bazi tiiketicilerde ruhsal bozukluk gdstergesi olarak aligveris
bagimlilig1 olugmaktadir. Alkol, uyusturucu bagimliligi gibi aligveris bagimliligindan da
s0z edilebilmektedir.

12. Tiiketim tirtinleriyle ilgili se¢im yapmamak olanaksiz hale gelmektedir.

13. Kollektif ve bireysel koleksiyonlara (antikalar, pullar, fotograflar gibi)
duyulan ilgi artmaktadir (Odabasi, 2006: 28 - 29).

Tiiketim kavrammimn tiim hayat1 kusattigi ve giiniimiiziin Oniine gegilemez
ideolojisi haline geldigi bir donemde yasamaktayiz. Kisiler mutlulugu tiikettiklerinin
sayisiyla  aramaktadirlar.  Insanlarm  basarilar1  ne  kadar tiikettikleriyle
degerlendirilmektedir. Modern toplumun temel dokusu haline gelen tiiketim ve tiiketim
mallari, giiniimiizde insanlarin hayatlarin da her zamankinden daha ayricalikl ve biiyiilii
bir konumda bulunmaktadir. (Yaniklar, 2006: 11). Baudrillard Lyortard, Jameson ve
postmodernizmin diger yorumcularmin goriisleri degerlendirildiginde maddi olmayan
mallarm, ekonomi ve tiiketim alanlarinda onceki donemlere kiyasla daha 6nemli bir rol
oynadigini diistindiikleri a¢ik bir sekilde goriilmektedir (Yaniklar, 2006: 199). Giiniimiiz
insan1 yogun bir kaygi icerisinde yasamaktadir. Insanlar tiikettiZi oranda mutlu
olabilecegini diistinmektedirler (Odabasi, 2006: 195). Tiiketim {riinleri toplumsal

goriintlimiiziin ve gruplarimizin, yasam bi¢cimimizin olusmasinda 6nemli bir role
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sahiptir. Toplumsal kimlik tiiketimin bir islevi olarak goriilmektedir. Bagkalarindan geri
kalmamak onlar1 gegme ve asmak arzusu tiiketimi yiiksek diizeylere c¢ekmektedir
(Odabasi, 2006: 50). Bocock yasanilan kiiltiirde kisilerin kimligini belirleyen, anlam
ileten ve sembolik nitelikte bir tiiketimin bulundugunu vurgulamaktadir. Baudrillard’a
gore giinimiiz tiikketim sistemi bireylerin ihtiyaglarini tatmin etmenin Gtesinde bir
gosterge sistemidir (Odabasi, 2006: 31).Tiiketim mallar1 igerisinde bireylerin kendilerini
ifade edebilecekleri ve birbirlerine mesaj iletebilecekleri bir anlamlar sistemini
somutlastirr (Yaniklar, 2006: 130). Yeni sistem de oldugu yerde durmak cemberin
disinda kalmak demektir. Yani maddi gergekligin kendisi sinirsiz bir hal almaktadir
(Sennett, 2010: 91). Mutluluk sadece iiriinlere sahip olmakla ve tiiketmekle elde
edilebilmektedir (Baudrillard, 1997: 49). Bu baglamda tiiketimin boyutunu belirtmek
icin en uygun diisecek sozlerden biri; “Ne tiikettigini sdyle, kim oldugunu
sOyleyeyim’’(Odabasi, 2006: 84) seklindedir. Bireyler sadece ihtiyaglarmni karsilamak
icin degil kendilerini mutlu etmek, kendilerini ispatlamak kendilerinden s6z ettirmek
icin bile tiiketmektedirler.

“En etkin toplum her seyin bir fiyatinin oldugu ve engelsiz degistirilebildigi
toplumdur” (Baechler, 1994: 71). Tiiketilenler yalnizca maddi nesneler olmaktan ¢ikmig
soyut nesneler boyutuna dontismiistiir (Odabasi, 2006: 31). Tiiketimin gerceklesmesinde
bize sunulan ¢ok sayidaki segenek arasindan yaptigimiz se¢imler, bir kiiltiirel se¢im
stirecinin sonunda olugmaktadir (Odabasi, 2006: 63). Tiiketilen her sey tiiketildigi andan
itibaren bireyi tatmin edemez hale geldigi i¢in yeniden tiiketime yonelmek zorunda kalir
(Zorlu, 2006a: 199).

Gaston Bachelard ‘a gore “Gereksiz olanin fethi gerekli olanin fethinden daha
biiyiikk bir zihni tahrik yaratmaktadir. Insan bir ihtiyag varligi olmayip bir arzu
varligidir” (Zorlu, 2006a: 111). Tiiketim kapitalizmi, ideolojisi araciligiyla insanlari
tiiketim mallarinin sehvetine baglayarak daha ¢ok tiiketilmeye ve sahip olduklar1 mallar
siirekli yenilemeye yonlendirir (Yaniklar, 2006: 110). Miisterilere, tiiketim sisteminde
kandirilip kullamilabilecek bir nesne gibi davranilir (Yamiklar, 2006: 182). Ornegin
beyaz ve kahverengi esya tiiketiminde tiiketimi tesvik edici uygulamalar goriilmektedir.
Bu esyalarin tiiketilip yok edilmeleri uzun zaman aldig1 i¢cin yeni modellerle degisime
tesvik edilmektedir (Odabasi, 2006: 24). Boylece insanlarm tiiketmesi bir sekilde
saglanmaktadir. Ihtiyaclarmni karsilamakla bir doyuma ulasan tiiketiciler liikslerden haz

alirlar. Thtiyaclar1 karsilamakla haz aramak ayni seyler degildir (Yaniklar, 2006: 102).
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Fayda kavrami iktisat kuraminda bir metanin tiiketilmesinden elde edilen tatmin veya
yarardir (Zorlu, 2006a: 183). Giliniimiizde satin aldiklarimiz, yaptiklarimizdan daha
onemli hale geldigi i¢in liiks bir amag degildir. Liiks artik bircok kisi i¢in mutlu azinlik
olmanin oOtesinde bir gereksinimdir. Liiks zor elde edilen ve sahip olamadiklarimizi
kapsiyorsa, liiks ihtiyaclar kisiye, topluma ve zamana gore degisiklik gosterebilmektedir
(Odabasi, 2006: 23). Cagimizda ki hakim toplum, yalnizca nesneler i¢in degil, bireyler
icin de ayn1 monoton iliskiye dayanir, “’Kullan, at”> (Aydm, 2009: 22). Tiiketirken
sadece nesneleri degil yasami ve ¢evremizde tiiketiriz (Odabasi, 2006: 15).

Yedik¢e acikan toklar haline gelmekteyiz (Odabasi, 2006: 191). Baudrillard artik
seyleri degil gostergeleri tiikettigimizi ifade eder (Yaniklar, 2006: 153). Kiiltiir,
iretilmekte miibadele edilmekte ve meta seklinde tiiketilmektedir. Kiiltiirel tiiketim,
islevsel bir form almistir (Yamiklar, 2006: 107). Oscar Wilde “En Onemli
gereksinimlerimizin gereksiz seylerden olustugu bir ¢agda yasiyoruz”  diyerek
insanlarin tiiketimine konu olan iiriinlerin daha ¢ok gereksiz olan mal ve hizmetler
oldugu belirtmistir.

“Fazla imkanlar da imkanlarmn kithgi gibi bir hayal kiriklig1 kaynag: olabilir.
Imkanlar ¢ok fazla gériindiigiinde iginde yasanilan zamanin degeri azalir. Bu durumda
insanlar —yapilabilecek bu kadar ¢ok sey karsisinda benim yaptigim veya yapabilecegim
sey devede kulak kalacaktir- diisiincesine kapilirlar ve bu diislince onlarda hayal
kiriklig1 yaratir” (Hoffer, 1988: 73). Insanlarin hayatlarinda iyilesmeler yasandikga
insanlarin hayatlarina olan tahammiilleri azalmaktadir. Eger bir insan birgok seyin
yoklugunu hissederse bunun hosnutsuzlugu, bazi seylere sahipken bir seyin yoklugunu
hissettigi zamanin hosnutsuzlugundan daha azdir. Yani eger sahip olunan bir sey yoksa
ve bir¢ok seyin yoklugu hissediliyorsa buna tahammiil etmek olduk¢a zordur. Ancak
bircok seye sahiplik s6z konusu ise bir seyi isteyip ulagsmayinca tepki ve hosnutsuzluk
olduk¢a fazladir. Su noktaya da vurgu yapilmalidir ki; liikks seyler isterkenki cesaret,
zaruri seyleri isterken ki cesurluktan daha fazladir. (Hoffer, 1988: 48-68). Bu tespit de
glinimiizde yokluk yasamayan insanlarin tiiketime ge¢misin yokluk i¢indeki
insanlarindan daha istekli olmasinin nedenini agiklamaktadir. Gliniimiiz insaninin igtahi
giinden giine artmaktadir. Insanlar istedikleri gibi tiiketim yapamayinca da zihinsel
olarak sikint1 yasamaktadirlar. Yani para ile saadet olmadig1 gibi parasiz saadetin var

olmas1 beklenemez (Harrison, 1990: 271-300).
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Cagdas toplumlarin vazgecilmez niteliklerinden biri tiiketme hakkina sahip
olmaktir (Odabasi, 2006: 31). Tiiketim bir amag olarak istegin tatmin edilmesine iligkin
kisisel bir gorev duygusuna dayanmaktadir (Yaniklar, 2006: 34). Tiiketim bireylerin
calisma nedeni olmustur (Odabasi, 2006: 43). Daha iy1 tiiketebilmek i¢in insanlar daha
fazla calismakta ve caba sarf etmektedirler. Boylece tiiketim miktarlarini ve tiikettikleri
drtinlerin likksiinii arttirabileceklerdir. Dikkat ¢ekici bir durum da sudur ki asgari ticret
kazanan bireyler de {ic milyar maas alanin da maas1 yetmemektedir. Kazancin artmasi
tiiketimi azaltma veya yeterli gormemektedir.

Diinyanin her yerinde yiikselen tiiketim diizeyleri, insanlarin ge¢miste
oldugundan daha 1iyi seviyede olduklarm1 gostermektedir. Yasam standartlari
yiikseldik¢e insanlar daha fazla besin, kiyafet, bos zaman, kisisel esya, tatil araba gibi
bircok seyi alabilmektedirler (Giddens, 2008: 995). Artik elimizde olanlarla, sahip
olduklarimizla degil elimizdekilerin yerini tutacak baska seylerle mutlu olmaya
calismaktayiz (Odabasi, 2006: 134).

Kullanim degeri olan mallarin piyasa degeri disiiktiir, piyasa degeri olan
mallarm da kullanim degeri ¢ok distiktiir. Kullanim degeri olan mallara su; piyasa
degeri olan mallara elmas 6rnek verilebilir. Higbir sey sudan daha yararl degildir, fakat
suyun degisim degeri ¢ok diisiiktiir. Elmasin ise ¢ok az kullanim degeri vardir fakat
piyasa degeri ¢ok yiiksektir. Elmas karsiliginda cok sey elde edilebilir (Smith, 1997:
36).

Her donem fiiretkenlik ve verimlik énemli bir sorun olmustur. Insan zamanla
iretim etkinliklerinin 6znesi degil nesnesi durumuna itilmistir (Aydin, 2010: 144).
Makineler insanin yerine gegecegine insanlar makinelerin yerine gegmektedir (Fromm,
2006: 168). Sartre’a gore, giiniimiiziin insan1 sosyal bir insan tiikkenmis ve tamamiyla
nesnelesmistir (Aydin, 2009: 52). Walter, mekaniklesen insani1 anlatirken; hep sayisal
veriler veya sahip olunan nesneler iizerinden tanimlamaktadir (Aydin, 2009: 100-101).
Baudrillard’a gore insanlar bolluk igerisinde yasamaktadirlar, diger zamanlarda oldugu
gibi insanlar tarafindan degil fazlasiyla nesneler tarafindan kusatilmiglardir
(Baudrillard, 2004: 15).

Tiiketici davranis1 glidiilenmis bir davranistir, dinamik bir siirectir, farkl rollerle
ilgilenir, c¢evre faktorlerinden etkilenir, cesitli faaliyetlerden olusur, karmasiktir
zamanlama agisindan farkliliklar gosterir ve farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir

(Odabasi- Baris, 2011: 30). Ileriki ddénemlerde sevgimizi gdstermek icin tiiketim
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yapmaya hazir bireyler haline gelmekteyiz. Tiiketim objeleri ile sevgimizi gosteren
kisiler haline doniistiik. Bunun 6nemli gostergeleri 6zel glinler dedigimiz, anneler giinii,
babalar giinii, sevgililer giiniidiir (Odabasi, 2006: 134).

Tiiketim tiirleri: Zorunlu, Onemli, tutkulu, refah, gosterisci ve sembolik
tikketimdir. Zorunlu tiiketim hayatimiz1 siirdiirmek i¢in yapmamiz gereken tiiketimdir.
Yeme, igme ve giyinme gibi... Ozenli tiiketim, verimlilik potansiyeli ve tatmin
diizeylerinde bir st diizeye gecilmesiyle alakali tiiketimdir. Zorunlu olmayan ev aletleri
gibi... Tutkulu tiikketim, zorunlu tiiketimden uzaklasmis bir tliketimdir. Yemek sonrasi
liks bir c¢ikolata yemek gibi... Refah tiiketimi, tutkulu tiiketimdeki bazen yapilan
tikketimlere hosgorii ile yaklasmanin Otesinde siireklilik ile aywrt edilebilir. Liiks ev
driinleri gibi... Gosterisci tiiketim kendini baskasi ile kiyaslamaya dayanir. Tiiketim
kim ve ne oldugumuzu yansitan bir ayna gibidir. Bos zaman faaliyetleri gibi...
Sembolik tiiketim ise tiiketim kimlik olusturma kismiyla agiklanabilir (Odabasi, 2006:
18).

Tiiketicinin tiikketimi nasil yaptigi ile ilgili dort benzetmeden bahsedilebilir;

1. Deneyim olarak tiiketim: Tiiketim objelerine kars1 tiiketicinin 6znel, duygusal
tepkileridir.

2. Biitiinlesme olarak tiiketim: Tiiketici tarafindan kullanilan yontemlerdir.
Sembolik tiikketim bu alanda degerlendirilebilir.

3. Oyun olarak tiikketim: Tiiketim sadece tiiketim objeleri ile ilgilenmeyle
baglantili degildir. Ayni zamanda tiiketim objelerinin diger tamidik tiiketiciler ile
etkilesmesinde de kaynak goriliir. Bagkalarinca begenilme telasi 6nemli bir gosterge
olarak kabul edilir.

4. Smiflandirma olarak tiiketim: Tiiketicinin kendini uygun gordiigii tiiketicilerle
aym sinifta bulunabilmek igin tiiketim objelerini kullanmas: olarak agiklanabilir. Ust
smifin bireylerinin, orta smifin bireyleri tarafindan taklit edildiklerinde s6z konusu olan
iirtinlerden hemen vazge¢cmeleri 6rnek olarak verilebilir (Odabasi, 2006: 135-136).

Smith’e gore insanin davranislarina, eylemlerine etki eden {i¢ giidii vardir:
birincisi kendini diislinme ve sempati, ikincisi 6zgirlik istegi ve toplum kurallarina
uyma egilimi, liciinciisli caligma aliskanlig1 ve degisim egilimleridir (Zorlu, 2006a: 39).
Bu davraniglarin nedeni olan giidiilerin her biri tiiketicilerin tiiketime yonelmesine de

neden olmaktadir.
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Tiiketmek, yemek giymek, nesneleri kullanmak ve gereksinimleri veya arzularin
herhangi bir yolla tatmin edilmesidir. Tiiketen bireye de tiiketici denmektedir (Bauman,
1999: 39).Giiniimiizde her nesne de satin alinabilir oldugu gibi herkes tiiketici olarak
tanimlanabilir hale gelmistir (Odabasi, 2006: 43). Smith’e gére mal degisimi, takas, bir
seyin bir bagka seyle degisimi, insan dogasmin temel egilimidir (Smith, 1997: 25).
Tiiketici deyimiyle, son kullanim amaci ile iiriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi
anlatilmak istenmektedir. Miisteri ise bir sirket veya magazadan diizenli aligveris yapan
kisi olarak tanimlanabilir (Odabasi-Baris, 2011: 20).

Tiketici karamsar ve olumsuz bakis agisiyla degerlendirildiginde Onemsiz
materyalist arzularin kdlesi ve modanin kurbani olan reklamlar araciligiyla etkilenebilen
ve yonlendirilebilen, marka yigmlarma ruhunu kaptiran toplumsal hiyerarside
tirmanmaya calisan ve gergekte kendisine dikte edilen se¢imler arasinda se¢im yaparken
kendisini bir diis diinyas1 i¢erisinde 6zglir hisseden kisidir (Yaniklar, 2006: 89).

Tiiketici kavrami da tipki tiiketim gibi cok boyutlu bir kavramdir. Yaniklar,
tiikketicinin imajlar1 baglaminda tiiketiciyi; haz arayan kisi olarak tiiketici, kimlik arayan
kisi olarak tiiketici, kitle aldatmacas1 olarak kiiltiir endiistrisi ve yonlendirilen tiiketici,
se¢im yapan kisi olarak tliketici gibi farkli boyutlarla tiiketiciyi ele almaktadir
(Yaniklar, 2006: 87-123). Tiiketicinin bu c¢ok boyutlulugu tiiketim kavrammin ¢ok
boyutluluguyla iliskilidir. Tiiketici davranisi ise bireyin 6zellikle ekonomik hizmetleri
ve lrlinleri satin alma ve kullanmada ki kararlar1 ve bunlarla ilgili eylemleri olarak
tanimlanabilir (Odabagi-Baris, 2011: 29).

Tiiketici giinlilk yasam gercekliginin bir parcasi haline gelmistir (Yaniklar,
2006: 215). Toplum icerisinde yasayan biitiin insanlar, dogumdan Oliime kadar
tikketicidir (Odabasi, 2006: 181). Herkes tiiketici olmalidir ve herkes tiiketici olabilir
ilkesi zorunlu, hak edilmis bir 6zgirliiktiir; herkes i¢in gecerlidir (Odabasi, 2006: 48 -
49).

Tiiketici satin aldigi mallarim sadece kullanim degerini degil, simgesel veya
kimlik saglayici degerini gz Oniine alan ve farkli tiikketim ideolojilerinin etkisinde kalan
bir kisi olarak disiinmek gerekir (Yaniklar, 2006: 89).Tiiketiciler kullandiklar1 hizmet
ve uriinlerin tasidiklar1 anlamlar araciligiyla, kendi kimliklerini olusturma ve gosterme
firsat1 bulmaktadirlar (Odabasi, 2006: 50).

Modernizm tiliketici hakkinda ii¢ goriis One siirmektedir. Bunlardan ilki:

Tiiketiciyi iireticinin zitt1 olarak ele alir. Uretici deger yaratir, tiiketici ise yaratilan bu



17

degerleri tiiketir, yok eder. Ikinci goriis; Tiiketiciyi meta olarak goriir. Modernizm son
olarak, ilk iki goriisiin zitt1 bicimde tiiketiciyl egemen olarak gormektedir. Tiiketici
kraldir, tiiketici her zaman haklidir sloganlar1 bunun gostergeleridir. Postmodernizm bu
celiskilere tiiketimi iiretimle ayni seviyede ve deger yaratan birer faaliyet olarak
gormektedir (Odabasi, 2006: 167).

Tiiketimi statliniin ve kimligin gostergesi olarak goren, Veblen, Bourdieu ve
Simmel’dir. Tiketimi farkl kiiltiirler arasinda ve igerisinde iletisim araci olarak goren,
Bourdieu, Isherwood, Douglas’dir. Tiketimi estetik degerlerin tasiyicilart olarak
gorenler Featherstone, Baudrillard, Simmel’dir. Tiiketimi yonlendirme araglar1 olarak
gorenler Marcuse, Horkheimer, Adorno’dur. Tiikketimi kimligin gostergesi ve yasam
tarzi olarak gorenler Featherstone ve Baudrillard’dir (Yaniklar, 2006: 27).

Tiketim ve tiiketici kavramlar1 tanimlart ¢ok boyutlu olan kavramlardir.
Ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik bir¢ok boyutu bulunmaktadir. Her bilim alani

bu konuyu kendini ilgilendiren yonii ile ele almaktadir.

1.2. Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii

“Kendi i¢i distan tutulmus gibiyiz.”
T 0nyukuk2

Tiketimin hayatin her alanma yerlestigi gilinlimiizde tiiketimin igerisinde
barindiran toplumlar icin tiiketim toplumu ve tiiketim kiltiirii kavramlar1 sikga
kullanilmaktadir.

Bir topluma tiiketim toplumu diyebilmemiz i¢in ilk 6nce o toplumun yiiksek
bir gelir seviyesine ulagsmas1 gerekmektedir (Zorlu, 2006a: 3). Tiiketim toplumu kitlesel
iiretim neticesinde ortaya ¢ikan kitlesel tiiketime dair yeni bir donem olarak tanimlanir
(Yaniklar, 2006: 29). Tiiketim toplumu nesnelerin hizli bir sekilde kullanilip atilmas1 ve
miisrifce elden ¢ikarimasiyla ilgilidir. Tiketim toplumu iiretim diizeyinin, refahin
artmas1 ve tiiketim araglarinin gelismesinin sonucunda bireysel tiiketimin hizl arttig1 bir

toplumdur (Zorlu, 2006b: 59).

? Bkz Muharrem Ergin (1975) Orhun Abideleri, Istanbul, ss.54



18

Baudrillard tiiketim toplumunu tiiketimin 6grenilmesi toplumu, tiiketime sosyal
bir bigimde alistirma toplumu olarak agiklamaktadir. Tiiketim toplumu, yeni iiretim
gliclerinin ortaya ¢ikmasi ve verimlilik arz eden ekonomik bir sistemin tekelci yeniden
yapilandirilmasiyla orantili yeni ve 0zgiil bir toplumsallasma tarzidir (Baudrillard,
1997: 90).

Toktamis Ates tiiketim toplumunu su sekilde tanimlamistir: “Giliniimiizde
tilketim toplumu denildigi zaman genellikle anlasilan sey; kapitalist sistemle hizli bir
ekonomik gelisme saglamig olan ve insanlarimnin her tiirli gereksinimini karsilayan
toplumlar akla gelmektedir” (Odabasi, 2006: 38).

Tomlinson’a gore, “Tiiketim olgusunun, toplumlarin ekonomik ve sosyo-kiiltiirel
yasantilarinin odagina yerlesmesi tesadiifi bir gelisme olmayip, kapitalist sistemin ickin
ozelliginin bir sonucudur. Bati’da sanayilesmeyle baslayan ekonomik refah artisi, bliyiik
diinya bunalimmin getirdigi krizlerle kesintiye ugraymca; meta iiretimini artrmaya
dayanan tiretim odakli toplum goriist, yerini, bu artisin emiliminin de 6nemli oldugunu
vurgulayan tiiketim toplumuna birakmistir. Tiiketim toplumunun dayanaklari,
modernlesmenin elestirilmeye baslandigi donemlerle uyumluluk gostermektedir”
(Altuntug, 2010: 112).

Tiketim toplumu sadece mal ve hizmet bolluguyla degil her seyin hizmet
olmasiyla da ifade edilebilir. Sadece nesnelerin, esyalarin satimi degil, hizmetlerin de
satilmas1 ve tiiketilmesi s6z konusudur. Saf¢a ve basit¢e ihtiya¢ oldugu i¢in tiikketmek
yok artik (Baudrillard, 1997: 205).

Tiiketim toplumunun basta gelen Ozelliklerinden biri, nesneler liretmek ve
gostergeler tiiketmektedir (Odabas1, 2006: 71). Arendt’in ifadesiyle: “Icinde yasamakta
oldugumuz toplumun bir tiiketim toplumu oldugu soylenir. Bu, bir emekg¢iler
toplumunda yasadigimizi sdylemenin bir bagka bi¢imidir, (...) Emek ile tiiketim, yasam
zorlugunu insana dayattigi ayni siirecin iki evresinden baska bir sey degildir” (Zorlu,
2006a: 30). Tiiketim toplumlarinda kitle iiretimi ve kitle tiiketimi dengeli bir halde
goriilmektedir (Odabasi, 2006: 43).Tiiketim toplumunda zamanla insanin iireticiligi ve
emegi Oonem kaybederken tiliketici tarafi gereginden fazla Oonemsenmektedir (Zorlu,
2008: 57).

Marcuse ‘a gore tiiketim toplumu kavrami tekelci devlet kapitalizminin en
gelismis dlizeyde kendini yeniden {irettigi bicimidir. Tiiketim toplumu yeni

emperyalizmin i¢ biitiinlesmesine hizmet etmektedir. Tiiketim toplumunda tiiketim
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birbirinden farkli olan ve catisan smiflar1 birbirine kaynastiran bir giigtiir (Zorlu, 2006a:
194).

Tiiketim toplumunda tiiketiciler kolay bir sekilde yonlendirilebilen pasif, bagimli
ve yabancilagsmis bireylerdir (Yaniklar, 2006: 113). Bu nedenle yabancilasma ve
uzaklasma c¢agdas tiiketim kaliplarina da girmistir (Bocock, 2009: 58). Tiiketim
toplumunda se¢cim yapmaktan bagka se¢cim bulunmamaktadir (Yaniklar, 2006: 115).
Tiiketim toplumu iiretilen her mal ve hizmet i¢in kitleler arasinda tiiketim yapmaya
iligkin derin bir arzu ve istek uyandirmakta ve tatmin ettigi-etmedigi her ihtiyag
karsiliginda yenilerini yaratmaktadir (Yaniklar, 2006: 50).

Nuri Bilgin tiiketim toplumunu atmaya hazir insanlarin ve atilmaya hazir
esyalarm toplumu olarak aciklamaktadir. Kitle iletisim araglarinin ve reklamlarin
yarattig1 ve sundugu bir diinyada herkes kral olabilir diisiincesine sahiptir. Statii ve
prestij yarisini kazanmanin diger insanlarda olmayani elde etmekle sahip olunacagi
anlayis1 vardir. Esyalarmla diger insanlar1 ge¢ veya diger insanlardan geri kalma
sloganlar1 toplumsal bir buyruk haline gelmektedir (Odabasi, 2006: 38 - 39).

Tiiketim toplumu toplumda tiiketim siire¢lerinin yogunlagsmasini ifade eder.
Tiketim toplumu kavrami Bati toplumlarinin hizmet ve iriin iretiminden ziyade
tilketim etrafinda Orgiitlenmesinin giin gegtikce artmasini ifade etmek icin kullanilir
(Zorlu, 2006b: 58).

Zygmunt Bauman’a gore tliketim toplumu bir tasarruf ciizdan1 degil; kredi
kartlar1 toplumudur. Bir ‘simdi’ toplumudur. Bekleyen degil, her an arzu eden isteyen
bir toplumdur (Bauman, 1999: 50). Tiiketim toplumu tasarrufun ve tasarruf
clizdanlarmin degil kredi kartlarinin toplumudur. Bugiin yasa yarin 6de temel degerdir.
Diisiik gelire sahip olanlar her zaman daha fazla tiiketim yapma yani daha fazla mal ve
hizmetten yararlanabilme o6zlemi i¢inde bulunmaktadirlar (Yaniklari, 2006: 207).
Tiiketim toplumunda yoksul olmak meslek ve iiretim ile degil yeteri kadar tiiketemiyor
olma durumu ile alakalidir (Zorlu, 2006a: 273). Yoksulluk kavraminda da bir degisme
ve algilama farki olugsmaktadir. Eskiden gercekten temel ihtiyaglarini karsilayamayanlar
yoksul olarak degerlendirilirken, giiniimiizde liks ihtiyaglarini karsilayamayanlar bile
kendilerine yoksul demektedir. Bu dogrultuda mutlak ve goreli yoksulluk kavramlari
ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketim toplumu olgusunun tarihsel gelisim siireci i¢inde, tiikketim kavrami, ait

oldugu temel kavramsal gerceveye bagli olarak cesitli anlamlara sahiptir. Tiiketim
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toplumu, Keynesyen ekonomi politikalarinin ve 1945 savas sonrasi fordist kitle tiretim
tarzinin ortaya ¢ikmasiyla adindan soz ettiren bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
donemlerde 6zellikle ABD’de gelisen toplumsal refahla birlikte dogan Amerikanizm hig
goriilmemis bir kolektif girisimle diger batili toplumlara tiiketimin deger haline gelisini
saglamistir (Harvey, 1999: 148). Tiiketim kavrammnin anlaminda c¢esitlenmeler
yasandikea tiiketim toplumunda da anlamsal ¢agrisimlarda degismeler goriilmektedir.

Tiiketim toplumunun en Onemli basarist insani, gereksinimi olmayan seylere
gereksinim duyar hale getirmek ve kendi sisteminin bir uydusu yapmaktir. Tiiketicinin
tercih hakki bulunmaktadir ancak hangi markay1 secerse seg¢sin elde edecegi ek bir yarar
yoktur. Birey ayni zamanda markalar savasinin bir kurbanidir. Fiyatlar1 ayni olan iki
tikketim trlinii arasindaki kalite farki tipki iki sigara markasi arasindaki nikotin orani
farki kadar azdir (Aydimn, 2010: 83).

Tiketim toplumunun insani i¢in, tiikenmis insanlar diyebiliriz. Ayhan Aydn;

bunu “tiiketim toplumunun tiikenmis insanlar1” olarak degerlendirir (Aydin, 2009: 1).

Kullan-at felsefisinin, her sey i¢in gecerli oldugu tiiketim toplumunda, insanlar
arasinda iliskilerde, sevgi, anlayis, paylasma ve bagllik gibi degerlerden s6z edilemez
(Aydmn, 2009: 118). Insanlar nesneleri tiikettigi gibi insani degerleri ve bagliliklar1 da
tilketmektedir. Nesneler harcandig gibi insanlar ve duygular da harcanmaktadir.

Tiketim toplumunun en genis uygulama alanlarindan bir tanesi hediye verme
torenleridir. Yas giinleri, gilinler ve bayramlarda hediye olarak verilen {riinlerin
tasidiklar1 anlamlar, onlar1 alanlara aktarilma olanagi bulur. Alinan hediyenin yonii ayni
zamanda anlammda yoniidiir (Odabas1, 2006: 74). Ozel giinler yaratilip aslinda hi¢ de
0zel olmayan egyalar1 birbirimize sunariz. 14 Subat ile 15 Subat arasinda hicbir fark
yoktur. Ancak 14 Subat sevgililer giinii olarak kabul edilmistir. 14 Subattan sonra
vereceginiz bir hediye hicbir anlam ifade etmeyecektir (Odabasi, 2006: 77). Ozel
gilinlerden herhangi birinin yaklastig1 giinlerde magazalarin, hatta sokaklarin bile ¢cehresi
degismektedir. Bunun nedeni sadece tiikketimin insanlarin aklina yerlestirilmeye
calisilmasidir.

Tiiketim toplumunun uygulama alanlarindan bir tanesi baskalarmin yarattigi
anlam1 yok etmektir. Ornegin; eski sevgili evi terk eder. Yeni sevgili eve yerlesir
yerlesmez eski sevgiliden kalan ne varsa yok eder (Odabasi, 2006: 77). Benzer bir
uygulama da secimlerden sonra yeni belediye baskanlarmin, eski belediye bagkanm

zamaninda yapilan aktiviteleri degistirmesidir.
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Tiiketim toplumu hem bir ilgi hem de bir baski toplumudur. Hem baris¢il bir yan
hem de siddet igeren bir yan mevcuttur. Tliketim ima eden siddetli bir baski da yok
degildir. Bolluk ve siddetin var olusu da ¢6ziimii de birlikte yapilir. Bolluk ortaminda
artik fakirligin, yoklugun sebep oldugu siddetten farkli bir siddet anlayisi vardir.
Nedensiz 6fke, huzursuzluk ve agresif haller mevcuttur. Tiikketim toplumu sadece {iriin
degil; insanlar1 psikolojik olarak rahatlatict unsurlar, sugluluk gidericiler ve insanlarin
duygusal muhasebesini koreltici uygulamalar1 da iiretir. Eskinin rasyonel siddetine artik
istense de ulasilamaz eskinin yurttashik anlayisiyla veya bireysel baskaldir1 olarak var
olan siddet yerini nedensiz siddete ve 6tkeye birakmigstir. Tabi sadece siddeti nedensiz
olarak adlandirmak da yanlis olur. Baudrillard bu noktada o donemde New York’ta
cekilmis siddet icerikli bir filmin ardindan Amerika’nin degisik eyaletlerinde filmdeki
kadar vahset sayilacak siddet olaylar1 yasandigimi dile getirmistir. Yiizyilin hastaligi
aclik degil, yorgunluktur. Tiiketim toplumu stres, gerilim ve doping toplumudur.
(Baudrillard, 1997: 225-242). Tiiketim toplumunda mutlu ve normal yasam, tiiketicinin
ve tiiketebilenin yasamidir. Sefalet, toplumun mutlu ve normal olarak kabul ettigi
yasama katilimdan diglanma anlamma gelmektedir. Can sikintisi, depresyon,
hayiflanma ve siirekli diis kurma bdyle bir toplumda ortaya ¢ikan psikolojik sonuglardir
(Yaniklar, 2006: 217).

Tiiketim toplumunda asagilanmaya ve i¢ siirgiine neden olan asil konu bireyin
tiikketici olarak yetersizligidir. Yoksun birakilmanin, unutulmanin ve asagilanmanin,
baskalarmin girebildigi toplumsal sdlenden disariya atilmanin {iziintiisiine doniisen bu
yetersizlik tiiketici yerine getirilememesinin gii¢siizliigiidiir (Bauman, 1999: 60).

Aldridge, Gabriel ve Lang, Ritzer, Bocock ve Baudrillard gibi bir¢ok yazarmn
isaret ettigi gibi bu tiikketim diyalektigini sadece olumlu yonlerine bakilsa bile gliniimiiz
kosullar1 altinda tiiketim toplumunu ¢agdas bir toplumda anlaml1 ve insanca bir yagsamin
nasil stirdiiriilebilecegi sorusuna bir seyler satin almanin ve yapay deneyimleri
yasamanin zorunlu oldugu yanit1 haricinde bir cevap veremeyecegi acik bir gercektir
(Yaniklar, 2006: 224).

Tiiketim kiiltiri kavrami iki anlamda kullanilir. Birincisi; iiretilen hizmet ve
irlinlerin tiiketiciye ulastirilmasinda kiiltiirtin baskin hale gelmesini anlatmak i¢in
kullanilir. Ikincisi ise; kisisel begenileri, toplumsal degerleri ve tiiketicilerin yasam

tarzlarmi ifade etmek amaciyla kullanilan bir kavramdir (Zorlu, 2006b: 59).
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Tiketim kiiltiiri pazar ekonomisinin var oldugu ve pazar dinamiklerinin hakim
oldugu toplumlarin kiiltiiriidiir (Odabasi, 2006: 47). Biitiin toplumlardaki bireyler
tiikketicidir. Her toplum kendine has bir tiikketim kiiltiiriine sahiptir (Yaniklar, 2006: 205).
Tiiketim kiiltiirii sosyal ve kiiltiirel bir statiiyii ifade etmektedir. Tiiketim nesneleri
toplumsal iliskileri giiclendiren, bireyleri ve gruplar1 biitiinlestiren veya ayiran
sembolleri ifade etmektedir (Zorlu, 2006a: 284). Tiiketim kiiltiiriiniin yukaridan asagi
empoze edilen, halkin sessizce kabul edip etkinlikleriyle birlikte yasatip stirdiirdiigii bir
yasam bi¢cimidir (Odabasi, 2006: 152). Tiiketim kiiltiiri maddi hizmet ve {iriinlere
olumlu anlamlar kazandiran hedonist, gosteris ve bir gruba veya kiiltiire ait olma gibi
amagclar ile estetiklesmis iiriin ve hizmetlerin satin alindigi, sahiplenildigi, tiiketildigi ve
bir boliimiin de pesine diisiildiigli bir ortamin kiiltiiriidiir (Zorlu, 2006b: 60). Tiiketim
kiiltiirii tiiketicilerin statii arama, ilgi uyandirma, yenilik arama gibi niteliklerle 6ne
cikan hizmet ve lriinleri istedikleri pesine diisiip edindikleri bir kiiltlirtin tanimidir
(Odabasi, 2006: 45).

Tiketim kiiltlirlinden bahsedebilmek icin, gerekli ve zorunlu olan tiiketim
diizeyinin tizerinde bir toplumun veya grubun var olmasi gerekir (Odabasi, 2006: 46).

Tomlinser’in dile getirdigi gibi; tiiketim kiiltlirii veya tiiketimcilik diisiincesinde
onemli olan tiikketime kafasmi takmus bir kiiltiir olmasidir. Yapay ihtiya¢larin stirekli
olarak iiretildigi ve tiiketicilere dayatildig: tiikketim kiiltiiriinde; kisi eger digerleri gibi
tilketemiyorsa kiiltiirel olarak algaldigin1 veya itibarini kaybettigin hisseder veya boyle
hissedecegi yapay bir durum yaratilir (Yaniklar, 2006: 85,209). Tiiketmeden gecen her
zaman dilimi mutsuzluk huzursuzluk yaratmaya baglar; bir yasam tarzi bir gelenek gibi
tilkketmeye caligilir.

Tiiketim kiiltiiriintin 6zelliklerini soyle siralayabiliriz:

1. Tiketici kiiltiirii tiiketmenin kiiltiiridr.

2. Tiiketici kiiltiirii pazar toplumunun kiiltiirtidir.

3. Tiketici kiiltiirti 1lk olarak evrensel ve bireysel olmayan niteliklerdir.

4. Tiiketim kiiltiiri 6zgiirliigii 6zel se¢im ve 6zel yasam ile 6zdeslestirir.

5. Tiketici ihtiyaclar1 ilke olarak doyurulmaz ve sinirsizdir.

6. Tiiketim kiiltiirii postgeleneksel toplumda statii ve kimlik belirlemede
ayricalikl bir ortamdir.

7. Tiketim kiiltlirii modern gii¢ deneyiminde kiiltiiriin 6neminin artigin1 temsil

eder (Odabasi, 2006: 46).
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Global tiiketim kiiltiirtiniin sinirlarmin belirlenebilmesi i¢in dort gelismenin ele
almmas1 gerekir. Bunlar: Uluslararas: firmalarin yayginlagsmasi, kiiresel kapitalizmin
yayginlagmasi, kiiresel tiiketimin homojenlesmesi, kiiresel tiiketicilik veya tiiketim
ahlakinin yayginlagmasidir. Biitiin lilkelerin lizerinde durduklar1 global tiiketim kiiltiirti
McDonaldlastirma ve Coca Colalastirma olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavramlar
diinyanin her yerinde benzer tiikketim kaliplarmin, eylemlerinin ve egilimlerinin
benimsenmesini aciklamaktadir (Odabasi, 2006: 54). Ritzer’in McDonalds’lagma,
Bryman’in Disneylesme ve Dant’in Coca Colanilesme olarak adlandirdiklar1 kavramlar
acik bir sekilde tiiketim siirecini yansitici igeriklere sahiptir (Yaniklar, 2006: 221).
Diinyanin neresine gidilirse gidilsin McDonaldslarda aynt muameleler ayni iirlinler
bulunmaktadir. Bu da benzer bir kiiltiiriin bulunmasima neden olmaktadir.

Tiketim kiiltiirtine iliskin uygulama alanlarindan bir tanesi koleksiyonlardir.
Bazi insanlar sahip olduklar1 seylerin fotograflarmi ¢ekmekten hoslanirlar. Odasini
Sezen Aksu veya Ibrahim Tatlises posterleriyle donatirlar. Boylece basit miilkiyetin
otesine gecilmeye caligilir (Odabasi, 2006: 77).

Tiketim kiiltiiriiniin 6nemli konularindan biri farklilik yaratmaktir. Tiketim
kiiltliriiniin kamgiladig1 dizginlenmemis ve asir1 tiikketime yoOnelik bir hayat bigimi
degistirilmeden belirli bir {icret karsiliginda tiiketimle ilgili sorunlarin ¢oziimii yok
gibidir (Odabasi, 2006: 145,189).

Tiiketim kiiltiirtinlin  6nemli Ozelliklerinden biri, tliketimin serbest piyasa
iliskilerine dayali kapitalist toplumlarin bir iirlinii olmasidir (Yaniklar, 2006: 52).

Tiiketim kiiltiirtinii engelleyen unsurlarin gelir seviyesi diisiikliigii, ideoloji ve
din oldugu diisiiniildiigiinde dinin etkileyiciliginin kabul edilmesi ve bu durumun
toplumda ragbet bulmasi Olgiisiinde azalir. Batidan gelen maddi iirtinler mesruiyet
kazanir ve toplumsal alanda daha ¢abuk yayilir (Zorlu, 2008: 36).

Tiketim kiiltiiriinde tiiketilenler sadece maddi degerler degil simgesel degerler
de olmaktadir (Yaniklar, 2006: 132).

Tiketim kiiltiirii insanlara basarinin, mutlulugun gostergesinin alabildigine
tilketim oldugunu diisiindiirmektedir. Bir kiiltiir de bireyler tiiketim mallarina sahip
olma ve bu mallar1 tiiketmenin ve 6zgiin yasam tarzlarina sahip olmanin mutlulugun ve
hatta insan onurunun zorunlu kosulu oldugunu ogreniyorlar (Yaniklar, 2006: 210).
Tiiketim kiiltiirtin de hangi ihtiyaclarin temel, 6nemsiz, ger¢ek veya yanlis oldugu halen

tartisilan bir konudur. Temel ihtiyaglarin ne oldugu kiiltiirden kiiltiire ve zamandan
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zamana degisiklik gdstermektedir (Yaniklar, 2006: 132-133). Tiketim kiltirti ilke
olarak evrensel bir ozellik tasimaktadir (Yaniklar, 2006: 52). Kiiresel bir tiiketim
kiiltiirii yaygin olarak goriilse bile her iilke yeni bir tiiketim kiiltlirii yaratmaktadir. Tam
benzer bir tiiketim sisteminden s6z etmek olanaksizdir (Odabasi, 2006: 54). Toplumu
ilgilendiren hangi konu olursa olsun, 6znesinin insan oldugu her durumda sabitlikten
s6z edilememektedir. insan dogasi degiskendir ve sabit ayn1 bir tiikketim kiiltiiriinden
bahsetmek olanaksizdir. Ancak birbirine yakin, yabanci olunmayacak kiiltiirler
yaratilmaya ¢alisilmaktadir.

Uretimin temele alindig: kiiltiiriin yerine tiiketimin temele alindig1 bir kiiltiir
haline gelinmistir. Onceden “calismak Ozgiirlestirir” felsefesi gecerliyken; giiniimiizde
“tiiketmek Ozgiirlestirir” felsefesi gecerli olmaktadir. Onceden akilc1 ve iiretken olan
“homorekonomicus” bireyin yerini giiniimiizde tiiketmeyi hayatin amaci olarak goéren
“tliketimus” seklinde adlandirilan bireyler gézlenmektedir. Soziinii ettigimiz tiiketim
kiiltliriine uyum saglayamayan veya saglamak istemeyen insanlarda olusan olumsuz
duygularin ve nevrotik davraniglarin olusmasinin nedenleri sunlardir: sosyal smif
farkliliklarinin ayrismaya baslamasi, siniflar arasi gecislerin gittikge zorlagsmasi, hazir
bir tiikketim kiiltiirii bireyi olmak istemesine ragmen tiiketim imkanlarinin sinirlt olmasi

ve bastirilmis tiiketim istegidir (Odabasi, 2006: 32,59).

1.3. Kapitalizm

“Fabrikalar insanlar ¢calistikca gelisir ve
cogalr ama insanlar c¢alistikca oliirler”

Ana/ Maksim Gorki

Tiiketim kavramini gergekei bir boyutta anlagilabilmesi i¢in {iretim ve kapitalizm
iizerinde durulmasi gerekmektedir (Zorlu, 2006a: 2).Tiketim kapitalist sistemin
merkezindedir. Kapitalizm yalnizca giderek artan bir oranda mal iiretimi degil, iiretilen
mallarin etkin bir bigcimde fiyatlandirilmasi, elden ¢ikarilmasi ve bunlardan kér edilmesi
anlamma gelir (Yaniklar, 2006: 203). Kapitalizm, ireticilerin ihtiyaglarmi
karsilamaktan c¢ok satig, miibadele ve kar amaci tasiyan iicretli emek ve meta {iretimi
siirecidir. Kapitalizm ve sanayilesme birbirinden farkli olusumlardir (Marshall, 1999:

382).
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Tiiketimin olabilmesi i¢in iliretimin olmas1 sarttir. Bu ¢ergevede, modern tiikketim
kapitalizmin olusmasiyla birlikte ilerler. Sanayilesmis lilkelerde tiiketimin gelismesini
iretim etkilerken sanayilesmemis iilkelerde tiiketimin gelismesini daha ¢ok uluslararasi
ticaret etkilemektedir (Zorlu, 2006b: 12). Tiiketim toplumu sadece kapitalist
toplumlarda s6z konusudur. Kapitalist sistem igerisinde endiistrilesme boyutu
bulunmaktadir ancak tiiketim toplumu bu siirecin her asamasinda bulunmamaktadir
(Odabasi, 2006: 40-41). McKendrick Endiistri Devrimi’nin tiiketime ¢ok sey borg¢lu
oldugun ifade etmektedir. Tiikketim de mal ve hizmetlere olan talep Sanayi Devrimi’ni
gelistirmistir (Yaniklar, 2006: 32).

Kapitalizm bilimden 6nemli dl¢lide etkilenmistir (Yaniklar, 2006: 172). Sanayi,
kontrol edici ve pasiflestirici bir giice sahiptir (Yaniklar, 2006: 108). Makinelerin
gelismesi ve bu dogrultuda iiretimin hizli bir ivme kazanmasi ile {riinler artmustir.
Ancak kullanilan makineler insanlar1 pasiflestirmis ve insanlar1 kontrol altma almistir.
Insanlar makineleri sekillendirecegine makineler insanlarin nasil davranacagma etki
etmistir.

Kapitalizmin gelisimi i¢in yalnizca ticaretin gelisimi, kiiltiirel ve siyasi
baskilardan kurtulma yeterli degildir (Zorlu, 2006a: 12). Pirenne kapitalizmin temelini
hem i¢ hem de dis faktorler olarak ikiye ayirir. Pirenne, cografi alanlara hakim olmay1
digsal olarak; toplumlar arasi gii¢c iliskileri ve etkilesimler igsel faktorler agisindan
toplumun sahip oldugu niifus yapisi olmak {izere ii¢ faktdriin toplumlarm gelisimi
acisindan 6nemli oldugunu ileri siirer (Zorlu, 2006a: 33).

Uretim ve tiiketim arasindaki fark, Franfurt Okulu’na gore (elestirel perspektife)
iiretimin kullanim degerine degil degisim degerine odakli olunmasiyla alakalidir. Cilinkii
kapitalist toplumda {iiretimin temel mantig1r ihtiyaclart karsilamak degildir, kari
arttirmaktir (Zorlu, 2006a: 278). Kapitalist sistemin temel amaci ihtiyaglar1 karsilamak
degil, karmmi artirmaktir. Frankfurt Okulu da bireyin tiiketim davraniglarinin iiretim
sisteminin mantig1 ve iletisim araclar1 tarafindan egemenlik altina aldig: ifade etmistir
(Zorlu, 2006a: 67).

Smith’e gore “’Bir is adamui bir dizi maniifaktiir is¢isi calistirarak zenginlesir, bir
dizi hizmetci tutarak yoksullasir” (Zorlu, 2006a: 41). Kapitalizm ekonomik cesitlilikle
toplumsal iliskileri sekillendiren bir unsurdur. Bu sebeple iiretici tiiketici ve mal veya
hizmet arasinda uyum olmasi1 gerektigi bir gercektir. Bu durumda smiflar arasindaki

uyumu zorunlu kilmistir (Kizilgelik, 1994: 228-256).
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“Kullanim degeri ne kadar degisim degeri ile ikame edilirse toplum o kadar
etkin olacaktir. En etkin toplum da her seyin bir fiyatmin oldugu ve engelsiz
degistirilebildigi toplumdur’ (Baechler, 1994: 71). Is giiciin iicretli olusu, giindelik
hayata iliskin seylerin alinip satilabilmesi 6nemli maddilesme unsurlaridir. Maddilesme
satma, satin alma kazanma ve harcama eylemlerini igermektedir. Kapitalist sistemin
etkin olabilmesi i¢in {iretimin ve tiiketimin dinsel, kiiltiirel ve siyasi sinirlamaya
ugramamasi gerekir. Kapitalizm yalnizca is giiciinii degil; insan1 insanlar arasi iligkileri,
dili, kiiltiirti, baghliklar1 ticarilestirdigi oranda gelisebilmis ve her seyi degisim degerine
tabi kildig1 oranda etkinligini arttirabilmistir (Zorlu, 2008: 18).

Kapitalizm siirekli verimliligi artirmak ve kazanmak zorundadir. Béyle olmayan
isletme batmaya mahktimdur (Zorlu, 2006a: 72).

Modern kapitalizmin sonuglarindan biri insanlarda bir cemaat 6zlemi yaratmasi
ve yerin degerinin artmasidir. Is yerinde inceledigimiz biitiin duygusal kosullar da bu
arzular1 harekete gecirir. Esnekligin belirsizlikleri, kokli bir giiven ve baglhilik
duygusunun olmayisi, en 6nemlisi de kisinin kendisinden bir sey yapamamasi isi
aracilig1 ile hayatin ¢izememesidir. Biitiin bu kosullar insanlar1 derinlik ve baghligi
baska yerde aramaya yoneltir (Sennett, 2010: 145).

“’Kapitalist toplumun ekonomik yapisi, feodal toplumun ekonomik yapisindan
dogup gelismistir’ (Marx’tan akt. Zorlu, 2006a: 57). Baechler ‘e gore kapitalizmin
kokenleri tarihsel anlamda, siyasal sistem i¢cinde aranmalidir. Kapitalizmin 6zgiinligu,
siyasal sistemin degisim faaliyetlerine tanidigi 6zerklik tarafindan belirlenmektedir.
Siyasal sistem, devlet iiretilen artigin ne kadar fazlasina el koyarsa ve yeniden dagitimi
miidahale ederse, kapitalist gelismenin imkan1 o kadar olanaksiz olacaktir. Devletin bu
etkinligi siireklilik kazanirsa sonug¢ olarak kapitalist faaliyet tamamen yok olacaktir
(Zorlu, 2006a: 50-51). 1930’lara kadar genel olarak kapitalist sistemin iiretim ve arz
tarafi onemlidir. Her iiretilen mal kendi talebini meydana getirir, climlesinde ifadesini
bulan ‘Say Yasas1” gegerli olmustur (Zorlu, 2006a: 157).

Para deger Olgiisiiniin semboliidiir; esas deger Olgiitiinii yaratan emektir. Para
degerlerin semboliidiir ve degisim aracidir. Emegin metalasmasi ve doniistiiriicti giictiir.
Bu nedenle fabrikatorlerin karlar1 ¢ok yiiksektir. Bu karlarini1 arttirmak i¢in gece
calismas1 uygulamaya koyulmustur. Biitiin giin ¢alisan bir grup is¢inin yerine biitiin
gece c¢alisan baska bir grup hazir tutulmaktadir. Gececilerin yeni kalktiklar1 yataga

giindiizciiler giriyor, giindiizciilerin kalktiklar1 yataga ise gececiler giriyor (Zorlu,
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2006a: 61-62). Iste siireklilik devam ettirilmeye ¢ahisiliyor. Boylelikle isciler vardiya
sistemi ile dinlenip gelmekte ve ding sekilde ¢alismaya devam edebilmektedir. Is
bolimii, isin parcalara ve vardiyalara boliinmesi fabrika sistemlerinde oldukga
onemlidir.

Wallerstein ‘e gore kapitalizmin tarihi kazananlar ve kaybedenlerin tarihidir
(Zorlu, 2006a: 102). Wallerstein’ e gore kapitalizm bes yliz yildir var olan bir diinya
sistemidir. Varligimi oncelikle kesintisiz sermaye birikimine dayanmaktadir. Sistemin
temel dayanag is boliimidiir. Bu is boliimii merkez ile ¢evre arasinda var olan ve arti
degeri hep merkeze aktaran bir zitlasma olarak tanimlayabiliriz (Zorlu, 2006a: 103). Is
boliimiiyle bireyler kendi kazanglarini saglamaya c¢alisirken toplumun da en yiiksek
refah diizeyine erismesine yardimci olurlar (Zorlu, 2006a: 39). Fabrikada iscilerin
iiretimi ve is boliimii ayn1 zamanda tiiketicilerin iiretilmesi demektir. Isci ve tiiketici es
anlamli iki kelimedir (Zorlu, 2006b: 13). Max Weber biirokrasi igerisinde yerine
getirilmesi istenen 1is, parcalara boliinmiis ve her bir parcadan bir gorevli sorumlu
tutulmustur. Boylece dnceden belirlenen yonetmelik ve kurallara gore hareket edildigi
icin i yasaminda karlilik ve verimlilik yakalanabilmistir. Taylor verimlilik kavramini
“hareket ve zaman etiidleri” ¢aligmalar1 ile gerceklestirmistir. Ford kitlesel iiretim ve
seri Uretimi gerceklestiren kisi olarak taninmaktadir. Verimlilik ve kitle iiretiminin
hakim oldugu donemde ¢alisanlara ve tiiketenlere yonelik vaadi “daha ¢ok bos zaman
daha cok tiiketim” olmustur (Odabasi, 2006: 41-42). Uretim, is giiciiniin {iretimi ve
ihtiyact karsilama zorunlulugu, tiiketicilerin iiretimi, bu iki olgu birlikte kurulmustur.

Boyle oldugu icindir ki; *Is¢i ve tiiketici iki es anlamli kelimedir’ (Zorlu, 2006a: 54).

L

Sekil 1. Kapitalizmi Ozetleyen Karikatiirler
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Sekil 2. Kapitalizmi Ozetleyen Karikatiirler °

Kapitalizmi 6zetleyen kiiclik bir diyalog bulunmaktadir. Bu diyalog kapitalist
sistemi ¢ok net ifade etmektedir:

- Az 6nce o adama ne dedin?

- Daha hizli ¢aligmasini soyledim!

- Ona ne kadar ticret veriyorsun?

- Gunde 15 dolar!

3 https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10151381258543967 &set=__a.10150191135173967.327767.

106062073966 &type=1&theater (biitiin karikatiirlerin adresleri icin bkz kaynaklar)
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- Ona verecegin paray1 nereden buluyorsun?

- Mallar1 satiyorum!

- Bu mallar1 kim tiretiyor?

- O yapiyor!

- Bir giinde kag tane mal tiretiyor?

- 50 dolarlik.

- O halde, birak ona 6deme yapmay1, kendisine daha hizli ¢alis demen i¢in sana
giinde 35 dolar 6diiyor!

- Ha?

- Ama... Makineler bana ait!

- Peki bu makineleri nasil elde ettin?

- Mallar1 satip aldim!

- Iyi de o mallar1 kim yapt1?

- Kapa ceneni... Seni duyabilir! *

Baz1 disiintirlerin  kapitalizm ile ilgili goriisler1 su sekilde siralanabilir:
Braudel’e gore “’Her iiretilen mal kendi talebini meydana getirir’’(Zorlu, 2006a: 124).
Liiks mallar i¢in talebin artmasi ve bununla baglantili olarak iist smif zevklerinin
kademeli olarak diger tabakalara yayilmasi kitlelerin hedef alan pazarlarinin dogusunun
isaretlerini vermektedir (Yaniklar, 2006: 34). Edward Bellamy, kapitalizmin verimlilik
ve Uretkenligi bir Olclide arttirdigini ancak esitsizlikler ve haksizliklar yarattigi da
belirtmistir (Aydm, 2010: 52). Keynes, tiiketim kapitalizminin ve tiikketim ekonomisinin
onciisiidiir (Zorlu, 2006a: 22). Keynes ‘e gore lcerisinde yasadigmmz iktisat
diinyasmin goze carpan iki kusurundan birincisi, tam istthdamin saglanamamis olmasi
ve ikincisi de, varlik (servet) ve gelir dagiliminin keyfe bagli ve adaletten yoksun
bulunmasidir (Zorlu, 2006a: 140). Braudel’e gore ‘’Hatalarin en katiisii kapitalizmin
yalnizca bir ekonomik sistem oldugunu savunmaktir, oysa kapitalizm toplumsal diizen
sayesinde yasayan devletin hasmi veya is birlik¢isi olarak, onunla birlikte isleri
karigtran bir kisidir,... kiiltiiriin, toplumsal yapmin saglamligma getirdigi tiim
desteklerden de yararlanmaktadir (Zorlu, 2006a: 120). Ritzer ‘e gore kapitalist tiretim

sistemi yalnizca iiretim araglarryla somiirii diizeni kurmaz. Bununla birlikte tiiketim

* 19 Agustos 2011 tarihinde http: //www.facebook.com/photo.php?fbid=249083105111691&set=a.162
093960477273.33686.161844010502268&type=1&theater adresinden erigilmigtir.
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araclariyla da somiirii diizeni kurmaktadir. Tiiketim araclari, kredi karti, etkili satis
makineleri ve reklamlardir. Bireyi tiiketime zorlayan sOmiirii araglar1 ise siiper
marketler, hipermarketler ve aligveris merkezleridir (Zorlu, 2006a: 279).

Horkheimer‘a gore kapitalizmin en biiylik basarisi; insan1 gereksinimi olmayan
seylere gereksinim duyar hale getirmek ve insami tliketim toplumunun uydusu
konumuna getirmek. Tiiketicinin tercih hakki bulunmaktadir ancak hangi markay alirsa
alsin elde edecegi ek bir fayda yoktur. Birey, ayn1 zamanda markalar savasinin bir
kurbanidir. Ayni fiyatta olan iki {iriin arasindaki kalite farki, iki sigara arasindaki
nikotin orani kadar kiigiiktlir. Bu iki sigara arasindaki nikotin farki, ancak bilimsel
testlerle dogrulanmaktadir. Bir sigara tiryakisi i¢in, onemsiz olan bu fark; afisler,
televizyonlar ve tam sayfa ilanlarin etkisiyle tiiketicinin zihnine diinyanin kaderini
degistiren bir agiklamaymis gibi kazinmaktadir (Aydin, 2009: 107-108).

Marcuse’e gore kapitalist sistem iirettigi ara¢ ve gerecleri biyolojik bir
gereksinim haline getirip insanda ikinci bir doga yaratmistir. Bu gereksinimler bireyin
denetleyemeyecegi digsal giigler tarafindan olusturulmustur (Zorlu, 2006a: 197).

Jameson kapitalist biiylimeyi ii¢ donem olarak ele almistir; piyasa kapitalizmi,
tekelci kapitalizm ve cok uluslu kapitalizm-tiiketim toplumu. Cok uluslu kapitalizm
veya tliketim kapitalizmi sermayenin bugiine kadar ortaya c¢ikmis en saf bicimidir
(Zorlu, 2006a: 270).

Eugene Zamiyatin tiim toplumsal yasamin makinelestigini vurgulamaktadir. Bir
eserinde uzay gemisi yapan insanlar1 anlatirken su ibareyi kullaniyor “Insanlasmis
makineler ve makinelesmis insanlar” H.G.Wells sorunun makinelerde olmadiginy,
sorunun insanin diisinme ve yasama aligkanliklarinda oldugunu vurgulamistir.
Diistinme ve ahlak alanindaki diizensizligimiz hantallik, yoksulluk ve bencillik olarak
bize geri donmektedir (Aydin, 2010: 33,65).

Marx’a gore her ne kadar iiretimin amaci kar elde etmek olsa bile; iiretim
gereksinimleri karsilamak i¢in metalar yaratmaktadir. Tiiketim ise gereksinimlerin
giderilmesine hizmet etmektedir. Tiiketim ve {iretim birbirlerinin aracisidir, biri
olmadan digeri olmaz. Uretim olmadan tiiketim, iiretilenlerin tiiketilmedigi durumda da
yeniden iiretimin olmasi miimkiin degildir. Karsilikl1 bir etkilesim i¢inde olan tliretim
tiiketimi, tiiketim de iiretimi yeniden yaratmaktadir. Uretim tiiketim i¢in bir nesne
saglar. Bu anlamda nesnesiz bir tiikketim, tiikketim degildir (Zorlu, 2006a: 64). Marx’a

gore somiirge ticareti, kapitalizmin gelismesi i¢in gereklidir fakat bunun, kapitalizmin
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ortaya ¢ikmasi i¢in yeterli olmadigina inanir. Kapitalist iretim tarzinin temelini sermaye
birikimi, ticaret ve uluslararas1 somiirge ile degil, ticretli emegin olusturdugunu ve halk
yiginlarinin miilksiizlesmesini diisiiniir (Zorlu, 2006a: 59).

Marx Osmanli Imparatorlugu icin su yargilarda bulunmaktadir: Miisliiman
imparatorlugu kaginilmaz bir sekilde parcalanacaktir. Su veya bu sekilde Avrupa
medeniyetinin yemi olacaktir. Oysa Osmanli toplumlar1 Batmin yemi olmamaistir.
Osmanli toplumu ve onun bakiyesi Batililarin en fazla enerjilerini harcadiklar1 konu
olmustur ve olacaktir. Tiirkler Kurtulus Savasi ile ve Tiirkiye Cumhuriyeti ile kendi i¢in
yazilan rolleri reddetmis, kendi tarihi ve tarihteki roliinii kendi belirlemistir. Marx Tiirk
koyliistiniin yakin doguda demokratik ve devrimci bir rol oynayacagina inantyordu. Bu
cercevede Tiirk aydinlarinin bir kismi devrime giden yolu insa edebilmek i¢in Osmanli
iiretim tarzmin ne olduguna ve kdy sosyolojisine odaklanmistir (Zorlu, 2006a: 63).

Weber’e gore Bati uygarligi disinda higbir yerde Bati tipi kapitalizm
gelismemistir (Zorlu, 2006a: 71). Weber’e gore Protestan ahlaki tiiketimi, 6zellikle liks
tikketimi sinirlandirmustir (Zorlu, 2008: 25). Braudel ‘e gore kapitalizmin Yahudi dini ile
veya Protestanlik ile baglantis1 yoktur. Her ne kadar Islamiyet’in ilk yillarinda tiiccarlar
ekonomik araglara bolca sahip olsalar bile kapitalizmin gelismesinde Islam dininin bir
alakasi bulunmamaktadir (Zorlu, 2006a: 114).

Weber tek bir kapitalizmin olmadigni, bir¢cok kapitalizmin var oldugun dile
getirmektedir. Bat1 da goriilene kapitalizmin tarihsel olarak temel 6zelligini olusturan
kar istegi ile akilci disiplinin birlesmesidir. Kapitalizm sinirsiz kazanma agligmin
dizginlenmesiyle, sinirsiz birikim, siirekli kazancin, verimliligin, artmasi ile 6zdestir
(Zorlu, 2006a: 72).

Sombart, kapitalizmin tarihsel agamalarini: erken kapitalizm, tam kapitalizm ve
gec kapitalizm olarak swralamaktadir. Ulgener ise kapitalizmin tarihi gelisim
asamalarint: ticaret kapitalizmi, sanayi kapitalizmi ge¢ kapitalizm olarak smiflandirir
(Zorlu, 2006a: 6).

Uretim kapitalizmi doneminde c¢alisma ve tutumluluk Oviinen degerlerken
tiiketim kapitalizmi asamasinda {iriin-hizmet satin alma, harcama ve kullanma o6viilen
degerler olmustur. Uretim kapitalizmi asamasinda daha ¢ok iiretim araglari ile is¢ilerin
sOmiiriilmesi mevcutken tiiketim kapitalizmi asamasinda tiiketim araglarinin
gelismesiyle daha c¢ok tiiketicilerin somiiriilmesi s6z konusudur (Zorlu, 2006a: 26,30).

Kapitalizm, {iretim mallarmin {iretiminden tiiketim mallarinin tretime dogru bir
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dontistim gecirmistir. Farkli ve yeni bir kapitalist sistem yer edinmeye baslamistir. Bu
yeni sistem tiliketici kapitalizmi olarak adlandirilmistir (Bocock, 2009: 43). Tiketim
kapitalizmi baglig1 altinda ekonomik sistemin Ozellikleri su sekilde Ozetlenebilir:
tilketim kapitalizmi asamasinda ekonomik etkinliklerin odaklandigi konular refah
politikalar1 ile birikmis sermayenin kii¢iik bir kisminm, tiiketiciler olusturmasi i¢in
yeniden dagitilmasi, pazarlama siirecleri, teknolojiyi gelistirme, reklam ve marka
yaratmaktir. Temel istihdam alani hizmet sektorii temel meslekleri: miihendisler,
sanatgilar, reklamcilar, sosyal bilimciler ve bilgi uzmanlaridir. Popiiler degerler: satin
alma harcama ve tiiketimciliktir. Bilimin rolii sadece iiretim teknolojilerini gelistirmesi
degil, verimi artirmaya, marka olusturmaya ve satis stratejilerini gelistirmeye yoneliktir
(Zorlu, 2006a: 29).

Smif toplumlar1 kapitalist toplumlardir. Yeni teknolojiler yeni siniflar ortaya
cikarmaktadir (Giddens, 1997: 67-71). Smif sisteminde bireylerin konumu daha ¢ok
ekonomik basariya gore sekillenmektedir (Bozkurt, 2011: 199).

Smuflar arasinda statii farki bulunmaktadir. Sosyal smiflar kapitalizmin yarattig
piyasa ekonomisinin ve modernitenin sonucudur (Odabasi, 2006: 146). Bireyin sahip
oldugu mallar toplumda ki sosyal konumumuzun belirleyicisi olarak kabul edilmektedir
ve ust tabakalarla 6zdeslestirilen tiiketim mallarma sahip olmak yiiksek statii talep
etmenin bir yolu olarak diisiiniilmektedir (Yaniklar, 2006: 37). Baz1 sosyal bilimciler
smifi 5 kategoriye ayirmaktadir:

1. Ust sinif: en zenginler

2. Ust-orta siif: yiiksek maasli profesyoneller

3. Alt-orta sinif: diisiik maash profesyoneller ve egitimli beyaz yakali is¢iler

4. Isci siif: saat iicreti ile ¢alisan vasifli mavi yakali isciler

5. Alt smif: igsizler ve vasifsiz isciler (Bozkurt, 2011: 199).

Toplumsal smif incelemelerinde statii Ozelliklerinin endeksi yontemi
kapsaminda gelir diizeyi, gelirin kaynagi, meslek, egitim, yasanilan evin tiri ve
yasanan ¢evrenin yapisit degiskenleri degerlendirmelere katilmaktadir. Warner bu
degiskenlerin incelenmesi neticesinde 6zellikle ABD icin gecerli altili toplumsal sinif
gruplamasi gelistirmistir:

1. En iist sosyal elit tabaka, eski ve soylu aileler, serveti en az iki li¢ nesilden
beri bulunanlar.

2. Ustiin alt1, yeni zengin olan smif,
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3. Ortanin istii, meslek sahipleri ve yoneticileri.

4. Ortanin alt1, kiigiik is sahipleri ve beyaz yakal1 ¢alisanlar.

5. Altin iistii, mavi yakali ¢alisanlar, kalifiye ve yar1 kalifiye isciler.

6. Altin alt1, kalifiye olmayan calisanlar, diisiik gelir sahipleri (Odabasi, 2006:
147).

Smiflar miilksiizlerin ve miilk sahiplerinin piyasadaki konumlariyla
bicimlenmektedir. Statii gurubu itibar gorenler ve gdérmeyenler baglaminda devlet
icinde mal ve hizmetlerin dagitimmin bu prestij kategorilerine Orgiitlenmesinin bir
sonucudur (Zorlu, 2006a: 80). Toplumun miilk sahipleri ve miilksiizler olarak
birbirinden ayrilmasi kapitalizmin en ayiric1 6zelligidir. Miilkstizlesme hem kapitalizmi
tanimlayict bir Ozelliktir hem de Sanayi Devrimi’ne gidisin kurucusudur. Bununla
birlikte miilksiizlesme is giiciiniin liretimi oldugu kadar piyasaya bagli olan tiiketicilerin
de tretimi demektir. Sanayi i¢in gerekli olan emek toplumun miilk sahipleri ve
miilkstizler olarak birbirinden ayrilmasiyla yaratilmistir. Miilksiizlerin ihtiyaglarini
karsilayabilmeleri ve yasam sanslar1 emeklerini satabilmelerine baghdir (Zorlu, 2006a:
19).

Materyalist toplum; iyi yasami tiiketimde bulan mal ve miilke sahip olmanin
kimligi ve yasami agisindan vazgecilmez bir dneme sahip oldugu ve daha fazla mal ve
hizmete kars1 sinirsiz bir aglik gosteren insanlardan olusan toplumdur. Materyalist
toplumlarda basar1 para ve paranin satin alabilecegi seylerle simgelenmistir. Bireylerin
ne olduklarina gore degil, neye sahip olduklarmma gore degerlendirildikleri bir yap1
mevcuttur. Bu toplumda ne yapildig1 degil, ne kazanildig1r 6nemlidir (Odabasi, 2006:
128-129). Sinif ile ilgili bilgilere 6. Boliimde daha ayrntili olarak deginilmistir.

1.4. Alsveris

Bazi bireyler giinliik yasamimn yorgunlugun atmak veya kafalarin1 bosaltmak i¢in
ahigverise ¢ikmayr tercih etmektedirler (Unsalver, 2011: 102). Ahsveris yaparken
iirinler ve hizmetlerle ilgilenirken, insanlar stres attiklarini diisiinmektedirler.

Aligveris belirli bir zaman ve mekanda yapilan ihtiya¢ ve arzu duyulan
nesnelerin veya hizmetlerin karsilikli alinip verilmesi ilkesine dayanan bir davranistir
(Zorlu, 2008: 80).

Bir sey satm almanin temelinde yatan ii¢ ana motivasyon vardir: Islevsellik

etkeni (igse yarar ve ekonomik olmasi), sosyal ve duygusal etkenler (sosyal etkilesim i¢in
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ve duygusal bag kurmak) ve kimlikle baglantili etkenler (kendini ifade etme veya ideal
kendilik amaciyla). Bu {i¢ motivasyonun hepsi se¢imimizi etkileyecegi gibi biri veya
ikisi de etkili olabilir (Unsalver, 2011: 17).

Aligverise gitmek moda, giyim, bos zaman ve paradan ¢ok zaman harcamayla
ilgilidir. Aligveris yapmak ise beslenmek gibi satin alinmasi zorunlu olan seyleri
kapsamaktadir ve diizenli bir rutindir. Alisveris yapmak planhdir, smirli zaman harcama
ve daha ¢ok para harcamayi igermektedir (Zorlu, 2008: 104).

“Aligveris yapityorum, o halde varmm’’, “daha fazla kazanmak, daha ¢ok
tilketmektir’’, “kullan at, yeniden al’’, “Daha ¢ok tiiketim i¢in para ve basar1’’ (Odabast,
2006: 176) gibi birgok tiiketimi ve aligverisi 6zetleyen s6z bulunmaktadir.

Aligveris sadece satin alma davranisini degil aym1 zamanda doyumsal sosyal
faktorleri igeren sosyal bir olgudur (Ozcan, 2007a: 47). Bir alisveris sorunu olmayan
fakat aligveris merkezinde dolasarak bu faaliyeti sosyal bir aktivite olarak goren bireyler
bulunmaktadir (Unsalver, 2011: 42). Alisveris popiiler kiiltiiriin bir parcasidir ve
alisveris mekanlarina gitmek bir bos zaman gecirme bi¢imidir (Zorlu, 2008: 74). Satin
alma yalnizca {riinler arasinda bir tercih yapmak degil bununla birlikte yasam tarzi ve
degerlerinde tercihidir. Birey bunlarla hangi {riinleri tiiketecegini hangi triinleri
tiiketmeyecegini belirler (Zorlu, 2006b: 90).

Homans, aligveris siirecinin bes dnermeyle agiklar. Bunlar: basari, uyaran, deger,
yoksunluk-doyumluluk, saldirganlik-onaylama onermeleridir. Bu 6nermeler satin alma
siireci agisindan soyle agiklanabilir:

e Basar1 6nermesi: birey o0diilii bir kez elde etmeyi basarirsa, onun bu davranisi
tekrarlayacagi soylenebilir. Eger ilk satin aldigi tiiketici iirlinden memnun
kalmissa bu davranisi tekrarlama ihtimali ytiksektir.

e Uyaran Onermesi: eger gecmiste bir uyaran bireyin eylemini
odiillendirilmesinde ortaya ¢ikmissa bu uyaran veya benzeri ortaya ¢iktiginda
birey ayn1 davranis1 gosterebilir. Mesela; tliketici gegmiste bir firmanin Uriinii
satin almigsa firmanin diger iirliniinde satin almaya yatkin olacaktur.

e Deger Onermesi: Birey icin eylemin sonucu ne kadar degerliyse bireyin o
eylemi gerceklestirme olasilig1 da artacaktir. Ornegin, tiiketici bir markaya
daha kaliteli daha iy1 gibi Ustiin anlamlar atfediyorsa; bu markay1 satin alma

olasilig1 yiikselecektir.
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Y oksunluk-doyumluluk 6nermesi: birey bir odiilii sik sik elde ederse onun
icin bu 0diil fazla bir anlam ifade etmeyecektir. Kisi yoksun oldugunu
disiindiigi odiilii elde etmeye calisacaktir.

Saldirganlik-onaylama 6nermesi: kisi bekledigi odiilii almayinca veya 6diil
yerine ceza aldig1 durumlarda saldirganlik gosterir. Bir miisteri satm aldig1 bir

iirlinlin bozuk oldugunu goriince sinirlenecektir (Zorlu, 2006a: 186-187).

Aligverisi tetikleyen durumlar:

Vitrinde indirim yazis1 gormek

Diigiin ya da 6nemli bir toplantiya katilmak
Dogum giinler veya tatiller

Gazete ve dergilerdeki ilanlar

Kataloglar

Aligveris yapan veya yapmis kisileri géormek
Magazalarin 6niinden gegcmek

Bagka birinin giydigi kiyafet

Hava degisikligi

Evde ¢ok vakit gecirmek zorunda kalmak

Is ¢ikis1 yapacak bir seyin olmamasi
Bilgisayar basinda fazla vakit ge¢cirmek
Yasanan yerin daginikligindan ihtiya¢ duyulan seyleri bulamamak (Unsalver,

2011: 157-158).

Aligverisi tetikleyen yaygin inanglar ve diislinceler:

“Indirim baslamis, begendigim ayakkabiy1 hemen almazsam tiikenecek”
“Bugiinkii sunumda ¢ok basarili oldum 6diilii hak ettim”

“Ogluma gereksiz yere kizdigim i¢in kendimi suglu hissediyorum, ona
sevdigi kamyonu almaliyim”

“Karimla kavgasiz sakin bir hafta ge¢irdik 1yi bir yemegi hak ettim”

“Asla bir ev alacak paray1 biriktiremem yeni bir takim elbise alirsam igimde
basaril1 olabilirim”

“Beni zay1f gosteren pantolonlardan bulmusken iki tane alayim”

“Bebegimiz oldugu i¢in daha biiyiik bir araba almaliyim” (Unsalver, 2011:
158).
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Aligverisi tetikleyen kisiler aras1t durumlar:

e Aile i¢i tartisma veya kavga

e Baska birini dig goriiniisle ilgili olumlu veya olumsuz yorumu

e Akranlara uyum saglayabilmek veya bir gruba girebilmek

e Belli bir arkadasla birlikte olmak

e istenen bir seyi bir baskasmin satin aldigini1 gérmek veya bilmek

e Bakima ihtiyaci olan yash bir akraba veya hasta bir cocukla ilgilenmenin

getirdigi sorumlulukla basa ¢ikmak (Unsalver, 2011: 158-159).

Aligverisi tetikleyen duygular:

e Hayatin sikic1 ve karanlik gelmesi

e Rahatsiz edici bir durum veya bir kisiyi unutma ihtiyaci

e  Yalmzhigi gidermek ve yakinlik ihtiyaci

e Hic gegmeyecek gibi goriinen hiiziin hissi

e Stres ve sirta binen yiikler altinda ezilmek

e (Cok neseli ve heyecanli olmak

e  Gecmisteki mutlu bir aligveris anisin hatirlamak

e  Siirekli kendini sorgulama ve suglama

e Davranis, kisilik veya hayat tarzi ile ilgili utan¢ duyulan bir yonii saklama
ihtiyaci

e  Huzursuzluk ve kaygi

e Arkadaglar veya aile bireylerine bor¢lu hissetmek ya da onlarin sevgisini
stirdlirebilme ihtiyac1

e  Hirs, 6fke veya kiskanglik gibi duygulari susturma ihtiyaci (Unsalver, 2011:
159).

Aligverisi tetikleyen bedensel durumlar:

e Diyetteki bir kiginin acikmast

e  Yorgunluk

e Uykusuzluk (Unsalver, 2011: 159).



37

1. 5. Hedonizm

“Makinelesmeyle gelistirdigimiz hizin icine stkisip kaldik.
Bereket bizi terk etti. Bilgimiz bizi alayct kildi. Aklimiz ise
anlasilmaz ve kaba. Cok diisiiniip az hissettik. Teknolojiden
¢cok insanlhiga, zekddan ¢ok nezakete ihtiyacimiz yok mu ?”

Charlie Chaplin

Hedonizm tiiketim kiiltiiriiniin en belirgin boyutlarindan biri olarak giinliik
hayatimizda yer almaktadir. Tiiketim kiiltiiriiniin egemen oldugu toplumlarda hedonist
bireyin aninda tatmini 6n planda bulunmaktadir. Sabir ve ertelenmis tatmin yerine
hemen ve ¢abuk tatmin istegi hakimdir (Odabasi, 2006: 107,112).

Hedonik tiiketim tiiketicinin neyi gergek olarak bildiginden ziyade gercegin nasil
olmasini istedigine baghdir. Hedonist tiiketimde iiriinlerin sembolik boyutlarinin daha
egemen oldugu ve tiiketilmelerinde tiiketici yoniinden O6nemli bir zihinsel ¢aba
gerektirdigini sdylemek gerekir (Odabasi, 2006: 116-117).

“Bireyin iiriin tecriibesinin ¢oklugu, duyussal, fantezi ve duygu unsurlar1 vardir.
Iste, hedonik tiiketim bize tiiketici davranmisinin bu unsurlarla ilgili yonlerini tanimlar.”’
(Odabasi, 2006: 115).

Satin alma ve aligveris eylemlerinden iki tiirlii beklenti bulunmaktadir: yararci
beklentiler ve hedonik beklentiler. Yararct beklentilerde {iriiniin islevsel, nesnel
ozellikleri 6nemlidir. Hedonik beklentilerde ise duygusal hazlar, duygusal tepkiler, diis
kurma ve estetik kaygilar 6n plandadir (Odabasi, 2006: 119).

Hedonizm ¢ogu zaman bencillikle bir arada bulunur. Bencillik bireyin onceligi
kendine verip kendisi i¢in en yiice, 1yiyi aramast olarak agiklanir (Odabasi, 2006: 110).
Bencillik bireylerin her seyi sadece kendisi i¢in istemesidir. Boliismek yerine, sahip
olmak insana haz verir. Sahip olmak tek amag¢ olunca, birey giderek daha a¢gdzlii ve
ihtiras sahibi olur. Ciinkii ne kadar ¢ok seye sahip olursa o kadar mutlu olacagmi
digiiniir (Fromm, 2003: 25).

Geleneksel olarak iki tiirlii hedonizmden s6z edilebilir. Bunlardan birincisi,
felsefi hedonizmdir. Felsefe hedonizme gore, hazzin en yiliksege getirilmesi herkesin
ulagmak istedigi bir amac ve gercektir. Birey bu yiiksek hazza ulasmak icin ¢aba harcar.
Ikinci tiir hedonizm ise; psikolojik hedonizmdir. Psikolojik hedonizm giidiilenmeyle

aciklanmaya calisilir. Haz 1yi bir seydir. Ciinkii hepimiz hazza ulasmak icin arzu
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besleriz. Arzunun var oldugunu ve arzunun tatmin edilmesine hakkimiz oldugunu
kabullenmek gerekir (Odabasi, 2006: 109).

Campbell’e gore insan eylemlerinin iki modeli olan ihtiyaclarin giderilmesi ve
haz pesinde kosmak zit durumlardir. Bu cercevede geleneksel hedonizmle modern
hedonizm karsithik oldugunu ifade eder. Geleneksel toplumlarda haz alma duyu
alaninda pesine diisiilen bir eylemdir. Bu da yalnizca elit smifi kapsayabilmektedir.
Campbell’e gore geleneksel hedonizmden modern hednonizme ge¢meyi saglayan unsur:
duyu alaninda haz pesine kosma faaliyetinden, heyecan verici haz pesine diisme
davranisinin gelistirilmesidir (Zorlu, 2006b: 10).

“Modern hedonist tiiketici karakterinde temel olan sey, tiiketiciye haz ve
mutluluk saglayan seyin, arzulanan tiiketim nesnesine erisememe hali olmasidir. Ne
zamanki bu nesneye erisilirse, nesnenin tiiketiciye saglayacagi haz da yok olmakta ve
tiiketici, yeni arzu nesnelerinin arayisi i¢ine girmektedir. Asla doyuma ulagamayan bir
tikketici imaji s6z konusudur. Ger, Belk ve Askegaard tarafindan yapilan arastirma,
arzuya yonelik tiiketimin, modern tiiketici 6znelerinin yasamlarinda oldukca 6nemli yer
edindigini ortaya koymaktadir. Yapilan arastirma neticesinde, tiiketiciler i¢in 6nemli
olanin, arzulanan nesne degil, arzunun kendisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Arzulanan
nesne ele gecirildigi an kisi, bagka bir nesneyi arzulamakta, elde ettigi nesne ise artik
onemini yitirmektedir. Tiiketici, adeta sonsuz bir “arzu-tiiketim-yeni bir arzu”
seklindeki kisir bir dongiiniin igine hapsolmaktadir. Ornegin, yapilan bu arastirmada, 25
yasindaki Tiirk, bayan bir denek sunlar1 ifade etmektedir. Yillardir, bir kasetcalara sahip
olmak istemekteydim. Fakat bu benim i¢in sanki bir rilyaydi. Gegen sene, annem siirpriz
yaparak bana bir tane aldi. O kadar tuhafti ki, slirekli olarak istedigim sey simdi
ellerimdeydi. Fakat bu benim icin artik hi¢bir sey ifade etmemekteydi. Yani nesneden

ziyade, nesneyi arzulamanin daha iyi oldugunu o an anladim” (Ozcan, 2007a: 53-54).
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Tablo 1. Geleneksel ve Modern Hedonizm (Kaynak: Zorlu, 2006a: 226)

GELENEKSEL HEDONIZM MODERN HEDONIZM
Belirli alanlarda haz pesinde kosma, | Haz pesinde kosma herhangi bir alam
yeme, igme seks vb. veya biitlin alanlar1 kapsar
Haz pesine diisme duyu alanindadir Haz pesine diisme heyecan amaghdir

Heyecanlar nesneler tarafindan kontrol | Heyecanlar nesneler tarafindan kontrol
edilir edilmez

Haz pesine diisme davramisi olaylar | Haz pesine diisme davranisi nesnelerin
tarafindan kontrol edilir ve olaylarin anlami tarafindan kontrol
edilir

Tabloda da anlasilacagi tizere geleneksel hedonizmde nesneler baskin iken
modern hedonizm anlik hazlar ve duyulara odaklanmaktadir. Modern hedonizmde haz
hayatin her alaninda hakimken, geleneksel hedonizm de belli alanlarda hakimdir.

Cagimizda tarihte ilk kez, haz ihtiyacim1 giderebilme olanaklar1 belirli bir
azmhgin imtiyazi olmaktan ¢ikmis, sanayilesmis iilke niifuslarinin en az yarisinca
kullanilabilir duruma gelmistir. Ama yasananlar su sonucu ortaya g¢ikarmistir: “tim
isteklerin tatmini, insan1 mutlu etmeye yetmemektedir” (Fromm, 2003: 25).

Hint kiiltlirlinde Nirvana felsefesinin temelinde; “Istirabin kaynagi ihtiyagtir.
Ihtiyac1 ortadan kaldirirsaniz 1strap son bulur’” (Odabasi, 2006: 110) diisiincesi
hakimdir

Hedonik aligverigin nedenleri su sekilde siniflandirilabilir:

1. Sosyal deneyimler: Arkadaslarla ve aile ile yapilan aligveristen keyif alma,
alisveris swasmmda diger insanlarla etkilesim kurma ve aligveris esnasinda
sosyallesmedir.

2. Macera arayist: uyarilma, macera ve baska bir diinya da olma hissidir.

3. Neselenme istegi: olumsuz bir ruh halinden ¢ikmak icin aligveris yapma,
kendini tedavi yontemi olarak aligveris ve stresten kagma.

4. Fikir edinmek: yeni trend ve modalar1 takip etmek yeni gelismelerden ve
iirtinlerden haberdar olmak ic¢in yapilan aligveristir.

5. Baskalarin1 mutlu etmek: Kisilerin baskasi icin aligveris yaparken keyif

almasidir.
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6. Yaris heyecani: Aligveris sanki kazanilacak bir oyun gibi goriilmektedir.
Ucuzluk donemlerini beklemek, indirimleri takip etmek, insanlara biiyiik bir haz
saglamaktadir (Odabasi, 2006: 120-122).

Bagkalarmi mutlu etmek, yaris heyecan1 yasamak ve fikir edinmek i¢in yapilan
alisverigler iiriine yonelik giidiilerden kaynaklanmaktadir. Sosyal deneyimler yasamak,
macera arayisi, neselenme istegi nedeniyle yapilan aligverisler ise iriine yonelik
olmayan giidiilerden kaynaklanmaktadir. Yapilan ¢ogu arastirma, internet ortaminda
yapilan aligverislerin yararci ve hedonik deneyimlere bir arada bulundurmasina ragmen
temelinde yararci beklentilerin bulundugunu ortaya koymaktadir. Hedonizm kaynakl
alisveriglerin dokunma, deneme ve diger duyusal uyaricilar1 aninda alinan hazzi ve
sosyal etkilesimi icerdigi goriilmektedir. Hedonik aligveriste fiziki sartlar, magazalar

bulunmaktadir (Odabasi, 2006: 123).

1.6. Pazarlama ve Promosyon

“Miisterilerinizi elde tutmanin en iyi yolu, onlara
daha az karsiliginda daha ¢ogu nasil vereceginizi
siirekli olarak arastirmaktir.”

Jack Welch

Tiiketici ihtiyaglarmi karsilamak i¢in uygun dagitim, uygun fiyat ve uygun iletim
(tutundurma) calismalarint kullanarak uygun hizmet ve {lriinlerin hareketini etkin
bicimde saglamaya pazarlama denmektedir (Odabasi, 2001: 9).

Pazarlama insanlarin istek ve ihtiyaclarini karsilamak iizerine konumlanmis bir
degisim degeri saglamaktadir yani insanlarm isteklerini tatmine yoneliktir. Pazarlama
tiikketiciler acisindan zaman, yer, sekil ve miilkiyet faydasi yaratmaktadir. Pazarlama
mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir (Erdogan- Eroglu, 2012: 20).

Kiiresel triinlerin pazarlanmasinda kullanilan basit mesajlar ve cilali yiizeyler
son derece tanidik ve tiiketici dostudur (Sennett, 2010: 77). Pazarlama iretilen iiriinlerin
kolayca tiiketicinin ilgisini ¢cekmesini saglamak i¢in yapilan biitiin caligmalardir.

Tiiketim diinyasinda hicbir esya tek bir ¢esit lizerinden pazarlanmaz bu tiiketim
sisteminde size alim giicli 6zgiirliigii saglanmasa da size smirsiz bir segme 6zgiirliigii
saglanir. Bu se¢cme 0zgiirliigii ile insanlara artik se¢meme veya sadece isimize yarayani

alma hakki tanimamaktadir. Herhangi bir serinin {iriinii olan esyalarda yapilan kiigiik
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degisikliklerle o nesne kisisellestirilir ve insanin benimseyisi koriiklenir (Baudrillard,
2004: 172-174).

Promosyon kelimesi dilimize Fransizcadan gelmistir. Promosyon, bir mal veya
hizmeti genis kitlelere tanitmak ve o malin siiriimiinii saglamak amaciyla yapilan
calismalarin timiidiir (Elmas, 2007: 44). Promosyon canli ve pozitif bir 6zellik tasir
(Wernick, 1996: 75).

“Promosyon, i yapmanin apayri ve bir takim stratejilere dayali bir diizeye
cikmastyla, tek tarafli olarak ve iletisim temelinde kopuklasmasiyla ve nihayet {iriin
tasarimi araciligiyla iiretime yeniden burnunu sokmasiyla, metalarin toplum tarafindan
tamamen simgesel 6zellikleriyle kurgulanisindan bagimsiz olarak hareket eden bir giice
doniisebilmistir’> (Wernick, 1996: 40). “Promotion Marketing Association’a gore
sadakat programlarindan, etkinlik pazarlamasmna dogrudan e-postalamaya, oyun ve
yarigmalara, kuponlardan, sponsorluga kadar bircok pazarlama aktivitesi promosyon
harcamalar1 i¢inde yer aliyor. ABD’deki pazarlama biit¢esinin ylizde 41,3’ reklam,
yiizde 27,9’u tiiketici promosyonlari, yiizde 27,51 ticari promosyonlar, yiizde 3,3’i ise
diger pazarlama aktivitelerinden olusuyor. Yani promosyonlari toplam biit¢e i¢cindeki
pay1 ylizde 55,4’ buluyor... Yonetim ve liderlik egitimleri alaninda uluslararasi {ine
sahip Babson College’in yaptigi arastirmalara gore, promosyonun kullanimi son 20
yildir hizli bir artis trendi icinde. Nedeni ise ¢ok agik; promosyon satisi artiriyor.
Babson College’in 41 makaleden yararlanarak 132 promosyon kampanyasini
degerlendirdigi arastirmasi, promosyonun satislara ve markaya olan pozitif etkisini
ortaya koyuyor. Babson College arastirmacilari, “Promosyon markalarin uzun dénemli
yasamlarinda tiiketiciler1 Odiillendirerek markaya karsi pozitif inanglar saghyor.
Deneysel kanitlara gore promosyonun marka seciminde pozitif etkisi var”
degerlendirmesini yapiyorlar. Promosyon satis1 destekleyecek olaylar gelistirdikten
sonra marka se¢imini sagliyor. Geleneksel pazarlama kitaplarinda promosyonun kisa
donemli ve taktik bir satig artirma araci oldugu yazar. Bu genelleme 25 yil dncesi i¢in
dogruydu. Oysa iletisim mecralarmin son derece ¢esitlendigi ve dogru hedef kitleye
ulagarak marka mesajlarini iletmenin son derece gii¢lestigi giiniimiizde durum farkl:...
Uzmanlar, bugiin sadece reklamla iiriin ya da hizmet satmanin olanaksiz oldugunu
diigiiniiyorlar” (Aydin, 2006)...

“Retailing Institute’un 2006’da  gergeklestirdigi Perakendeci Bakisiyla

Promosyon Uygulamalar1 raporuna gore, perakendeciler, iiretici firmalarin tiiketici
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promosyonlarinin satisa etkisinin daha yiiksek oldugunu diisiiniiyorlar. Perakendecilerin
ylizde 73,8’1 yapilan tiiketici promosyonlarinin satiglarda etkili oldugu goriisiini
paylasiyorlar. Ticari promosyonlarda perakendeciler fatura alt1 indirimi tercih ederken,
tikketiciler ise fiyat indirimini en cazip promosyon tirii olarak goriiyor. Hem
perakendeci hem de tiiketiciler icin aninda faydaya veya kazanca doniistiiriilebilen
promosyon tipleri en fazla tercih edilenler olarak gbdze carpiyor. Satislar1 en ¢ok
etkileyenler de yine bu promosyonlar. Rapora gore, tiiketiciler en fazla fiyat indirimini
tercih ediyor. “Coklu paket alindiginda indirim”, “kazi aninda kazan” ve “¢apraz iirlin”
promosyon tiirleri en az tercih edilen promosyonlar. “Ayn1 markadan hediye {iriin”
promosyonu perakendecilerin yiizde 11,9°u, “bardak, tabak gibi {riinlerin hediye”
verilmesi ise ylizde 10.8’ine gore tiiketiciler i¢cin en cazip promosyon tiirleri olarak
goriiliiyor. Diger bir deyisle, perakendeciler promosyon uygulamalarinda kendileri i¢in
talep ettikleri gibi tiiketiciler icin de direkt ceplerine girecek, aninda fiyat avantaji
anlaminda kazandiracak uygulamalar talep ediyorlar “(Aydmn, 2006).

“Diinyadan basarili Orneklere baktigimizda promosyonun sadece satiglari
artrrmakla kalmayip pazarlamanin tiim amaglarina ulagsmayi sagladigini goriiyoruz.
Kedi ve kopek mamasinda diinyaca iinlii sirket Masterfoods, Dolma markas1 i¢in
Italya’da etkileyici bir promosyon kampanyas: diizenledi. 5 Euro'luk kedi/kopek
mamas1 alan herkese hayvanlar1 mutlu eden 3 miizik CD'si verildi. Tiiketicilerden
iletisim bilgileri alindi. Her form karsiliginda bir hayvana bir 6giin yemek verilecegi
vaat edildi. Cekiliste ise kazananin evine en yakin ENPA'ya (Italya Hayvanlar1 Koruma
Dernegi) bir veteriner ambulansi hediye edilecekti. Kampanya sonunda ciro 3 katina
cikti. Kimsesiz hayvanlara 2 milyon 6giin yemek sunuldu. Marka itibarimi artird1 ve
tiikketicileriyle isbirlik¢i olma imajmi giiclendirdi. BP Pazarlama biitgesinin yiizde 45’ ini
promosyona ayiriyor. Sirketin 360 derece iletisimle destekledigi promosyon
kampanyalar1 sonucunda hem satislarini ciddi oranlarda artirtyor hem marka bilinirligini
yiikseltiyor hem de sadik miisteriler kazaniyor” (Aydin, 2006).

Her iirlin bir anlam tagimaktadir ancak tek baslarina hicbir tiriiniin anlam1 bir sey
ifade etmiyor. Bir {iriin, iiriin gruplar1 ile tiiketiciler i¢in bir anlam ifade eder. Uriin
gruplar1 birbiriyle iligkili olmazsa bile sembolik anlamlar igerirler ve toplumsal rolleri,
tiikketicinin sosyal gercegini bu anlamlar ¢ergevesinde belirlerler. Saat ile sarap arasinda
herhangi bir fonksiyonel iliski bulunmazsa bile birlikte olusturduklar1 anlam ile

tiiketicilere hitap edebilmektedirler (Odabasi, 2006: 94).
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1.7. Kitle letisim Araclar

Kitle iletisim araglar1 tretilen irilinleri, mesaji ve kiltirii kitlesellestiren,
topluma dagitan ve ileten mekanizmalardir (Zorlu, 2006b: 194). Kitle iletisim
araclarinin ¢ogalmasi tiiketim kiiltiiriiniin toplum {izerindeki etkisinin-baskisinin iyice
artmasima neden olmustur (Zorlu, 2006b: 24).

Ihtiyaglar bireyin denetleyemeyecegi giicler tarafindan organize edilmistir. Bu
giiclerin en etkilisi kitle iletisim araglaridir. Kitle iletisim araglarinin kullanilmasi ile
insan kolelesmistir. Yegane amact kar etmek olan sanayi sisteminin istedigi seylerin
yapan ve tiiketen bir birey olarak ortaya ¢ikmistir. Kitle iletisim araglar1 dini, sanati,
siyaseti, felsefeyi ticaretle uyumlu hale getirmistir (Zorlu, 2006a: 193).

Model alarak 6gretmeyi hedefleyen kitle iletisim araclar1 kendinden memnun
olmamay1 ve bunun i¢in degismek gerektigini, sonucta ne yapilmasi gerektigini iiriin ve
hizmetler araciligiyla gostermektedir (Odabasi, 2006: 101). Hicbir reklam veya
tanitimda kilolu, yiizli kirismis bir oyuncu oynamamaktadir.

1940’lh yillardan beri seyircisi ile bulusan televizyon; moda, arabalar ve
mobilyalar gibi bir¢ok f{iriinle tiiketicilere yasam tarzlar1 ve degerler benimseterek
tiiketim gosterisinin kurucusu ve destekg¢isi olmustur (Kellner, 2010: 30).

Guy Debort’a gore goriiniir olaylarin farklarinin birlestirerek adlandirilmasia
gosteri denir. 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan bu goriis, giiniimiizde internette, akademik
cevrelerde ve alt kiiltiire ait sitelerde dolagsmaya devam etmektedir. Bu goriis {iriinlerin,
goriintiilerin ve sahnelenmis olaylarm iiretimi ve tiiketimi etrafinda Orgiitlenmis bir
medya ve tiiketim toplumunu tasvir etmektedir. Olaylar ve yasam tiiketim toplumunun
gosteriler1 ve medya kiiltiirti tarafindan sekillendiriliyor ve uzlastiriliyor. Gosteri
kiiltiirtinde ticari kuruluglarin basarili olabilmesi i¢in eglendirici olmalar1 gerekmektedir
(Kellner, 2010: 21-23).

Kitlesel tiretimin geregi olarak gazeteler, dergiler kataloglar ve mankenler
aracilifiyla magazalar tarafindan yansitilan standartlastirilmis beden, kadmlarin sahip
olmas1 gereken bir beden olarak yansitilmistir. Bunun temel dayanagi basit bir sekilde
Ozetlenirse, standart giysilerin standart bedenleri gerektirmesidir (Yaniklar, 2006: 124-
125).

Kitle iletisiminde en 6nemli tiiketim nesnelerinden biri bedendir. Bedenin degim

yerindeyse yeniden kesfi, ruhun islevsel yerini bedenin almasina neden olmustur.
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Perhiz, diyet, tedaviler, zarafet rejimleri, gen¢ goriinme, saglik, bakim gibi uygulamalar
bedeni kurtulus olarak gérmeye neden olmustur (Baudrillard, 1997: 163). Gorsel ve
yazil iletisim araglar1 perhiz, gilizellik, goriiniis, moda, bedensel duruslar ve uygun
davranislar hakkinda siirekli bir bilgi yayarak, kadinlar1 daha fazla tiikketmeye tesvik
etmekte ve belirli bir beden, tamamen dogal ve sahip olunmas1 gereken bir beden olarak
sunulmaktadir (Yaniklar, 2006: 125). Kitle iletisiminde insan bedeni yiiceltilir. Bu
sekilde tiiketim sistemi kendine malzeme bulur. Ama bunun yani swra diyelim aile
sistemi mi ¢okiiyor aile yiiceltilir. Cocuklar ¢ocuklugunu yasayamiyor mu cocukluga
ozendirilir. Kitle iletisimi, hem tiiketim sistemine hem de toplumsal sisteme hizmet
eder. Bedeni, cinselligi 6verken tiiketim sistemine, aileyi 6verken de toplumsal sisteme
hizmet eder. Kitle kiiltiirii bilgiyi reddeder (Baudrillard, 1997: 122).

Miisterinin bu sistemde aradigi giivencedir. Kitle iletisim araclary; ozellikle
televizyon ve reklamlar, insanlarn bu giivenlik talebini karsilayacak konumda
duruyorlar. Kitle iletisim araclar1 insanlar tarafindan anlasilabilmek icin, insanlari
anlamak; insanlarca dinlenmek i¢in, insanlarla konusabilmek; insanlarin 1ilgisini
cekebilmek icin, hosa gidebilmek amaciyla insanlar1 anlamaktadirlar. Insanlar
kendilerini anlamaktan acizdirler ancak bunu birileri anlar ve insanlarin yerine yapar.
Yani kitle iletisim sektorii insan1 insandan daha iyi anlama iddiasindadir. Esine nasil
davranacagindan tutun da nasil oturup kalkacagina kadar her konuda insan yonlendirilir.
Iletisim insanm ne oldugunu insana dgretir. Ihtiyaclarin1 da 6gretir. Ve insanlar gidip
alir. Yani insanlar ihtiyaclarini bile kitle iletisim araglarindan 6grenir. Demek ki sunu
almaliyim seklindeki bir timevarim ile tiiketime yonelir (Baudrillard, 1997: 206-224).

Baudrillard, iletisim teknolojisinde ve medyada olusan yeni yiiksek
teknolojilerin  gelismesinin  postmodern toplumun dogmasmma neden oldugunu
distinmiistiir (Zorlu, 2006a: 262).

Televizyon, kataloglar veya internet iizerinden yapilan aligverisler verimlilik
ilkesinin en ag¢ik Ornekleridir. Verimlilik tiiketicilerin ¢cok sayida mal ve hizmetleri
kolay ve hizlica tiiketebilmeleri icin gerekli bir ilkedir. Bu agidan diisiiniildiigiinde bu
ilke seri tiiketimin gerceklesmesiyle es anlamlidir (Yaniklar, 2006: 176). Internette
alisveris yaparken satin alinabilecek iiriin biiylikliiglinde ve adedinde bir sinirlama
yoktur. Ciinkii aldiklariniz adresinize postalanacaktir. Girdiginiz bir magazada sadece
tastyabileceginiz boyutta Uriin alabilirsiniz. Fiziksel kisitlamanin kalkmasi tiiketimi

artirmaktadir (Unsalver, 2011: 137). Giinden giine alisveris merkezlerinin yaninda
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alisveris amagli acilmis internet siteleri, insanlarin aligveris yapmasmi saglamaya

calismig ve aligverisi insanin evine kadar getirmistir.

1. 8. Reklam

“Iki madeni 1TL nin birinin digerinden
daha iyi oldugunu anlatabilen, iyi bir
reklamcidir” (Ozkundakgi, 2008: 104).

Hedef kitlesine; bir markanin, kurulusun veya {iriiniin anlasilir ve kisa bir sekilde
isitsel veya gorsel anlatimma reklam denir (Ozkundakg1, 2008: 15).

Reklam bir {iriin veya hizmeti satmak i¢in, ikna edici mesajlar kullanarak o iiriin
veya hizmete karsi talebi arttirma ¢abasidir. Bagka bir agiklama yapacak olursak; bir
mal veya hizmetin nitelikleri, elde edilme imkanlari, etkileri lizerine odaklanan genis bir
halk kitlesine ithaf eden araglar ve siire¢ler biitiiniidiir (Mutlu, 1998: 286).

Reklam bir bireyden digerine, bir nesneden bir baska nesneye gonderme yaparak
bir iletisim araci haline gelir. Boorstin, reklamlarin bir kandirma ¢abasi degil, bireylerin
kandirilma arzusunun sonucu oldugunu savunur. Reklamcilarin aklanmasi gerektigine
inanir. Reklam dogrunun ve yanlisin 6tesindedir. Eger reklamlar yalan soyleseydi
mutlaka anlasilir olurdu seklinde bir goriis ileri siirmektedir. Reklamlarda etkili s6zden
hareketle hakikatin yapay sentezi gerceklestirilmektedir (Baudrillard, 1997: 122-126).

Baska bir tanimi ile reklam: “Tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve
bilgilendirici mesajlarin firmalar, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarmin
dirtinleri, hizmetleri, organizasyonlar1 ve fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef kitle
iiyelerini ikna etmek ve/veya bilgilendirmek icin kitle iletisim araglarinin herhangi
birinde yerlestirmelerin ve diizenlemelerin satmn alinmasidir” (Ozkundake1, 2008: 15).

En genis sekilde reklami sOyle tanimlayabiliriz: Reklam, parali veya iicretli
olarak yapilan, bir marka veya iiriiniin varligindan haberdar etmek, o markanin tercih
edilmesini saglamak i¢in; gbze, kulaga, insan ruhuna seslenecek sekilde hazirlanan
duyurulardir. Reklamin tarihi ¢ok eskiye dayanir. Ancak modern reklamcilik kitle
iletisim araglarmimn uygun iicretlendirilmesinin yapildigr 19. ylizyilin ilk yarisinda
baslamistir. Radyonun 1920’1i yillarda, televizyonun ise 1950’lerde yayginlagsmasi1 hem

reklamcilign 6nemli hale getirmis hem de gelismesini zorunlu kilmustr. Uretim
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cesitliligi arttikga rekabet artmis boylece tercih edilme ihtiyaci olusmus ve bunun en
kolay yolu olarak reklam goriilmistiir. Kavramsal olarak pazarlama siirecinin
kacmilmaz unsuru haline gelmistir. Eskiden bilgilendirme amaci giiden reklam sektorii
artitk bir statii ve imaj odakli ¢alisan bir sisteme doniismiistiir. Reklam bircok
fonksiyonu yerine getirmektedir. Bunlar1 soyle siralayabiliriz:

e Satiglar1 arttirmak,

e Mal veya hizmeti satmak isteyen satici sayisini arttirmak,

e Marka bagimlilig1 olusturmak,

¢ Yeni mal ve hizmetin varligini duyurmak ve tanitmak,

e Markanm taninmigligini ve itibarmi arttirmak,

e Satiglar1 ve piyasa hacmini arttirmak,

e Miisteri memnuniyetini arttirmak,

e (Giiven tazelemek amaciyla hatirlatma yapmak,

e Kamu yarari i¢in yapilan kampanyalar1 desteklemek (Teker, 2009: 1-3).

Tiiketim kiiltiiri reklamla kaynasir ve yaygmlasir. Reklam adeta tliketim
kiiltliriiniin yasam kaynagidir (Yaniklar, 2006: 208). Reklamcilik kigkirtict bir giicii
elinde bulunmaktadir (Wernik, 1996: 79). Reklamciligin gelismesindeki etkenler sdyle
siralanabilir: teknolojik gelismeler, gelirdeki artis, orta sinifin gelismesi, igbasi
verimliligin artmasi, egitimdeki gelisme, kisisel satis kullanilmasmin azalmasi, reklam
ajanslarindaki gelisme, arastirmalardaki gelismeler, ambalajlardaki gelismeler, iiretim
ve servisteki gelismeler ve son olarak {reticinin tiiketiciden wuzaklagmasidir
(Ozkundake1, 2008: 35-39).

Seckin olarak goriilen mallar gerekli mallara, gerekli olarak goriilen mallar da
temel ihtiyaglara doniismiistiir (Yaniklar, 2006: 35).Onceden ihtiyaclar denince akla ilk
olarak nesneler gelmekteydi ancak simdi ihtiyaclar degerlere yonelik hale gelmistir.
Deger yargillar1 ve tiiketicinin  psikolojik  yapisina  yOnelerek  ihtiyaglar
olusturulmaktadir. Bu sekilde ihtiyaglar kosullandirilmaktadir. Bu noktada reklam ve
pazarlama devreye girmektedir. Reklamlar gizliden gizliye insani ikna etmektedir.
Ciinkii sistem bunu gerektirmektedir. Uretim imkanlar1 artif1 icin artik satmak
onemlidir. Yani iiretmek satmaktan daha kolay hale gelmistir. Bununla birlikte iiriinler
degisir de reklamlar durur mu? Reklamlar {iriinden ¢ok sisteme hizmet eden bir hale

gelmistir. Reklamlar, bireye anlamsiz gelen durumlari, {riinleri anlamlandirmaya
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calismaktadir. Anlamsiz ve gereksiz gibi goriinen bir iiriin reklamlarin o iriinii sunus
sekliyle anlamlh ve gerekli bir goriiniim kazanmaktadir. Reklamlar tiiketimi tetikleyici
bir misyon iistlenmistir. Aslinda reklam gibi pazarlama gibi yapay tetikleyiciler olmasa
insan ihtiyaglar1 sinirlandirilabilir, 6lciilii bir hale getirilebilir. Bununla beraber iiretim
ihtiyaclar1 olusturmustur gibi bir diisiince olusabilir ancak bu noktada denebilir ki
aslinda tiretim sistemi ihtiyaclar sistemini olusturmustur. Yani bu durum sistemsel bir
boyuta ulagsmistir. Sadece ihtiyag iiretim boyutunda degil. Galbraith, a¢ bir is¢i ile yeni
bir elbise isteyen bir kadinin isteme duygusunun ve ihtiyacinin ayni diizeyde olmadigini
savunmaktadir. Ancak sistem Oyle bir hale gelmis ki tilketme ve fazladan sahip olma
istegi, zaruri bir ihtiyagla ayni1 kefeye girebilecek bir hal almistir. (Baudrillard, 1997:
90-118).

Reklam aslinda bir halkla iliskiler hizmetidir. Insanlar1 bos zamanlarmi
degerlendirmeleri i¢cin yonlendirir. Para ne kadar varsa bos zaman da o kadar vardir.
Onceden hali vakti yerinde insanlar i¢in kullanilan aylaklik deyimi simdi faydasiz
zamanin tiiketimi olarak goriilmektedir (Baudrillard, 1997: 193-204).

Reklamlar araciligiyla bir iirline 6zel anlamlar yiiklenmektedir. Bu yolla
mallardan markalar yaratilir (Zorlu, 2006b: 199).

Reklamcilik kiiltlir diinyas1 ve tiikketim {riiniinden alman sembolii reklam
cercevesinde bir araya getirerek bir aktarim olusturur. Bu gorevi de aktif bir bigimde
yerine getirir (Odabasi, 2006: 69).

Reklamlarda sadece iiriinler satilmak i¢in tanitilmaz, ayn1i zamanda ideolojilerde
yansitilir. ’Kiiltiirel uyarlamanm ticari kosullari ile toplumsal denetimin politik
kosullarinin birlesmesinin, reklamciligin gerek tiikketim talebinin gerekse bilinci
yonlendirilmesinde stratejik diizeye tasindigmi soyleyebiliriz’” (Wernick, 1996: 44,47-
48).

“’Reklamcilik biitiinliyle aragsal bir stiregtir. Satis1  desteklersiniz. Para
kazanmak i¢in satar, bunun karsiliginda baska bir seyle degistirebileceginiz daha fazla
para, ya da mala sahip olursunuz. Bu islemde degerlerin c¢agristirilmasiyla sevginin
harekete gecirilmesi, tamamen bir ara¢ bigiminde reklamin aracilik ettigi tesadiifi bir
yan etki konumundadir’ (Wernick, 1996: 49).

Reklamlarin amaci, iggilidiisel arayislari bilincin kararl yapisina doniistiirmektir.

Reklamlar araciligiyla bilingalt1 kosullandirilarak bilinci agiga vurulacak davraniglara
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yoneltilir (Kose, 2008: 185). Reklamlarin amaci ihtiyacimiz olmayan bir seyi arzu eder
hale gelmemizi saglamaktir (Unsalver, 2011: 32).

Miisterinin satin alma davranisi degistikce, karar alma siireci de degismektedir.
Karar alma siireci degistikce satis siireci ve yaklasimlar da degismektedir (Urkmez,
2009: 10). Bu degisim reklamlar1 ve iiriinlerin sunulusunu da etkilemektedir.
Reklamlarin igerikleri ve friinlerin sunumu ¢esitlenmis ve yaratici sunumlar
gerceklestirilmektedir.

“’Kapitalist rekabetin mantig1 icerisinden tiiketim alanlarinda satisa sunulan
uluslararas1 markalarin hedef piyasalarin kiiltiirel 6zelliklerini anlamak i¢in ¢aba sarf
ettikleri bir gercektir. Ama standartlastirmay: ilke edinen tiiketim alanlar1 yerel
kiiltiirlere baz1 imtiyazlar tanmsalar da bunlar her zaman i¢in en alt diizeyde tutulur.
Onlarin medyada ki reklamlarinda acik bir sekilde yansiyan bu anlama c¢abalari, sadece
iiriinlerin her zamankinden daha genis kitlelere satilabilmesi igindir. Ornegin, 1970’1i
yillarda General Motors’in Avustralya’da Holden Marka otomobilleri satmak i¢in
kullandig1 slogan “’Futbol, kofte, kanguru ve Holden otomobilleri’’ iken ayni sirketin
Amerika’da kullandig1 slogan’’Beyzbol, sosis, elmali turta ve Chevrolet’’ ti ayn1 sekilde
Coca Cola’nin Tiirk televizyon kanallarindaki reklamlarinda kullandigi sloganlarla
Meksika’da ki sloganlar arasinda farkliliklar olacaktir. Bu basit farkliliklar bile aslinda
kiiresel kampanyanin bir parcasini olusturmaktadir. Ancak kendi ulusal dillerinde hitap
edildigi siirece hedeflenen kitleler, bunun kiiresele bir kampanyanin bir tiirii oldugun
fark etmeleri miimkiin olmamaktadir. Gercekte yalnizca tiiketimde degil mal ve
hizmetlerin dagitimi ve {retimi s6z konusu oldugunda da standartlastirma ilkesi
gecerliligini korumaya devam etmektedir’> (Yaniklar, 2006: 180). Ozellikle Tiirk
toplumuna disaridan gelen iirlinlerde Tiirk kiiltliriinii yansitan reklamlar yapilmaktadir.
Miisliiman olmayan bir iilkeden iilkemize satilan yiyecek ve igecekler ramazan ayinda,
ramazan vurgusu yaparak satilmaya calisilir. Ayni sekilde reklamlar aracilifiyla,
iilkemize ait olmayan Ozellikler de 6zendirilerek benimsetilmeye ¢alisilmaktadir. Noel
Baba kavrami Tirk kiiltiiriinde olmamasina ragmen magazalar Noel Baba, cam agaci
gibi figiirlerle siislenerek ve reklamlar yapilarak insanlar 6zendirilmeye ve tiiketmeye
yoneltilmektedir.

Zaman i¢inde bireylerin degerleri ve sahip olduklar1 Oncelikler degisim
gostermektedir. Miisterinin satin alma siirecinde baskin olan degerler de zamanla

degisim gosterebilmektedir. Saticilar da bu deger degisimine paralel olarak iiriinlerini
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satarken satis politikalarinda ve reklamlarinda da degisime gitmislerdir. Onceden Coca
Cola reklamlarinda eglence vurgusu yapilirken, glinlimiizde aile ve dostluk vurgusu
yapilmaktadir (Urkmez, 2008: 89).

Reklamlarda kadimnlarin viicutlarini ve cinsiyetlerini sergilemeleri erkeklerden
daha fazladwr. Kadinlar gozetlenen ve sergilenen erkekler ise gozetleyen ve izleyendir
(Zorlu, 2006b: 204). En giizel kadina bile kendini sorunlu hissettirerek kozmetik
iirtinlerin kullanilmasi gerektigi hususunda etkilemeye veya ekonomik durumu o anda
elverisli degilse de herhangi bir tiiketiciyi Oniindeki birka¢ c¢alisma yilin1 kredi
bor¢lariyla ipotek altina koymasmi isteyerek yeni bir otomobil satin almaya
yonlendirmeye c¢alisilmaktadir (Yaniklar, 2006: 208).

1970’11 yillarda kadin figiiriinii 6ne ¢ikaran reklamlar 6n planda idi. Zamanla
erkeklerin giinliilk hayattaki yasaminin degismesiyle reklamlarim boyutunda da
degismeler olmustur. Kadin is hayatina atilinca erkek de giinlilk hayata bulasmis ve
kadinin hedef kitle oldugu bir¢ok tiriin erkege de hitap etmeye baslamistir. Geg yasta
evlenme, bosanmanin artmasi, escinsel evlerin olmasi ve 6grencilikler insanlarin reklam
hazirlarken hedef kitlesini genisletmesine neden olmustur. Onceden erkeklere hitap
eden lirlin sayis1 kisithydi. Elektronik araclar, arabalar, alkol, sigara ve hayat sigortasi
gibi reklamlar erkeklere yonelikti. Zaten erkeklerin temel ihtiyaclar1 da esleri ve
anneleri tarafindan saglaniyordu. Zamanla erkekleri de tiiketimin i¢ine alabilmek i¢in
erkeklere yonelik iiriinler ¢esitlenmistir. Her reklam artik iki cinse de hitap etmelidir
(Wernick, 1996: 81-83).

Reklamlar bir ikna etme unsuru olmanin 6tesinde cinsel olanin somutlastirilip
sansiirlenmesidir. Yani cinsel ¢agrisimlar bilingalta yerlestirilmeye ¢alisilir ancak bu
acikca dile getirilmez (Baudrillard, 1997: 186-193).

Gokyliziine baktiktan sonra “Baba, ay neyin reklami acaba?’’ diye soran ¢ocuk,
insan ve tiiketim toplumu arasinda ki iliskiyi anlatmak i¢in, somut bir 6rnektir. Bir
baska 6rnek de; Giinesin zararli 1ismlarma karsi, Onerilen bir giines kremi, reklamini
goren c¢ocugun, annesine; glinesin olmadigr bir iilkeye tasmip tasinmayacaklarini
sormasidir (Aydin, 2009: 109).

Miisterinin Oneminin artmas1 sirketlerin iy yapma sekillerinde ve hizmet
anlayislarinda degisimler yasanmustir. Uriiniin kalitesiz olabilmesi gibi bir sey kabul

gormemektedir. Bu siirecte sirketlerin lizerinde durdugu temel nokta, iiretilen kaliteli
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driinlerin alictyr memnun edecek sekilde ve diger firmalardan farkli bir sekilde
sunacaklaridir (Urkmez, 2008: 13).

Reklamlarin etkisi su sekilde oOzetlenebilir: Tiiketicileri {iriinlerin uygun
olduguna ikna etmek, yetersiz tiiketicilerin derdine deva olmak, bireylere degil sosyal
olus halindeki tiiketicilere odaklanmak, smif toplumunu kitle toplumuna dontistiirmek,
kisilerin se¢im yapmasi i¢in driinler sunmak, kisilii nesnelesmis kisilige
dontistiirmektir (Zorlu, 2006b: 200).

Tiiketici reklamda bir veya birkag¢ defa gordiigii iirtinleri kiiltiirel diinya ile uyum
icerisinde algilar (Odabasi, 2006: 69).

Reklamlarin en O6nemli unsurlarindan biri renktir. Renk unsuru nesneler
iizerinde anlamlar kazanmaktadir. Renklere psikolojik ve geleneksel anlamlar
yiliklenmektedir. Arabalarin siyah, buzdolaplarinin da beyazdan baska bir renk olmadigi
bir donemden renklerin 6zgiirlestigi bir doneme ge¢ilmistir (Baudrillard, 2004: 39).
Onceden renkler yalnizca sevildikleri igin segilirlerdi. Artik durum gittikce karmasik
olmaya baglamistir. Renklerin psikolojik etkiler yarattigi gercegi lizerine yapilan
arastirmalar; termal merkezleri, hastaneleri ve dis doktorlarinin muayenehanelerini
‘sakinlestirici’ etkisi olan mavi veya yesil gibi renklerle, kumarhaneler gibi heyecanin
fazla oldugu mekanlar ve hareketin fazla oldugu mekanlar ise heyecan verici renk olan
kirmiziyla boyamay1 6nermektedir (Odabasi-Baris, 2011: 138).

Renklerin genel algilanisi lizerine sunlar sdylenebilir:

e Kirmzi: gii¢lii, heyecanl, sicak, tehlikeli, sehvetli, disa doniik gibi algilar
yaratmaktadir. Ornegin: Nestle, Coca Cola

e Yesil: sakin, dogal, serin gibi algilar yaratir. Ornegin: Garanti bankasi,
Seven-up, Clinique Kozmetik.

e Mavi: hiiziinlii, saygi deger, otoriter, serin-sakin gibi algilar yaratir.
Ornegin: IBM, Nivea , Big Blue.

e Siyah: Sofistike, prestijli, soguk gibi algilar yaratir. Ornegin: Eti Negro,
Johny Walker Black Label Viski.

e San ve altin sansi: Zengin, liiks gibi algilar yaratmaktadir. Ornegin: Gold
Card, Ona aycicegi yagi.

e Turuncu: dogal, samimi, sicak gibi algilar yaratir. Ornegin: Lancaster

giines tirlinleri, Advantage kart.
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e  Mor: Imparatorluk, asalet gibi algilar yaratir. Ornegin: Milka, Silk Cut.
e Seffaf: Temiz, saf, katiksiz. Ornegin: Palmolive dus jeli, Clear-Choice agiz
yikama suyu (Odabasi-Baris, 2011: 139).

Wilis’in ifadesiyle “reklamlarda vaat edilen tatmini saglayamayan pespaye bir
mal, daha az pespaye olacagi umulan bir sonraki malin beklentisine sokar bizi. Benzer
sekilde, tiim beklentilerimize cevap verecek gibi goriinen iist simif bir mal, 6rnegin
muhtesem ve pahali moda bir giysi, alip eve gotiirerek biktigimiz eskimis giysilerin
yanina astigimizda, yeni bir aligveris glidiisii yaratir’” (Zorlu, 2006a: 199),

Fromm’a gore egemen olan ekonomik ilke iiretmek degil, tiiketmeye insanlar1
hazir hale getirmektir. Uretici, tiiketicinin kendiliginden istek duymasma umut
baglamaz; reklam ve moda ile tiiketiciyi yeni iirtinler satin almaya zorlar (Zorlu, 2006a:
201).

Kisiler mallarin kendilerini tiikketmekten ziyade reklam aracilii ile insa edilen
anlamlari tilkketmislerdir (Yaniklar, 2006: 210).

Reklamlar kisilere geleneksel kaynaklarda mevcut olmayan, toplumsal diizen ve
modernlige iliskin bir yol haritasiyla birlikte tiiketim mallar1 i¢in yapilan tercihlere
iliskin beklentiler ve tutumlar hakkinda bir ¢erceve sunar (Yaniklar, 2006: 141).

Reklami nesneler sisteminden ayirmak ve sadece bir bilgi aract olarak gormek
olanaksizdir. Reklamin bu sistemin olmazsa olmazi haline gelmesinin nedeni ulastigi
akil almaz boyutlardir. Reklam bilgilendirme ikna etme ve tiiketime yonlendirme
asamalarindan gecer. (Baudrillard, 2004: 201,202).

Reklamlarda gosterilen, yararli ve isi kolaylastirici pek cok ara¢ vardir ancak bu
bireyde biiyiik bir tembellik ve edilgenlik durumu yaratmaktadir. Kahvaltida yenecek
bir yulaf ezmesi reklami “yeni yemesi daha kolay’’ diye yapilmaktadir. Pek cok dil
kursu veya baska kurslar su slogan1 kullanmaktadir; ’Cabasiz 6greneceksiniz, eskisi
gibi terlemek yok artik’” (Fromm, 2006: 170).

Reklamlar esyalarla 1ilgili glivenceden c¢ok, psikolojik bir rahatlatma
saglamaktadir. Reklamlar hem rahatlatict hem de baski altina alicidir. Reklamlarda
satilanin hem sec¢kin oldugu hem de herkesin o iiriinii aldig1 mesajimni1 verir. Bu mesajlar
birbiri ile ¢elismektedir. Hem farkli hem de herkesle ayni olma durumu birbirinin i¢ine
gecmistir. Reklamlar diis kirikligiyla sonuglanan heveslenmelere yol acar (Baudrillard,
2004: 231-235). Reklamlarm ana mesaj1 : “Toplum size biitliniiyle uyum sagladigma
gore siz de onun ayrilmaz bir parcasi olun!” seklindedir (Baudrillard, 2004: 217).
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Fazlaca reklam1 yapilmis bir dis macunu reklamlarda Gviiliip tanitilmigsa ve bu
biiyiik bir cogunluk tarafindan kullaniliyorsa, ; akli basinda hi¢ kimse o dis macununu
se¢cmek icin karar verdigini sOyleyemez (Fromm, 2006: 173).

Birkag yaratici reklam afisini ve sloganina bakacak olursak, konu daha somut bir

sekilde ifade edilebilecektir.

ANE
b, :

Sekil 5. Good Night Yataklar1: Kolayca  Sekil 6. Cape Times Gazetesi: Hafta I¢i

Uykuya Dalin Her Sabah, Kendinizi Haberlerin I¢inde
Bulun. O Konudaki Her Seyi Ogrenin.



53

wa Somy

o

wow e raberier.corm \..

Sekil 7. Mint Vinetu: Bir baskasi olun! Sekil 8. Air Asia: Britanya'y1 ucuza

Kahramaniniz1 Mint Vinetu'da segin gezin!

BESTUPID DIESEL
Sekil 9. Queer Travel: Amerika'nin dlger Sekil 10. Diesel: Aptallar basarisiz
tarafini da goriin. olabilir. ~ Akillillar denemeye bile

kalkmaz.

berler.com

Sekil 11. Crime Stoppers: Verdiginiz Sekil 12. Athletica: Kendinize Daha
Ipuclar1 Sayesinde Suglular A¢iga Cikiyor.  Fazla Zaman Ayirn.
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Sekil 13. Super Rich 1965 Doviz Biirosu: Sekil 14. Mercedes 450 Bp 2012 C
Daha Fazla Kazanin Smifi Coupe: Hizli Goriiniir. Park

Halindeyken Bile.

; 5
Faper CASTELL

- aroelit

Sekil 15. Faber Castell: Ger¢ek Renkler Sekil 16. Argelik: Diinyaya Daha Cok

Yesil Gerekli.’

> http: //fotogaleri.haberler.com/en-yaratici-30-reklam/resim-31/
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|wwwH'abeﬂer com

Sekil 19. Pampaverde: Extra Big Burger Sekil 20. OHL insaat Reklami

Sekil 21. Burger King®

6http: //fotogaleri.haberler.com/en-yaratici-reklam-afisleri/resim-3/
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Yukaridaki resimler en yaratict 30 reklam arasindan seg¢ilmis birka¢ reklam ve
baska ilging goriilen reklam afisleridir. Resimlere bakildiginda akilda kalmasi,
insanlarin hafizasinda yer etmesi, {irlinii veya hizmeti kisaca Ozetlemesi agisindan

yaratic1 ifadeler bulundugu goriilmektedir.
Benzer sekilde reklamlarla 6zdeslesmis bazi reklam sloganlari sunlardir:

¢ Biz daha iyisini yapana kadar simdilik en iyisi bu (Volkswagen, Transporter)
e Sen yenisin galiba! (Ulker, ikram)

e Birakin ¢ocuklar top oynasin, kirlenmek giizeldir (Omo)
e Cocuk da yaparmm kariyer de (Orkid)

¢ Aa nasil becerdin? Mintaxla canim Mintaxla (Mintax)

e Bana bir sey olmaz deme, olmaz olmaz. (Sigorta reklami)
e Onu benim beyime sormak lazimdir (Aytag)

e Savas bitti ama Almanlar hala tank iiretiyor. (Audi A8)

e Su hayattir (Hayat su)

e imaj higbir seydir. Susuzluk hersey. ( Sprite )

e Alirsin Ford olursun Lord (Ford)

e Gelecek de bir giin gelecek (Sigorta reklami)

1. 9. Siirdiiriilebilir Tiiketim

AZ'a sahip olan degil,
COK'u isteyen fakirdir ...

Tiiketimin fazla olmasi, birgok insan1 ve {llkeyi tedirgin etmektedir. Bu
dogrultuda isletmecileri ve tiiketicileri ilgilendiren yeni kavramlar gelistirilmistir. Yesil
biiylime, yesil kiiltiir, ¢cevre dostu sirketler, yesil pazarlama ve yesil tiiketici, ¢evre
bilingli tiiketici, siirdiiriilebilir tiiketim gibi yeni yaklasimlar ortaya ¢ikmaktadir.
Cevreye duyarlhilik konusunda tiiketicilerin yani1 sira iilkelerin de duyarliliklar1 ve
yaptirimlart goriilmektedir. Kyoto Protokolii’nii imzalayan 129 iilke (ABD harig)
cevresel risklerle miicadele etmek i¢in yasal diizenlemeler yapmaya baslamistir. Diinya
cevre zirvesin de alinan kararlardan biri, kirleten 6der ilkesidir (Odabasi, 2006:

186,188).
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Tiiketim Oriintiileri ¢evresel kaynak tabanini zarara ugratabilmektedir (Giddens,
2008: 995). Taze su tiiketimi 1960 yillardan gilinlimiize iki katina ¢ikmais, fosil yakitlarin
yakilmast elli yil iginde bes katina ¢ikmis odun tiiketimi yirmi bes yilda yilizde kirk
artmigtir, yabani tiirlerin soyu tiikenmekte, balik stoklar1 azalmakta su stoklar1
azalmakta ve ormanlik alanlarin yilizélgiimii azalmaktadir (Giddens, 2008: 996).

Schumacher “’Kiiciik Giizeldir’> adli kitabinda “Insan ne kadar tiiketirse o kadar
1yl yasar, varsayimi yanlistir’” ifadesine yer vermistir. Tiiketim bireyin mutlulugu ve
1yiligi i¢in ara¢ ise, amacin en az tiiketimle en ¢ok tatmini saglamak olmasi gerekir.
Araclarin amaclardan daha iistiin tutulmasi bireyin 6zgiirliigiinii ve gelismesini 6nleyen
bir durumdur (Odabasi, 2006: 202).

Ozgiir ve Kkapitalist iilkelerde degisik yasam bigimleri farkli isimlerle
anilmaktadir. Yesil yasam, sade yasam, tutumlu toplum, dengeli yasam, doga dostu
yasam, ¢evreci yasam, kanaatkar toplum gibi ¢ok sayida kavramla karsilasabiliyoruz.
Bunlarin hepsini kapsayan bilingli ve kesin bir sekilde materyalizmi reddeden goniilli
sadelik kavrami bu isimlerin hepsini kapsamaktadir. Goniillii sadeligin temelinde
kisinin dis diinyasinda basit ve sade; i¢ diinyasinda ise derinligi olan ve zengin bir
yasamdir. Goniilli sadelik konusunda bes ana degerden sz edilebilir. Bunlar; maddi
sadelik, kendi belirleme, ekolojik duyarlilik, insancil 6lgek, bireysel gelismedir. Maddi
sadelik, say1 olarak daha az kullanmay1 icerir. Kendi belirleme gelecek i¢cin hayati
kontrol altina almay1 istemektir. Ekolojik duyarlilik insanlar ve kavramlarin karsiliklt
bagimliligmmn farkinda olmaktir. Insancil dlcek teknolojilerin ve kurumlarm kiiciik
olmasini arzulamaktadir. Bireysel gelisme i¢ diinyanin gelistirilmesi ve kesfidir
(Odabasi, 2006: 199-200). Sade yasamin nedenleri olarak sunlar gosterilebilir: Dogaya
uyumluluk, sembolik olus (¢cevremizdeki yoksullar ile dayanismayi tesvik eder) birey
yonliilik birlikte ¢aligmaya ve cevredekilerle kaynaklar1 paylagsmaya olanak saglar,
ekolojik, saglik, ekonomi, maneviyat, sosyallik gibi (Odabasi, 2006: 208)...

Yesil tiiketici ¢evrenin ve doganin korunmasinda aktif ve goniillii rol oynayan
tiikketicilerdir. Bugiiniin tiiketicisi, serbest pazar kosullar1 igerisinde se¢im hakkini kolay
bir sekilde tiiketebilecegi, ancak g¢evreyi koruyan ve kirletmeyen {irlinlere yoneltiyor.
Yesil tiiketici tiiketim ve {iiretime yon verebilmekte, c¢evreye sahip c¢ikarak
sorumluluklarini aktif bir sekilde yerine getirmeye ¢aligmaktadir (Odabasi, 2006: 187-
188).
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Yesil reklam, ¢evreye Onem veren tiiketicilere yani yesil tiiketicilere hitap
etmektedir. Tiiketiciler ¢evrenin korunmasi vurgusu yapmakta ve sayilar1 giinden giine
artmaktadir. Bu insanlar c¢evreye zarar verecek davranislarin azaltilmasi vurgusu
yapmaktadirlar. Yesil tliketiciler sadece iirliniin igerigi ile ilgilenmez iirliniin arka
planini1 da 6nemsemektedirler (Horzum, 2010: 660).

Stirdiirtilebilir tiiketim ihtiyaclarimizi ve yasam kalitemizi arttirmay1 saglayan
hizmet ve iirlinleri kullanirken, bizden sonraki nesillerin ihtiyacini tehlikeye atmamak,
gelecek nesillerin ihtiyaclarina da duyarli davranmaktir. Bunu gergeklestirebilmek igin;
dogal kaynaklarn kullanimmi ve atik-kirletici gibi dogaya zarar vericileri en aza
indirerek saglayabiliriz. Cevre bilingli tiiketici sorunlu tiikketimi tercih eden ve gerek
iiretici gerekse hiikiimet politikalari-uygulamalar: ile halki ¢evre bilincine yonlendiren
tesvik eden tiiketicidir. Yesil pazarlama tiiketiciyi ¢evre dostu iiriinlere yonlendirmeye
agirhik vermektedir. Tiiketicilerin ¢cevreye duyarh tiriinleri tercih ederek ¢evre bilincinin
gereklerini yerine getirmelerinde yesil pazarlama uygulamalar1 6nemli bir rol
oynamaktadir. Dogal yollarla yok olabilir, dogal yollardan ¢oziilebilir, doga dostu,
cevre dostu, yeniden degerlendirilebilir, ozon dostu gibi sloganlarin {iriinlerin
ambalajlarinda ¢ok yer almasi doga dostu mesajlar iletmektedir (Odabasi, 2006: 186-
187).

Gandi siirdiiriilebilir  tiiketimin  i1lk  aciklamasini  yapanlardan  biridir.
Strdiiriilebilir bir tiiketim, ihtiyaclarimizi karsilarken bizden sonraki nesillerini
ihtiyaclarini tatmin etmekten 6diin verilmemesinin énemini vurgular. Sonraki nesiller
diisiiniilerek buna uygun bir tiiketim bi¢imini 6nerir (Odabasi, 2006: 226).

Bireysel tiiketiciler olarak farkli tiiketici davranmiglar1 gdsterebilmemiz
ihtiyaclarimizi yeniden degerlendirmemizle miimkiindiir. Tiiketimden g¢ekilmek,
tilketimin azaltilmasi, riinlerin dogal ve topluma uygun olmasi, degisikligi igeren
iirlinler olmasi, triinlerin segilmesi, tiiketici davranmiglarinin degerlendirilmesinde sz
konusu olmaktadir (Odabasi, 2006: 218). Metodistler ‘de aligveris yaparken gevezelik,

pazarlik etme ve her tiirli lilkse yonelme yasaklanmistir (Zorlu, 2006a: 79).



IKiNCi BOLUM

KURAMSAL CERCEVE:
TUKETIMIN EVRIMI ve TUKETIM TOPLUMUNUN ORTAYA CIKISI

Eski giinlerin ahlaki hepimizi giicliiklere dayanan kisiler
yapti, bu giiniin ahlaki ise hepimizin birer liiks ve zevk
diigkiinti olmamuzi istiyor.

Somon Baligiyla Yolculuk- Umberto Eco

Ik aver toplayici toplumlarda madde gesitliligi sinirh idi. Biriktirmek saklamak
gibi gliniimiiz 6zellikleri yoktu. Anm1 kurtarma diisiincesi ve fazla olan seyi degis-tokus
veya paylasma davramisi yaygindi. (Baudrillard, 1997: 88). Toplayicilik edilgen bir
ekonomik faaliyetti (Senel, 2001: 96). (Gilniimiiz tiikketim anlayis1 da ge¢misin
toplayiciligi gibi insani etkinlikten edilgenlige gotiirmektedir.)

Sanayi devriminden Once {iretilen bir¢ok nesne birbirine benzemekteydi. Ciinkii
iretim sartlari, insani yetenekler birbirine yakindi. Sanayi Devrimi ile belli bir model
g0z Oniine almarak seri iretime gecilmistir. Bu seri liretim diginda kalan nesnelere yani
farkli nesnelere sahip olma tutkusu da olusmustur. Insanlar arasnda soylu olarak
adlandirilan kisiler nasil ki farkli kabul edilirse, nesneler arasinda da stil sahibi nesneler
ayr1 bir yere sahiptir (Baudrillard, 2004: 169-172).

Tiiketim toplumunun ne zaman sekillenmeye baslandigina iligkin kesin bir
donem belirlenemese bile bazi yazarlar boyle bir toplumun kdkenlerinin kronolojik
olarak 18. ylizyilda aranmasi1 gerektigini ileri siirerler (Yaniklar, 2006: 29). On altinci
yiizyilda tiiketim etkisini elit-seckin tabakada gosterirken; on sekizinci ylizyilin tiikketim
anlayis1 kitleseldir ve etkisi daha kapsayicidir (Zorlu, 2006a: 203). 16. yy ticaretin, 18.
yy ve sonrasindaki donemde sanayinin gelistigi donemdir (Zorlu, 2006a: 14).

Ingiltere’de 18.yy’da baslayan ekonomik gelismeler biitiin smniflara diinyanin
moda olabilecek seylerini sunmus tiiketimin kitlesellesmesini saglamis ve tiiketim
toplumunun baslangict olusmustur. Tiiketim devrimi tiretim devrimiyle paralel bir seyir
takip etmistir (Zorlu, 2008: 21).

Genel olarak modern tiiketimciligin 19. yy Endistri Devrimi ile basladigi

varsayilmaktadir. Sermaye cagindan sanayi kapitalizmine ge¢isi agiklamaya ¢alisan 18.
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ve 19. yy diisiiniirleri hem tiretime odaklanir hem de tiiketimi tiretimle iligkili olarak ele
alirlar. Bu diisiintirlere gore tiiketim devrimi iiretim devrimini ve gelisim asamalarinin
sonucu olarak yaygmlasmistir (Zorlu, 2006a: 4).

Tiketim triinlerinin ve kiiltiirliniin gelismesindeki temel etkiyi Fransa’daki
Paris, ABD’deki Washington ve Almanya’daki Berlin yaratmistir. Almanya’nin etkisi
ekonomik politikalar ve tiiketim {iriinleri, Fransa’nin etkisi edebiyat, sanat ve moda
ABD’nin etkisi ise ekonomik politikalari, tiiketim tirtinleri ve popiiler kiiltiirdiir (Zorlu,
2006b: 94).

Tiketimcilik Batida bireysellesme, ticaretle yeni zengin sinifin olugmasiyla
filizlenmis; sanayilesme, kitle iletimi ve refah devleti uygulamalar1 sonucunda alt
toplumsal tabakalara dogru yayilmistir. Tiirk toplumunda ise tiiketimcilik 6nce tiiketim
daha sonra tiretim siireci olarak kendini gostermistir (Zorlu, 2006b: 21). Dogu {ilkeleri
materyalizm yoniinde siiratle degismektedir. Yiizyillardir dogu toplumlar1 yasamin asil
amacmin maddi varliklarda aramayan ve kanaat eden toplumlar olarak bilinirlerdi.
Diger yandan materyalizmin doruklarma ulasan batinin sanayilesmis ve gelismis
iilkelerinin dogunun materyalist olmayan degerlerine yonelmesi, materyalizmin gergek
anlamda mutluluk getirmedigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir (Odabasi, 2006: 130).

Cinsiyet acisindan tiiketimin tarihsel durumuna bakacak olursak eger; bedesten
ve kapali carsilarin satici ve alicilar1 erkeklerden olugmaktadir. Yani bu mekanlar
erkekleri temsil etmektedir (Zorlu, 2008: 11). Osmanli doneminde c¢arsilar genellikle
erkeklerin mekanlaridir. Kadinlar sadece esi ve ¢ocuklariyla carsiya gidebilmektedir.
Satict olarak kadm sadece bohcaci olarak hizmet verebilirdi. Bu yap1 aligveris
mekanlarini gelismesi ve kadmin toplumsal statiisiiniin farklilagmasi ile degismistir
(Zorlu, 2006b: 177). 1863’te Kiz Ogretim Okulu ve 1875’te Amerikan Kiz Koleji gibi
okullar agilmis ve kadnlara yonelik gazete yaynlarinin artmasiyla kadnlar konak ve ev
hayatinin disma ¢ikmiglardir. Boylece kadin i¢in i1yl anne, iyi es, iyl kadin, iyi
Miisliiman olmanin 6lgiitleri Batidan gelen degerlerle degismeye baslamustir. 1yi kadin
olmanin dlc¢iisili yalnizca ev isleriyle degil, kamusal hayata katilma, is hayatina girme ve
moday1 takip etmekle de Sl¢iilmekteydi (Zorlu, 2006b: 178).

1950 sonrasinda tiiketim kiiltiirii i¢c ve dis faktorlerin etkisiyle gelismis ve
yayilmistir. Temel i¢ etmenler tiiketim kiiltliriiniin geleneksellesmesi, tarim politikalar

nedeniyle muhafazakar yeni smifin yiikselmesi ve kentlesme, toplumsal degismenin
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hizlanmasidir. Bu donemde halk tarimdan koparak kente yerlesmeye baslamistir. Dig
etmenler ise dis politik nedenlerdir (Zorlu, 2006b: 23).

1950 ve 1960’larin tiiketim kaliplarmin 6nceki donemlerden farkli olmasini
saglayan sadece harcanabilir gelirin artmasi veya tiiketim mallarinin iiretimdeki artisi
degil, genellestirilmis bir toplumsal olgu olarak kisilerin her zamankinden daha fazla
secim yapabilmesidir (Yaniklar, 2006: 47).

Glinlimiiz tliketim toplumlary, (Birkag istisna iilke hari¢) Bati toplumlari
oldugunu soyleyebiliriz. Bat1 disinda kalan diger formasyonlar gercekte, Batiya gore
tanimlanan tiikketim kiiltiirii ideolojisinin etkisinde kalirlar (Yaniklar, 2006: 205).

Weber Toplumun McDonald’lagmas1 tezinde biirokratik akilcilik  gibi,
McDonaldlasmanin da demir bir kafes gibi oldugunu ileri siirer. Ugiincii Diinya fakat
ozellikle Birinci Diinya tlkelerindeki niifusun biiyiiyen bir cogunlugu bu siirece karsi
alternatifler yaratamaz ve bdylece demir kafesten kagis imkansiz bir hale gelmektedir
(Yaniklar, 2006: 186).

Tiiketimciligin gelismesinde ilk olarak ticaretin sonrasinda sanayinin etkisi
oldugu diisiiniilebilir. Ancak tarihsel olarak bakildiginda tiiketimcilik degerlerinin,
modanin sanayiyle degil ticaretle filizlendigi goriilmektedir. Ticaretle birlikte
tilketimcilik filizlenmis, gelismis ve sanayiyle birlikte yeni nitelikler kazanmistir.
Bununla beraber giindelik yasama bakis degismis, rasyonellesmis, maddilesmis ve
hedonistlesmistir (Zorlu, 2006b: 8-9).

19. yiizyilm sonlarma kadar iiretim siireci hakim iken, yeni yiizyilin
baslangiciyla yerini tiikketim slirecinin 6nemine birakmistir (Yaniklar, 2006: 41).

Uretimin artmasi, tiiketimin de zorunlu artismi ortaya ¢ikarmis ve netice de
kapitalist sistem icerisinde iiretim ve tiikketim arasinda uyumlu bir denkligin olmasimi
gerektirmistir (Yaniklar, 2006: 60).

Zamanla nesnelere ruh kazandirilmaya calisilmaktadir. Kisisel 6zgiirliik anlayist
nesnelerin amag, sekil ve kullanim olarak 6zgiirlesmesini saglar. Nesnelere ruhani
islevler yiiklenmekte ve nesneler ziinde insani cizgiler tasimaktadir. insanlar belli bir
siire sonra nesnelere kendi organlar1 gibi bagl bir hale gelmektedirler (Baudrillard,
2004: 29-38).

Bir¢ok diisiiniire gore; tiiketim kiiltlirii tam anlamiyla postmodern donemde
ortaya ¢ikmustir. Fakat bu kiiltiir, endiistriyel modernlesmenin ge¢ bir sonucu degildir

(Yaniklar, 2006: 57).
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Eskiden insanlar dayanikli esyalarin varligini asirlar boyu dile getirirken;
glinlimiizde biz bir esyanin var olusunu gelisimini ve hatta yok olusunu gorebiliyoruz
(Baudrillard, 1997: 15).

Geleneksel esya yerlestirme bi¢cimlerine bakildiginda esya yani nesne, bireylerin
toplumsal statiislinlin  gostergesiydi. Burjuva ailelerinin evlerinde, neredeyse
nesnelerden Oriilmiis duvarlar vardir. Burjuvalarin toplumdaki degismeyen statiileri gibi
esyalarm de yeri degismezdi. Modern donemde ise nesneler temsil etme 6zelliginden
uzaktir. Insanlar Sanayi Devrimi’nden sonra 6zgiirlesmistir. Bu 6zgiirlesmeyi, emegin
Ozgiirlesmesi olarak degerlendirmek de miimkiin olmakla birlikte nesne kullanimi da
Ozgiirlesmektedir. Modern cagda nesnelerin yer degistirmesi sorun edilmez. Egyalar
fonksiyonel bir yapiya sahiptir. Cekyatlar gibi hem kanepe hem yatak olarak kullanilan
esyalar mevcuttur (Baudrillard, 2004: 21-25). Tiketim toplumunun ortaya c¢ikisina

degindikten sonra kisaca diisiiniirlerin fikirlerine bakalim.

2.1. Torstein Veblen; Aylak Simif ve Gosterisci Tiiketim

Amerika Birlesik Devletleri’nde ve Bat1 Avrupa’da sanayi kapitalizmi gelistikge
tilketim gruplar1 olugsmaya baslamistir. Olusan bu tiiketim gruplarindan biri; Kuzey
Amerika’da olusan, iiretim ve ticaretle ilgilenen yeni zengin orta smiftir. Torstein
Veblen bu sinifi aragtirmistir. Bu arastirmada Veblen bu sinifin {iyelerini analiz etmis ve
onlar1 Avrupa’daki list siifin yasam tarzmi taklit eden yeni bir aristokrat smifi olarak
degerlendirmistir (Bocock, 2009: 25; Zorlu, 2006a: 163).

Aylaklik terimi, {Usengeclik, hareketsizlik anlaminda kullanilmamaktadir.
Burada s6z konusu aylaklik zamanin iiretici olmayan tiiketimidir. Zaman iiretici
olmayan bir sekilde kullanilmaktadir (Veblen, 2005: 44).

Veblen Amerika’da toplumda yasanan maddilesme siirecini gozlemlemektedir.
Amerika’da olgunlagsmakta olan burjuvalar1 aylak smif olarak nitelendirir. Ve
burjuvalarm giinliik hayatin1 gosterisli tikketim kavramiyla agiklar. Veblen’e gore aylak
sinifin Ozellikleri soyledir: Calismayan kesimin barigsever centilmenleri uyusturucu,
yiyecek, icecek, barinma, siis esyasi, giyim kusam, hizmet, eglence gibi her seyin en
pahalisin1 ve en 1iyisini tiiketmektedirler (Zorlu, 2006a: 166; 2008: 23).. Ancak bu
centilmenler sadece en iyisini tiiketmek degil bunlar1 en 1yi sekilde sergilemeyi

bilmelilerdir. Bos vakitlerle dolu hayatlar1 gerektigi gibi yasanmalidir. Bos zaman
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basarinin en biiyiik gostergesidir. Aylak smif giivercin, papagan, kedi, kdpek ve yaris
atlarin1 beslemislerdir. Bunlarmn hepsi israfa yoneliktir ve gosterisci tiikketimdir. Aylak
sinifin saygi deger olarak kabul ettigi seyler sunlardir: iktidar, sanat, savas, eglence, din
ve spordur (Zorlu, 2006: 166-171). Aylak smif, maddenin Liksiine ve hayatin
rahathigina sahiptir. Belli yiyecek ve icecek mutlaka iist sinifa ait olmalidir (Veblen,
2005: 58).

Aylak smif meslek ayrimina gidilmesinin sonucudur. Bu ayrim soyledir: bazi
meslekler degerli iken bazi meslekler degersizdir. Aylak smifin ortaya ¢ikis1 miilkiyetin
ortaya ¢ikisi ile cakismaktadir. Aylak smifin bir grupta baglamasi i¢in o grup savas
hilelerine ve bu hilelerin verdigi zararlara alisik olmalidir (Veblen, 2005: 23-31).

Feodal Avrupa ve feodal Japonya gibi barbar toplumlarin en {ist asamasimnin
ozelliklerine benzeyen toplumlarda aylak sinifin en gelismis haline rastlanir ve bu
toplumlarda smif ayrimi ¢ok katidir (Veblen, 2005: 19).

Kadina sahip olunmasi mantigi, kadinin irettigi trlinlere de sahip olunmasi
mantigini beraberinde getirmistir. Kisilerin ardindan esyalarin da miilk olmas1 sonucunu
dogurmustur (Veblen, 2005: 32). Kisiler tizerine kurulan hakimiyetler ve egemenlikler,
nesnelere, esyalara da yansimaistir.

Veblen’in ele aldig iist sinif liyelerinin maas veya tiicret karsiliginda ¢alismaya
ihtiyaclar1 yoktur. Veblen’in tasvir ettigi sekliyle bireyin ¢alisma yasamindan kaginmasi
ve daha {istiin parasal giiciin ve prestijin gostergesidir. Veblen’e gore etekler ve yliksek
topuklu ayakkabilar, kadnlarin tliretken bir iste calismadiklarmi isaret etmek {izere
tasarlanmistir. Aylak smnifin liyeleri, ayni zamanda higbir sey iiretmeyen kisileri
destekleyerek de prestijlerini arttirabilmislerdir (Yaniklar, 2006: 143-146).

Veblen’in aylak smifindaki tiiketim analizi iist smifin tiilketim davraniglarini
anlamamizi ve acgiklamamizi saglayabilir. Ancak toplumun diger katmanlarmin tiiketim
davranislarin1 anlamakta yetersiz kalmaktadir(Zorlu, 2006a: 172).

Endiistriyel verim, endiistride ¢alisan insanlara nasipleri yani riziklar1 olandan
daha fazlasin1 kazanmaya yOneltmistir. Zamanla ge¢cimin merkezine oturan endiistriyel
yasam insanlar1 konfora yoneltmis ve bu durum da tiiketimle saglanan fiziksel konforu
arttrmistir.  Boylelikle kazanilan ve biriktirilenin amaci birikimlerin tiiketilmesine
doniigmiistiir. “Tiiketim ekonomik kazancm akla en yatkin amacidir” (Veblen, 2005:
33).
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Veblen’in elestirel ve alayci yaklasimina gore eger birey varlikli ise toplumsal
hiyerarsi igerisinde yliksek bir konumda yer almayi arzuluyorsa varlikli oldugunu
gostermek zorundadir. Ama burada ki temel sorun digerlerinin ona itibar gdstermesi
icin  kendisinin varlikli oldugunu nasil gosterecegidir. Boyle bir amacin
gerceklestirilebilmesi icin muhtemel yol sudur; gosteris¢i tiiketim (Yaniklar, 2006:
143).

Veblen’nin uzun zaman once dile getirdigi ‘’Saygi ancak kanitlanirsa elde
edilir’” ve giinlimiizde bir¢ok insan i¢in saygi bir tisortte tinlii bir markanin logosunun
bulunmasiyla elde edilir (Ritzer, 2000: 43).

Veblen’e gore tiiketiciler iirlinleri fayda elde etmekten ziyade kendi sosyal
giiclerini gostermek icin elde etmek istemislerdir (Zorlu, 2006a: 163). Veblen’e gore
maddi zenginlige sahip olma, toplumsal zenginliginde en 6nemli belirleyicilerinden bir
tanesidir (Yaniklar, 2006: 142).Bir iiriin hem dogal islevini yerine getirmek hem de
gosterisei tiiketim amaciyla tiiketilmektedir (Zorlu, 2006a: 164). Toplumda saygideger
bir yer edinmek, {lin sahibi olmak mal-miilk sahibi olmakla alakalidir. Mal sahibi olmak
icin birikim yapmak vazgec¢ilmez bir unsur olarak yasamda yer almaya basglamistir.
Varlik sahibi olmak igerisinde onur barindiran bir unsurdur (Veblen, 2005: 35).
Veblen‘e gore sosyal statiiyii gdsteren ve yaratan servet tek basina yeterli olmamakta ve
bu servetin bir bicimde etrafi kiskandiracak sekilde gosterisci tiiketim yoluyla
tiikketilmesi gerekmektedir. Veblen her smifin gosteris i¢in tiiketim yapmaktan kendini
alamadigin1 soylemektedir (Odabasi, 2006: 145). Veblen’e gore bir iiriiniin gosterisli
olmas: i¢in iki sart bulunmaktadir. Birincisi; iirliniin nisbi pahaliliginin bulunmasi.
Veblen bu durumu ¢’Sayginlik parasal 6l¢iisii’” olarak ifade eder. Bdylece toplumsal
sayginlik hangi {riinii satmn aldigimizla olgiiliir. “’Ucuz bir ceket ucuz bir adam
demektir’’. ikincisi; iiriiniin hem tiiketen kisi hem de diger kisiler nazarinda cazip ve
estetik oldugunun kabul edilmis olmas1 gerekir. Bagkalarinda hayranlik uyandirmayan
tilkketim nesneleri kiskangliga yol agmayacagi icin gosteris¢i tiikketim olmayacaktir
(Zorlu, 2006a: 164; 2008: 24).

Gosterigei tiiketim degisik sekillerde ortaya konabilmektedir. Aciktir ki
gosterisei tiiketim Onemsiz ve masumane bir faaliyet degildir (Yaniklar, 2006: 150).
Gosterisei tiiketimin 6zellikleri su sekilde siralanabilir: Tiiketim mallarinin gosterisgi bir

bicimde tiiketilmesi, herkesin kendi yakin grubu disinda herkese yabanci oldugu genis
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yerler ve gelismis toplumlar icin gecerlidir, alt ve orta smif stratejisidir, kapitalist
donemlerde gecerlidir (Yaniklar, 2006: 147).

Veblen gosterisei bos zamanin zorunlu olarak bos olmakla veya yapabilecek
hicbir seyi olmamakla ayni olmadigmi ileri siirer. Yani igsiz olmakla gosteris¢i bos
zaman birbirine karistirilmamalidir. Gésterisci bos zaman sanayilesmemis toplumlarda
ve c¢ogunlukla feodal toplumlarda goriilmektedir. Gosteriggi tiiketim ise sanayi
toplumlarinda daha yaygmdir (Zorlu, 2006a: 165,169). Gosterisci bos zaman
faaliyetlerinin 6zellikleri soyle siralanabilir: Zamanin verimsiz ve gosteris¢i bir bigcimde
tiikketilmesi, herkesin bir birini tanima olanagini bulabilecegini kiiciik yerler ve az
gelismis toplumlar icin gecerlidir, bir {ist smnif stratejisidir, feodalizm donemlerinde
gecerlidir  (Yaniklar, 2006: 147). Gosterisgi bir bigimde bos zaman etkinliklerine
yonelmenin toplumsal degeri azalmaya baslamistir. Hicbir sey yapmamak artik
kimanacak bir durum haline gelmistir (Yaniklar, 2006: 145).

Gosterigei bos zamanda statii gosterme bigimi aylaklik ve bos zaman etkinlikleri
iken gosterisci tiiketim de liks tliketim nesneleri ve hizmetleridir. Gdsterisci bos
zamanda calisma ¢ok az iken; gosteris¢i toplumda kisi calisiyor veya g¢alismiyor
olabilmektedir. Gosterisci bos zamani iist toplumsal siniflarda goriiliirken; gosterisci
tiiketim iist, orta ve alt smiflarda goriilmektedir. Gosterisci bos zamanda zenginligin
temeli toprak sahipligi iken; gosterisci tiiketimde sermaye sahipligidir. Gdsterisci bos
zaman bilinen ilk toplumlardan feodal toplumlara kadar olan toplumlarda goriiliirken
gosterisei tikketim endiistrilesmis toplumlarda goriilmektedir. Gosterisgi bos zamanda
tiiketim nesnelerinin degisimi ¢ok az iken; gosterisci tiiketimde siirekli degisen tiiketim

nesneleri bulunmaktadir (Zorlu, 2006a: 170).

2.2. George Simmel; Para Felsefesi

Sosyoloji teoriler igerisinde tiikketim konusunda ilk kapsamli diisiinen
sosyologlar T.Veblen ve G.Simmel’dir. Bu iki isim hem ilk tiiketim teorilerini
gelistirenlerdir hem de tiiketim sosyolojisinin Onciileridir (Zorlu, 2006a: 162). Hem
Simmel hem de Veblen kenti tiiketim formlariyla aciklamaya ¢alismistir (Zorlu, 2006a:
15).

Simmel, kentte oturan insanlarin kiiltiirii ve kisiligi lizerinde kentlesmenin

etkilerini arastirmaktadir. Simmel kent toplumlarini kir toplumlarina kiyasla daha
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rasyonel gormektedir. Simmel’e gore kent para ekonomisinin oldugu yerdir. Kentte
pazar ¢ok dnemli bir unsurdur ve kentteki temel zihniyet bireysel ¢ikarlardir (Kizilgelik,
1992: 341-342).

George Simmel’e gore tiiketim faaliyeti, para ekonomisine dayanmaktadir. Para
ekonomisi metropolii egemenligi altina almaktadwr. Ona gore tiiketim nesneleri
yelpazesinde muazzam bir genisleme s6z konusudur. Simmel, tiiketim i¢inde, farklilik
ve ayrimlara isaret eden ilk isimlerdendir (Hiirmeri¢-Baban, 2012: 93).

Simmel i¢in giiniimiizde ki toplumun ilk basamagi tliketimdir, yani aligveristir.
Aligverisin 1lk islevi bireyler arasinda igsel baglarin kurulmasmi saglamasidir. Yani
toplum temelinde bireylerin biitiinlesmesini saglamaktadir (Zorlu, 2006a: 178).

Simmel kitlelerin, kentlesmenin, paranin kullanilmasinin yaygimlasmasiyla
nesnel ve homojen ortama tepki olarak bir farklilik arayisi icerisinde olan bireyin
tilketime yoneldigini belirtmektedir (Zorlu, 2006a: 277). Simmel’e gére modern kent
hayatinda yeni doniisiimler yasanmaktadir. Bu yeni yasam bigimlerinin tiiketim
siirecleriyle olustugunu dile getirmektedir (Zorlu, 2006a: 172). Simmel’e gore biiyiik
metropollerde yasayan insanlar metropolde bulunan diger insanlara karsi, goérmiis
gecirmis doygun bir goriiniime sahip olmaya c¢alismaktadirlar (Bocock, 2009: 26).

Kent hayat1 bireyleri birbirine kars1 duyarsizlastirmaktadir. Bu bireyler yalnizca
aynt c¢evrede yasamazlar. Ayni zamanda gilnliilk hayatta yiliz yiize etkilesimde
bulunurlar. Ancak iligkiler gec¢ici ve yiizeyseldir. Bu ortamdaki bireyleri Simmel su
sekilde ifade etmektedir: “Kisi gorebilir fakat duyamaz ki bu aci vericidir. Bu, kentin
temel karakteridir. Biiylik kentte bireyler arasinda etkilesimler kulakla degil, olaganiistii
gozlerin kullanilmasi ile karakterize olunur. Bu 6zellik kalabalik mekanlarda oldugu
gibi toplu tasima aracglarinda da boyledir. Insanlar, otobiis, tramvay ve trenin
kullanildig1 on dokuzuncu vyiizyillda dakikalarca ve saatlerce higbir kelime s6z
sOylemeden asla birbirlerine gozlerini dikip bakmazlardi” (Zorlu, 2006a: 173).

Simmel maddilesen kiiltiirii kentlesme ve para ekonomisi agisindan ele alir. s
boliimii ve para ekonomisinin kent ortaminda moda ve nesnel kiiltiirden farklilasmaya
basladigini savunur. Kentlesme siirecinde modanm yogunlugu ve degisimin hizi
artmaktadir. Kentlesmenin sikic1 ruhsal etkileri modanin hizla degismesine etki
etmektedir. Tedirgin olunan donemlerde moda hizli degisir (Zorlu, 2008: 23). Simmel
moday st smiflar1 etkileyen ve ardindan bu siiflardan alt smiflara dogru yayilan ve

siirekli bir yenilik taklit ve farklilagsma stireci i¢in de statli ayrintilarinin stirdiiren bir
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etken olarak kabul etmektedir (Yaniklar, 2006: 38). Simmel’e gére modanm iki islevi
vardir: Birlestirme ve ayirmadir. Birlestirici 68eler taklit¢ilik, sosyal esitlik, benzerlik,
genellesme ve stirekliliktir. Ayiric1 6geler ise bireysel farklilik, yaratici birey, degisim,
Ozellestirmedir. Simmel’e goére modanin hizli de§ismesi sikic1 ruhsal etkiler
nedeniyledir. Cok fazla tedirgin olunan dénemlerde, modanin degisimi ¢ok hizli olur.
Ciinkii farkli olma arzusu modadan daha 6nemli bir olgudur (Zorlu, 2006b: 208,215).
Simmel moda iizerinde sosyolojik bir yaklasim gelistirmistir. Simmel’e gére moda ile
modernite bitmeyen bir stireklilik icindedir. Moda ve estetiklesme modernitenin 6nemli
bir 6gesidir. Bir sanat eseri gibi toplumsal yasam ve fiziki ¢evrede estetik kosullarla
insa edilmistir (Zorlu, 2006a: 214).

Simmel’e gore biiyiik kentler insanlarin anormallestigi, sahsiyetlerini kaybettigi,
yabancilastig1 ve yalniz kaldig1 yerlerdir (Kizilgelik, 1992: 344).

Simmel’e gore ekonomi, tiiketim temelinde olusur, iiretim temelinde olusmaz.
Bu nedenle iiretim icin 6zel bir sosyal teori gelistirilmemis olunmas: siirpriz degildir
(Zorlu, 2006a: 179).

Simmel‘e gore yogun niifus ve ¢esitlilik barindiran yerlerde, birey sonu gelmez
bir anlam ve birlik arayisinda hep geri kalacaklardir (Bauman, 2010: 210).

Simmel, parasal islemlerin toplumun giin gectikce daha 6nemli bir pargasi haline
geldigini ve seylesmis yap1 genislerken bireyin 6neminin azaldigini diistinmektedir. Bu
diisiince bireysel 0znel kiiltiiriin nesnel kiiltiiriin genislemesi karsisinda zayiflamasi
(‘kiltiiriin trajedisi’) tezinin bir pargasidir: (Ritzer, 1992: 13).

“Para ekonomisine 6zgii modern isbdliimiinde paradoksal bir durumdayizdir:
Varligimizi devam ettirebilmek icin diger konumlara daha bagimh hale gelirken bu
konumlari iggal edenler hakkinda ¢ok az sey biliriz. Belirli bir konumu isgal eden 6zel
bir birey giderek Onemini kaybeder. Kisilikler kendilerini sadece asgari diizeyde
gerektiren konumlar arkasinda kaybolma egilimindedirler. Onlara ¢ok az gerek
duyuldugu icin, cogu birey aym konumu ayn1 dl¢iide yeterince doldurabilir. Insanlar
boylece degistirilebilir pargalar haline gelirler. Bununla iligkili bir baska faktér para
ekonomisinin bireysel 6zgiirliik tizerindeki etkisidir. Para ekonomisi bireysel tutsakligi
artirir. Modern diinyada birey atomlasir ve izole hale gelir. Artik bir grup icinde gémiilii
olmayan birey siirekli genisleyen ve giderek daha zorlayici hale gelen nesnel kiiltiir
karsisinda yalnizdir. Modern diinyada birey bu ylizden muazzam bir nesnel kiiltiiriin

kolesi haline gelir. Para ekonomisinin bir baska etkisi, tlim insani degerlerin dolar
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cinsinden terimlere indirgenmesi, “bir insanin degerini parasal bir ifadeye indirgeme
egilimi”dir. Ornegin Simmel, ilkel toplumlarda cinayetin parasal olarak tazmini
konusunda bir 6rnek verir. Ancak, onun en 1yi drnegi seksin para karsiliginda alinip
satilmasidir. Fahiseligin gelisimi bir 6l¢iide para ekonomisinin gelisimine baglanabilir.
Simmel’in en ilging goriislerinden bazilar1 paranin insanlarin hayat tarzlari tizerindeki
etkisi hakkindaki goriislerinde bulunur. Ornegin, para ekonomisinin hakimiyetindeki bir
toplum her seyi -duygusal degil- zihinsel olarak kavranabilecek bir nedensel baglantilar
zincirine indirger. Simmel’in modern diinyada hayatin ‘hesap¢i karakter’i olarak
adlandirdig1 olgu bununla iliskilidir. Ozellikle para ekonomisiyle uygunluk i¢inde olan
ozel entelektiiellik bicimi matematiksel diisiinmedir. Burada, yani sira, toplumsal
diinyada nitel faktorlerden ziyade nicel olanlar vurgulanma egilimindedir. Simmel soyle
bir sonuca varir: ¢ogu insanin hayati bu degerlendirme, tartma, hesaplama ve nitel
degerleri nicel degerlere indirgeme egiliminde zapt edilir” (Ritzer, 1992: 13).

Alman sehri Berlin’de yasayan giinliik hayatin kaliplar1 i¢cinde tiiketimin 6nemli
bir rol oynadigi genislemekte olan bir tiiketim sinifin1 George Simmel tarafindan
gozlemlenmis ve yasamlar1 analiz edilmistir. Bu insanlar alisilandan farkli olarak yeni
metropollerde yasamaktaydilar ve bu ortam onlarin yasamlarmin en 6nemli pargasi ve
belirleyicisidir (Bocock, 2009: 25).

“Paranin bizzat bir amag, gercekte asil hedef haline geldigi bir toplum birey
iizerinde bazi olumsuz etkilere sahiptir. Bunlarin en ilging iki tanesi kinizm ve bikkin
tutumda artistir. Toplumsal hayatin en iist ve en alt diizeyleri satilik oldugunda, paraya
indirgendiginde toplum kinizme yonelecektir. Ornegin giizelligi, hakikati veya zekayi
bir misir gevregi veya koltukalt1 deodorant1 gibi kolayca satin alabiliriz. Her seyi ortak
bir gostergeye indirgeme her seyin bir bedeli oldugu, her seyin piyasada alinip
satilabilecegi anlamia gelen kinik bir tutuma yol agmaktadir. Para ekonomisi, bunlara
ek olarak, “her seyin ayni dl¢iide kasvetli ve gri bir tonda olmasi, heyecan hissetmeye
deger bir seyin bulunmamas1” anlaminda bikkm bir tutuma sebep olacaktir. Bikkinlik
icindeki kisi satin alinacak nesneler arasinda deger ayrimlari yapma yetenegini
tamamen kaybeder. Bagka bir ifadeyle, para, her seyi bicimsizlige, salt nicel olgular
diizeyine indirgedigi i¢in, estetigin mutlak diismanidir. Para ekonomisinin bir baska
olumsuz etkisi, insanlar arasindaki kisisel-olmayan iligkileri giderek artrmasidir.

Insanlar1 kisilikleriyle degerlendirmek yerine, muhtemelen giderek daha fazla sadece
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konumlarla ilgilenilecek. Bu konumlar1 kimlerin iggal ettigine bakilmayacaktir” (Ritzer,
1992: 13).

Simmel ‘e gore yabancilasmanin ii¢ boyutu vardir: maddilesme, nesnellesme ve
yabancilagsma. Paranin biitiin nesneler i¢in deger Slgiitii olmasin1 maddilesmeye 6rnek
verebiliriz. Nesnel kiiltiir alaninin yasamin her alanina egemen olmasi 6znel kiiltiirii
kendine gore sekillendirmesi ise nesnellesmeye ornektir. Bireylerin kendi farkliliklarini
var olus bigimlerini koruyamamasi ve kendi 6znel kiltiiriinii nesnel kiiltiire gore
olusturmak zorunda kalmasmi yabancilagmaya Ornek olarak gosterebiliriz (Zorlu,

2006a: 181).

2.3. Werner Sombart; Ask, Liiks ve Kapitalizm

Alman iktisat tarih¢isi Werner Sombart “Ask, Liiks ve Kapitalizm” adh
eserinde, cagimizda liks tiiketimi tetikleyerek kapitalizmi ortaya ¢ikaran ve dis yasamin
sekillenmesi de dahil olmak iizere olusan sartlardan hep kadmlari, 6zellikle de gayri
mesru ask yasayan kadinlar1 sorumlu tutmaktadir.

Orta Cag’da Katolik rahipler evlenme yasagina tabiydiler. Bu donemde ask ve
cinsler arasi evlilikler tanrmin goélgesindeydi. Kilise kendi kurumsal baglar1 ile
baglanmayan asklar1 giinah olarak degerlendirmistir. Iki kisinin bir birini sevmesinin
kimseyi ilgilendirmedigi sdylemi ask ve evliligin ayn1 sey olmadigini diislindiirmiistiir.
Bu durum mesru agk iliskisinin yani swa yeni ask bigimlerini ortaya c¢ikarmustir.
Erkeklerin asik olduklar1 kadinlara sunduklar1 giimiis, altin takilar, elbiseler Liksiin
gelismesini etkilemistir. Boylece kadinlar i¢in yapilan harcamalar bir metres ekonomisi
olusturmustur. Yani liks kapitalizmi var etmistir (Zorlu, 2008: 19). Sombart’a gore
eger herhangi bir yerde zenginlik geligir ve ask hayat1 6zgiirce yasanirsa yogun bir liikkse
yonelme olmaktadir (Zorlu, 2006a: 93).

Sombart ‘a gore cinsler arasinda evlilik ve ask iliskilerinde baslayan biiytlik
dontistim yogun liiks talebi ve liikkse yonelme yeni bir 6rgiitlenme bigimi olan kapitalist
iretimi yaratmistir (Sombart, 1998: 65). Sombart kapitalizmin liiks tiiketimden,
savurganliktan dogdugunu sdylemektedir (Zorlu, 2006a: 92). Sombart kapitalizmin
gelismesini liksiin ve erotizmin gelismesiyle aciklamaya calismistir (Zorlu, 2006a: 15).
Kapitalizm 6ncesi donemlerde evliligin bireylere birakilmayacak kadar 6nemli bir karar

oldugu diisiiniilmektedir (Zorlu, 2008: 20).
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Kadinlar en basta Fransa Krali Francois’in saraymda onemli bir yer almaya
baslamiglardir. Boylece “kadinlar araciligiyla entrika, capkmlik ve liiks” ortaya
cikmistir. Zenginligin oldugu ve ask hayatinin arsizca yiizsiizce ve 6zgiirce yasandigi
her yerde liiks de bas gostermektedir. Paris ve Londra’da 17. ve 18. ylizyillarda biiyiik
bir liks yasam artisinin var oldugu goriilmektedir. Zaten biiyiik kentlerde tiiketim
olgusu olduk¢a yaygmdir. Nerede biiylik bir kent varsa orada en ¢ok sayida tiiketici de
var oldugu anlamma gelmektedir. Werner Sombart’a goére bu ask olarak goriilen
durumlarin likkse neden olusunu arastirmak gerekmektedir. Metreslerin ve sevgililerin
liiks tiiketimi tetiklemesi ve olusturmast hem toplumu kiiltiirel olarak hem de ekonomik
olarak etkilemektedir. Sombart bu gayrimesru iliskilerin olusturdugu savurgan ve liikks
hayat1 sayisal verilerle de ispatlamaktadir. Ve en fazla liiks tiiketimi XIV. Ludwig’in
krallik sarayinda oldugunu belirtmistir (Sombart, 1998: 9-151).

Sombart’a gore kadinlar sarayda hakimiyeti ele gecirir ve sarayda israf ve liikks
yayllmaya baslar. Gayri mesru ask yasayan kadmlar, tiiketim kaliplarmi ve kiiltiirel
aliskanliklar1 saraydan baslayarak degistirirler. “Dogru diiriist kadmlar” olarak ifade
edilen kadinlar da bu kadinlar1 taklit ederek tiiketimi arttirirlar. Liiks tiikketim biiyiik
sermaye gerektirir ve bu da ekonomik yapiyr degistirir. Sombart’a gore iste bdylelikle
“gayri mesru askin mesru ¢ocugu olan liks, kapitalizmi var etmistir.” (Sombart, 1998:
153- 224).

Werner  Sombart  kapitalist ekonomi  bigimlerini  liiks  anlayisinin
bi¢imlendirdigini vurgulamistir. Bu nedenle ekonomik kalkinma taraftarlar1 siki bir liiks
savunucusu olmustur. Bu liikks savunucular: olur da eger biiyiik bir liiks tiikketimi olursa
sermayenin azalmasma neden olur diye endiselenmislerdir fakat her daim tutumlu ve
temkinli insanlarin var olacagi gercegi bu endiseyi azaltmistir. Bolluk ve tiiketim artisi
ile toplumlar savurgan ve israf yapan insanlar toplulugu haline dontigmiistiir. Liiks kotii
bir aligkanlik ve kusur olmasmna ragmen sanayiyi tesvik etmesi nedeniyle belli bir
kesime yarar saglayan bir durumdur. Israf, ticarete yararli insan i¢in zararh bir olgudur.
Bu noktada Sombart, D. Hume’un ileri siirdiigii bir ¢ikarmmi vurguluyor: “lyi liiks
tyidir. Kotii liks her ne kadar bir kusur ise de yine de ortadan kalkmasiyla birlikte
yerine gegmesi muhtemel olan tembellikten daha iyidir.” Bunun yam sira zenginlerin
yaptiklar1 harcamalarin, fakirlerin a¢ kalmasmi Onledigini hem Sombart hem de

Montesquieu dile getirmistir (Sombart, 1998: 153-155).
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Sombart liikks kavramini nicel ve nitel olmak lizere iki boyutuyla incelemektedir.
Sombart’a gore; nicel anlamda liikks, mallarin israf edilmesiyle es anlamhidir. Nitel
anlamda liiks ise; daha 1yi mallarm kullanilmasi anlamina gelmektedir. Nitel liikks tanimi
bizi incelmis mal ile ayn1 anlama gelen liiks mal tanimma gotiirmektedir. Incelme
mutlak anlamda ele alindiginda kullanilan mallarm  ¢ogu incelmis mal
sayilabilmektedir. Cilinkii bu mallarin  neredeyse tamami insanin dogal
gereksinimlerinden fazlasmi tatmin etmektedir ve mallar genellikle ziyan, israf
edilmektedir (Sombart, 1998: 89).

Sombart, liikks kavrami etrafinda gerceklestirdigi analizinde, ge¢ feodal donemin
aristokratlarinin ve erken kapitalizm burjuvalarimin tiiketim eylemlerinden bahsetmistir.
Ona gore liikks olgusu temel ihtiyaclar1 asacak bicimde gerceklestirilen her tiirlii fazla
harcamay1 igermektedir. (Sombart, 1998: 153).

Sombart’a gore kapitalizm; erken kapitalizm, tam kapitalizm ve gec kapitalizm
olmak {izere lic asamadan ge¢mistir (Zorlu, 2006a: 6). Erken kapitalizm 1200’lerden
baslar 1750’lerde sona erer. Bu donemin oOnemli etkinliklerinin basinda ticaret
gelmektedir. Tam kapitalizm ise; 1750-1915 arasindaki donemi kapsar. Tam kapitalizm
endiistri devrimi ile baslamistir. Bu donemde maniifaktiir yerini fabrikaya birakmistir.
Geg kapitalizm Birinci Diinya Savasi ile baslar, 6zel tesebbiis-kamu sektorii ile birlikte
karma bir ekonomi olarak devam eder. Sombart’a gore kapitalizm iki ayr1 ekonomik
gurubun is gordiigli bir ekonomik Orgiitlenmedir. Birincisi; yonetim ve isletme isini
yapan iiretim araglarinin sahibi olan, ikincisi ise; emeklerinden baska seyi olmayan is¢i
toplulugudur (Zorlu, 2006a: 83,87).

Sombart kapitalizmin 16. yy’da baslayip ve sonrasinda yayilan Yahudi tiiccar
etkinligi ve monarsilerin liks savurganligindan dogdugunu soyleyerek diger sosyal
bilimciler arasindan aykir1 biri olarak ortaya ¢ikmaktadir (Zorlu, 2006a: 5). Sombart ‘a
gore Yahudiler ticaretin, reklamciligin, tedarikc¢iligin ilk atalar1 olmuslardir (Zorlu,

2006a: 86).

2.4. Erich Fromm; Sahip Olmak Ya Da Olmak

Fromm’a gore tasarrufun bir erdem oldugu on dokuzuncu yilizyilin tersine
yirminci ylizyilin ana meziyeti tikketim ve harcamadir (Zorlu, 2006: 198).
Calisma siiresi, Onceki yiizyilla kiyasla yartya indirilmis durumdadir.

Gegmistekilerin hayal edemeyecekleri 6l¢iide bos zamana sahibiz. Bu bos zamanlarin,
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nasil degerlendirilecegini, bilemiyoruz ve kazandigimiz zamani 6ldiirmeye calisiyor,
giinlin bitmesine sevinir hale geliyoruz (Fromm, 2006: 17).

Fromm uygarlig1 aciklarken “Giiler yiizli teknoloji fasizmi” demektedir.
Maksimum {iretim, smirsiz bencillik ve kar giidiisii iizerine kurulmus bir Pazar
ekonomisinin en belirleyici unsuru insani bir nesneye, hatta bir “sey” e doniistiirmesidir.
Her seyin bir meta gibi alinip satilabildigi bir toplumsal yapi1 igerisinde insanmn birey
olarak anlami1 yoktur (Aydin, 2010: 80). Fromm’a gore insan1 nesnelestiren giiler yiizli
teknoloji fagsizmi olarak nitelendirilen bir 6rgiitsel yasam i¢erinde bulunmaktayiz. Bu tiir
bir varolusta, ben-sen iligkisi yerine sahte benlerin toplam1 olan ben-ben veya ben-sey
iligkileri bulunmaktadir. Ciinkii ¢agdas toplumun 6zii maksimum iiretim, kar ve sinirsiz
bencilliktir (Aydin, 2010: 131). Fromm ¢agimizin ekonomik diizeninin en Onemli
ozelligini insancil degerlerden yoksun pazar iligkileri olarak belirlemistir. Pazar
iliskileri, bireyin siirekli olarak kendisini pazarlamasini zorunlu kilmaktadir. Boylece is
glicii veya is goren olarak adlandirilan birey giderek kendi dogasina yabancilasarak
hiclesir. Aile ve toplum tarafindan Ozellikleri belirlenen birey calisma yasami igine
girince burada egemen olan giiler ylizli teknoloji fasizmi tarafindan yeniden
sekillendirilir (Aydm, 2010: 188-189). Anamalct toplumda pazar, insan iliskilerinin
temelinin  olusturmaktadir (Fromm, 2006: 88). Fromm, tiiketim toplumunun,
karakterlerini pazar karakteri olarak tanimlamaktadir. Bireylerin, kendileri ile ilgili bile,
bir mal gibi degisimi deger Olciisiine sahip olduklari, sdylenebilir. insan “Kisilik
Pazar1’’ nin mali olmus gibidir. Fromm, pazar karakteri hakkinda sunlar1 soylemektedir;
0O hi¢ kimseye, hatta kendisine bile yakinlik duymaz.”’” Pazar karakterinin en biiyiik
endisesi, cevresindekilerden daha az tiiketmek ve diger insanlardan daha az sahip
olmaktir. Bu Pazar insanlar1 baska insanlar sevgi ile yaklasamazlar (Aydin, 2009: 118-
119).

Gliniimiizii sekillendiren sadece pazar yasasi degil, ayn1 zamanda bilim ve
teknolojik gelismelerdir. Artik bilim insanlar1 ilgilendikleri sorunlar1 kendileri
segcmemektedirler, sorunlar; kendilerini bilim adamlarina zorla kabul ettirmektedirler
(Fromm, 2006: 88).

Fromm, puta tapan bir insan nasil ki kendi elleriyle yaptigi putun Oniinde
egilirse; bugiin insanlik da, kendi yarattigi teknolojinin Oniinde secde etmektedir

(Aydin, 2009: 125).
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Fromm’a gore ekonomik sisteme ve ekonomik sistemin denetledigi kamuoyuna
robot gibi uyum gosteren birey biyolojik olarak hayattir, duygusal ve diislinsel olarak
olidiir (Zorlu, 2006: 199).

Sanayi cagmin baslangicindan bugiine insanlar1 ayakta tutan umut ve giiven
kaynagi, insana sinirsiz bir gelismeyi ve istedigi her seye ulasabilme imkani verecegi
vaadiydi. Eger biitiin insanlar konfor ve bolluk icerisinde yasarsa, insanlarin sikintisiz
bir mutluluk duygusuna kapilacaklar1 saniliyordu (Fromm, 2003: 19-20).

Glinlimiiz insan1 biirokratik kisitlamalar ve yogun caligmalara karsilik olarak
kendisine sunulan otomobil, televizyon ve sex gibi seyler ile birey, garip bir karsithgmn
icerisine yerlesmistir. Calisma yasammnin zor ve gii¢ kosullar1 kadar, hi¢ bir sey
yapmamakta insani sikar ve bunaltir. Yasamin dayanilir olabilmesi i¢in iki karsit 6zelin
kombine edilmeleri ve birbirleriyle dengelenmeleri gerekmektedir. Bu iki karsit ug,
yirminci yiizyil kapitalizminin neden oldugu bir zorunluluktur. Sistemin yasayabilmesi,
bir taraftan biiylik iiretime ve onun i¢in monoton bir grup calismasima, diger taraftan
iiretilen mallarin tiiketilmesine, yani bos zamana ve tiiketim egiliminin artmasina ihtiyag
duyar (Fromm, 2003: 24).

Insanlarm mutsuz olduklar1 bir toplumda yasamaktayiz. Yalniz, ¢esitli korkular
altinda ac1 ¢eken, yikik, bagimli ve ruhen dengesiz olan bu insanlar Once biitiin
cabalariyla kendilerine bos zaman yaratmaya calismaktadirlar. Daha sonra da bu bos
zamanlar1 Oldiirebilecekleri veya gecirebilecekleri oranda seving duyarlar (Fromm,
2003: 24-25).

Mestrovic ve Pestel gerekli ekonomik degisimlerin saglanabilmesi insanlarin
temel deger kavramlarinda ve diisiince bicimlerinde gerceklestirilebilecek kokli
degisiklikleri gerektirmektedir. Bu ise, yeni bir ahlakin dogmasima ve tabiata kars1 yeni
bir tavir alinmasima baghdir (Fromm, 2003: 28-29).

Somiirti  bireysel somiirii olmaktan c¢ikmig, bilinmeyen birisinin yaptig1
sOmiiriiye dontismiistiir. Hi¢ kimse sorumlu ve su¢lu olmadigi i¢in, kimsede bu durumu
degistirememektedir (Fromm, 2006: 93).

On dokuzuncu ylizy1l anamalciligindan cagdas anamalciliga gecerken, i¢ pazarin
onemi artmustir. Ekonomik mekanlarimiz kitle iiretimi ve kitle tiiketimi ilkesine
dayanmaktadir. On dokuzuncu yiizyilda genel yargi, para biriktirmek, pesin 6deme
yapiliyorken, cagdas donemde parayr hemen harcamak veya taksitli sonradan

Odenebilecek harcamalar yapmaktir (Fromm, 2006: 105).
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Artik diinyanin merkezinde degiliz, yaradilisin amaci da degiliz. Yonetilebilir ve
anlagilabilir bir diinyanin efendileri de degiliz. Uzayda bir toz zerrecigi, bir hi¢iz. Higbir
seyle somut bir iligkimiz kalmamistir (Fromm, 2006: 115).

Bir¢ok esyay1 kullanmayiz bile. Sadece sahip olmak ic¢in elde ederiz. Faydasiz
nesneleri biriktirmekten hoslaniriz. Kirilmasin diye hi¢ kullanilmayan pahali yemek
takim1 veya kristal vazo, kullanilmayan bir¢ok odasi olan konaklar, gereksiz arabalar,
cirkin biblolar gibi kullanilmaktan ¢ok sahip olunmakla dviiniilen nesnelerdir (Fromm,
2006: 126).

Yirminci yiizy1l anamalcilii, smifli toplumlarmn sahip oldugu, su ilkeye dayanir:
“Insanin insan1 kullanmas1>> (Fromm, 2006: 93).

Giliniimiiz insan1 hi¢ kimseye boyun egmiyor, otoriteyle catismiyor ancak kendi
inanglar1 da yok. (Fromm, 2006: 101)

<

Mills’e gore, ’...Nesneleri yonetenlerin sayisi azaldi; insanlar1 ve simgeleri
yonetenlerin sayisi artt’” (Fromm, 2006: 104).

Gilinlimiiz insan1 eglenmekten zevk alir. Buna karsilik ruhsal ¢okiintii i¢indedir.
Buna “ruh ¢okiintiisii” kelimesi yerine “Can sikintisi’” kelimesini kullanarak sorunu
daha aydinlik olarak goérmeye c¢alistigimiz sOylenebilir. Yabancilagsmis insan mutsuz
olur. Eglence tiiketimi, hognutsuzluk ve can sikintisinin bastirmaya yardim eder. Insan
zaman kazanmaya calisir ancak kazandigi bu zamam Oldiirmeye can atar. Can
sikintisindan iki yolla kagilabilir; iiretkenlige giriserek veya can sikintisinin disa vuran
belirtilerden kaginmaya caligmak. Kaginma ¢abalar1 giiniimiizdeki insanlarin eglence ve
zevk pesinde kosmasini gosterir (Fromm, 2006: 188,191).

Fromm’a gore bos zaman aktivitesi yanlis bir tabirdir. Bunu bos zaman
pasivitesi olarak diizeltmek gerekmektedir (Fromm, 2003: 51).

“Uygarhigimizin swrtindaki kambur pek cok kisinin sandigi gibi sanayi
irlinlerinin kotli dagilmasi, sanayinin zorbaca yonetilmesi, ya da isleyisinin tatsiz
anlagsmazliklarla kesintiye ugramasi degildir. Bu giicliik insanin ilgi duydugu seyler
iistline sanayinin her seyi disarida birakacak 6lclide biiylik bir egemenlik kurmasindan
gelmektedir. Oyle ki baska hicbir ilgi alani, 6zellikle yasami siirdiirmek icin gerekli
maddi araglarin saglanmasi bile yerini alamaz bu sanayinin’’ (Fromm, 2006: 203).

Sanayiyi yerli yerine oturtmayr beceremedik¢e sorun olan, 6zel sanayi
problemlerini ¢6zemeyiz. Bunu basarmak istiyorsak, deger yargilarini ve Olciilerini

yeniden diizenlemeliyiz (Fromm, 2006: 204).
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Huxley, mekaniklesmis bir diinyadan bahseder. Bu mekaniklesen diinya akil
saglig1 acisindan bozuktur. Huxley bu diinya karsisinda gordiigii tek secenek; yari
yartya dogurganlik kiiltii, yar1 yariya pigsmanliktan olusan bir dini benimsemis olan
vahsi insanm yasamidir (Fromm, 2006: 209).

Calisma saatleri kiiciik parcalara boliinmils durumdadir. Iscilerin gorevi
otomatiklesmis ve calisanin etkin bir dikkat i¢cinde olmasi1 gerekmemektedir. Caligma
bireyin disini firgalamas1 gibi bilingsiz yapilan ve gilindelik bir duruma doniismiistiir
(Fromm, 2006: 266).

Eskiden insanlarin kole olmasi tehlikesi bulunmaktaydi. Gliniimiizde ve
gelecekte ise, tehlike olan insanlarin robotlara doniismesidir (Fromm, 2006: 333).
Stevenson’a gore “Biz artik, kole olmak tehlikesi i¢inde degil, robot olmak tehlikesi
icindeyiz’> (Fromm, 2006: 101). Makine giiciiniin insan gilicii yerine ge¢mesi
beklenirken, insan makinenin yerine konmustur (Fromm, 2006: 168).

Gliniimiiziin toplumsal deger yargilarma gore hicbir seye sahip olmayan insan
bir hictir (Fromm, 2003: 37). Eger bireyin geliri, ¢abalariyla dogru orantili degilse; istek
ve arzular da smir tanimaz bir hale gelir. Ciinkii isteklerin doyurulmasi, bireyin
yeteneklerine degil, pazar kosullarmin olanaklarmma baghdir (Fromm, 2006: 91).
Cagdas tiiketiciler kendilerini su sekilde ifade etmektedirler: > Ben sahip oldugum ve
tiikkettigim seyler disinda bir higcim’’ (Fromm, 2003: 51-52),

Marx gercek amacin ¢ok seye sahip olmak degil ¢ok olmak oldugunu belirtir. Bu
yolda liiksiin de tipk: fakirlik gibi 6nemli bir engel ve yiikk oldugunu sdyler (Fromm,
2003: 38).

Bat1 dillerinde son ylizyillarda konusma dilinde fiil sozciiklerinin azalip isim
sOzciiklerinin artmasi; dilde bile olmaktan sahip olmaya dogru bir gidisin habercisidir
(Fromm, 2003: 43).

Tiiketim ideolojisi tiim diinyay1 yutma arzusu ile doludur. Bu toplum diizeni
icindeki tiiketici, stirekli aglayarak biberon isteyen ve hi¢ biliylimeyen bebek olarak
kalir. Tiiketim alkolizm ve uyusturucu madde tutkunlugu gibi ruhsal hastalik
durumlarinda iyice giin yiiziine ¢ikar (Fromm, 2003: 51).

Hz. Musa’nin on emrinden biri olan Sebt giinlinde para, aci, iiziintii yasaktir.
Bireyler sahip olmaktan ¢ok olmak i¢in ¢alisir (Fromm, 2003: 80).

Modern pazar giinleri, eglenme cabasi tiikketim ve bireyin kendinden kagma

ugrast ile gecmektedir (Fromm, 2003: 81).
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Matta ve Luka Incillerine gore: “Yeryiiziinde kendinize hazineler biriktirmeyin.
Orada giiveler ve pas, onlar1 bozar ve hirsizlar delip, ¢alarlar. Kendinize gokte hazineler
biriktirin. Ciinkii orada ne giive ne pas vardir ve ne de hirsiz. Unutmayin ki, hazineniz
nerede ise, kalbinizde orada olacaktir’” (Fromm, 2003: 85).

Yasadigimiz toplumun varlhigi kar, iktidar ve 6zel miilkiyet lizerine kurulu
oldugu icin diisiince ve deger yargilarimiz 6nceden belirlenmistir. Bu nedenle sanayi
toplumlarindaki insanlarin en kutsal ve en dogal haklarinin; kazang, kazanmak i¢in
calismak ve mal-miilke sahip olmak oldugunu soyleyebiliriz (Fromm, 2003: 101).

Olumsuz kosullar icerisindeki toplumlarin iyilestirilmesi i¢in ilk ve temel kosul
iktisadi sistemin kokten degistirilmesidir. Fromm, yeni bir toplumun kurulmasi i¢in su
onerilerde bulunmaktadir:

I. Yeni sosyal bilimlerin kurulmasi gerekir. Fromm’a gore yeni sosyal

bilimlerin ilk gorevi insan dogasmin ihtiyaglarimi1 ortaya koymak olacaktir.
Hangi ihtiyaclarin bireysel gelisme icin yararli ve ruhsal sagliga yararh
oldugunu; hangilerinin sanayi tarafindan zorla kabul ettirildigini
pasiflestirici oldugunu ve patolojik kokenden kaynaklandigini bulmak ve
acikca ortaya koymak gerektigin soyliiyor.

2. GQGiiniimiiz ekonomisi i¢in vazge¢ilmez olan reklam yontemlerinin ortadan

kalkmas1 yeni toplumun olusmasi i¢in temel kosullardan biridir.

3. Saglikli bir toplum ve akilct bir tiiketim i¢in isletmelerde ki kar mantiginin

isletmenin biiyiimesi i¢in yapilan planlamalarin sinirlandirilmasi gerekir.

4. Saglikli bir toplum olabilmek i¢in kitlelerin daha etkili olabilmesi icin

protestocu, tiiketici organizasyonlar1 kurarak tiiketici gilicliniin boykotlarla

hissettirilmesi gerekir (Zorlu, 2006a: 203).

2.5. Jean Baudrillard; Tiiketim Toplumu

J. P. Mayer’in Baudrillard’m “Tiiketim Toplumu” adl kitabina yazdigi 6ns6zde
sunlar1 dile getirmektedir: “Geng kusak yogun bir tarzda yazilan Tiiketim Toplumu’nu
titizlikle okumalidir belki de gen¢ kusak boyle kitle iletisim araglarmin ve ozellikle
televizyonun milkemmel bir sekilde destekledigi nesne bollugunun korkutucu ya da
edepsiz bu diinyasini; bizi, hepimizi tehdit eden bu diinyayr parcalama gorevini

iistlenecektir 7 (Baudrillard, 1997: 12).
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Baudrillard’ a gore tiikketim, insanin bir seyi, hangi tiirden olursa olsun bir hazzi
“atlama” korkusuyla yatip kalkar hale gelmesidir (Yaniklar, 2006: 105). Baudrillard her
tiirlii karsit soylemin de tiiketim iizerine odaklandigini aslinda tiiketimi elestirirken bile
tiiketime yoneldigimizi dile getirir (Baudrillard, 1997: 258).

Baudrillard tiiketim toplumunu, kisisel harcamalarmm hizli artist ve kamu
kaynaklarmin esit dagitilmasii hedefleyen politikalarin sonucunda, egitim, saglik,
beslenme ve benzeri alanlardaki harcamalar artmasi ile tanimlar (Baudrillard, 1997:
29). Tiiketim kiiltiirii tiikketimin 6grenilmesi ve tiikketime alistirma toplumu, yeni iiretim
giiclerinin ortaya ¢ikmasiyla ve yiiksek verimlilik tasiyan ekonomik bir sistemin tekelci
bir yapisiyla orantili 6zgiil ve yeni bir toplumsallasma tarzidir (Baudrillard, 1997: 45).

Baudrillard’a gore tiiketim sosyalizasyonunun gerceklestigi en 1iyi yerlerin
alisveris mekanlar1 oldugunu ileri stirmiistiir. Aligveris merkezleri kiiltiirtin 6grenildigi
kiiltiir mekanlaridir (Zorlu, 2006a: 264). Biiyiikk aligveris merkezleri (Baudrillard
bunlara dragstore’leri 6rnek veriyor) kiiltiirlerin kiiltiirellestirildikleri yerlerdir. Biiytik
aligveris merkezleri dyle sistematik isler ki tercih hakki tanmir gibi yapilir ancak
yapilan her sey insanlari, o sistemin bir parcasi haline dontistiiriir. Parly2 Avrupa’nin en
biiyiik aligveris merkezidir. Bu aligveris merkezi 13km.lik bir alanda siirekli bir ilkbahar
anlayis1 icinde devasal biiyiikliikte bir yerdir. Iklimin etkisi olmayan, parasizlifa kars:
kredi kartlarmm kullaniminin sunuldugu ve tiiketim ¢ilgmliginin zirve yaptigi yerdir
Parly2. Zaman olgusu orada anlamsizlasir ¢iinkii 7 giin 24 saat caddeler sokaklar gibi
aciktir ve i¢cine dalinca her zevkten insana hitap eden bir seyler mutlaka mevcuttur
(Baudrillard, 1997: 18-24).

Caddeler; her tiirlii tirtiniin satildig1 aligveris magazalarinin ve marketlerin,
isiklandirmalar ve farkli sunumlarla insanin agzini sulandirdigi bir yere doniismiistiir.
Bu yeni bolluk cesitlilik ve birikme sistemi, istiflemeyi degil de daha ¢ok takim veya
koleksiyon olusturmayr Ongdrmiistiir. Ve vitrinler de bu Ongoriiyii yansitan
platformlardir (Baudrillard, 1997: 16-18). Giinden giine tiiketicinin nesnelere bakis1
degismistir. Ornegin, bulasik makinesinin tek basma degil de beyaz esya olarak toplu
bir nesneler kiimesi olarak anlamlandirilmistir. Birey artik zincirleme halinde bir nesne
trafigine maruz kalmakta ve sunulan ¢esitlilik karsisinda belli bir yerden sonra atalete
siiriklenmektedir (Baudrillard, 1997: 18).

Kitle iletisiminde sunulan gerceklik degil gercekligin bas dondiriiciiliigiidiir.

Televizyonlar onemli kitle iletisim araglarindandir. Televizyon araciligiyla orada
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olmadan orada olma durumu, bas dondiiriicti bir mucizedir. Yasanan herhangi bir olaym
kameralar araciligiyla cekilmesi ve televizyonda yaymlanmast bir bakima islenen
suclara veya olaylara insani su¢ ortagi, gorgii tanmigi etmektedir. Bunun yaninda trafik
kazalari, dis diinyanin yazgisalligini bireye telkin etmektedir. Televizyonlarda artik
trafik kazalarindaki 6liimler meteoroloji tahminlerinin sdylemi ile ayni hale gelmistir
(Baudrillard, 1997: 26-30).

Uriin bollugu, kithgmn; reklam bollugu ise duyarliligin sonu olmustur.
(Baudrillard, 2004: 219). Yiizlerce hatta binlerce secenek bulunmasi, insanlarin
farkindaligini etkilemektedir. Herhangi bir {iriiniin arasinda pek fark olmayan bagka bir
iirtinden Ustiinliigi gosterilmeye calisilmakta ve deyim yerindeyse iiriinler ve reklamlar
kirliligi yasanmaktadir.

Sistem esitsizligi ortadan kaldirmak amacinda olsa bile toplumsal esitsizlik
yeniden yerlesmistir. Tilketim toplumunda miisteri yelpazesi giinden giine
cesitlenmektedir. Herkese agik olmak amag edildigi halde daha en bastan zayif olanlar
sistemin digina itilmistir (Baudrillard, 1997: 32).

Tiketim ve bolluk durumu, gelismislik; gayri safi milli hasila, altyap1
harcamalar1 gibi harcamalarm istatistiki karsiliklar1 ile olgiiliiyorsa: ¢evrenin tahribi,
hava-su kirliligi, giirtiltli, yerlesim yerlerinin bozulmasi, trafigin tikanmasi gibi
harcamalar gelismisligin bir tespitinin Stesinde zararm tespiti degil midir? Uretilen
maden suyu veya kolalar kent suyunun azaldig1 ve kirlendigi gergegini ortbas etmenin
otesinde bir islevi var midir? Bunun yani sira su kirlenmesinin zararinin tespit edildigi
gibi bir filmin zararim ve etkisini tespit edemeyiz. Maddi zararlarin yani sira manevi
hasarlar da mevcuttur. Kiiltiirel zararlarin tespiti yoktur. Kiiltiirel hasarlarin telafisi de
yoktur. Tiiketim toplumunun en biiyiik bilancosu, kendisinin olusturdugu genellesmis
gilivensizlik duygusudur. Bunun yani sira tiiketim toplumunda iiretilmis bulunmasi
sebebiyle tretilen her sey kutsallasir. Herhangi bir malin veya riiniin yok olmasi,
dogada var olan bir seyin yok olmasindan daha 6nemli goriilebilmektedir. Eger dogada
yasanan bir aksaklik {iretimle iligkili ise o zaman dikkate de§er bulunur. Bununla
beraber dogayr umursamayan tiiketim toplumu insani1 da geri plana atarak yoksullugu
belirginlestirir. Zenginlerin stirekli tiikketmesi, savurganligi olustururken; tiiketenlerin
yaninda yoksullarin da kithik yasamasma ve dogadaki kaynaklarm kitlasmasina neden
olmaktadir. “Bana attiklarmi sdyle, sana kim oldugunu soyleyeyim” diye bir s6z

sOylenir hale gelmistir. COp sepeti toplumu haline gelinmeye baslanmis gerekliligi
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tartisilir yiizlerce iiriin iiretilmistir. Insanlar var olduklarmni anlamlandirabilmek icin
tilkketmeye yonelirler. Bir durumun varhigini kanitlamak bir bakima baska bir seyin yok
edilmesi ile iliskilendirilir. Insanin var olusu da metalar1 tiiketmesi ile anlamlandirilir.
Benzer sekilde savurganligmm var olmasi bollugu anlamli kilar. Bolluk vardir ki
savurganlik yapilabilsin. Insan vardir ki tiiketebilsin. Bu sekilde tiiketme giiciiniin var
olmas1 insanin kendini gii¢lii hissetmesine neden olur. Savurganlik anlayis1 mevcut
sistemin Onemli kavramlarindandir. Modaya uygun oldugu gerekcesiyle iiretilen
driinlerin anlik onemleri savurganlik olgusunu 6nemli hale getirmistir. Savurganlhigin
tam bir tanimin1 yapmak miimkiin olmamakla birlikte, temel ihtiya¢lar disinda kalan
biitlin harcamalar1 savurganlik olarak degerlendirmek miimkiindiir. Saklama aligkanligi
da aslinda var olmanin gosterilmesi diisiincesinin uzantisidir. Yani saklama savurganlik
yapmama degildir. Saklanilan sey sonradan ortaya ¢ikarilinca karsidaki diger bireylere
bir varlik diislincesi yansitir. Bu sebeple kisa hazirlik yapmis bir birey ile hazirlik
yapmayan birey arasinda kendine giliven agisindan da farkhiliklar olusur (Baudrillard,
1997: 40-48).

Tiiketim bir statli gostergesi veya statii belirleyicisi olmaya baglamistir. Eskiden
statii dogustan var olan, kalitimla gecen bir 6zellik iken simdilerde tiiketim ile
kazanilabilen bir duruma doniismistiir. Tabi sadece tiiketmek degil tiiketilenin
kiiltiiriiyle kiiltiirlenmek de istenmektedir. Tiiketime konu olan ihtiyaclar ve daha fazlasi
iist tabaka olarak goriilen kesimden dogup, alt tabaka olarak goriilen kesime dogru
yayilmaktadir. Bu noktada bir esitlik olgusundan bahsetmek yanlis olur. Tiiketim
toplumunda da bir esitlikten degil de farklilagmadan s6z etmek daha dogru olur.
Ihtiyaglar noktasinda da ihtiya¢ olmadig1 halde sistem yeni seyleri ihtiyagmus gibi kabul
ettirir. Sanayilerdeki yogunlagma {iretimi, kentlerdeki yogunlagsma da tiiketimi tetikler
ancak bir farklilagsma her daim mevcuttur (Baudrillard, 1997: 60-75).

Var olan iiretim diizeni, varligini per¢inleyip devamliligini saglayabilmek i¢in
kendi irettiklerini, insanlarin ihtiya¢lartymis gibi yansitir. Bu durum da insanlarda
siirekli bir psikolojik yoksullasma diisiincesi olusturur. Insanlarin gergek ihtiyaclarmdan
fazlasi, ihtiyaglartymig gibi gosterilir. Bu sistemin kendini var etme ¢abasidir
(Baudrillard, 1997: 76-98).

Ihtiyaclar konusunda bazi gériislere yer vererek ihtiya¢ anlayisi daha anlamli
hale getirilebilir. Marshall’a gore ihtiyacglar rasyonel ve birbiriyle karsilikli bir

bagimlilik icerir. Galbraith tercihlerin ikna yoluyla dayatildigmi savunur. Gervasi ve
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arkadaslar1 ise karsilikli bagimliliga inanmaya ek olarak, ihtiya¢ ve tercihlerin 6grenme
sonucu kazanildiklarini ileri siirerler. Yani ihtiyaclar dedigimiz tercihlerimiz de tiiketimi
isteyen sistemin bir pargasidir. (Baudrillard, 1997: 88-108).

Tiiketim bir bask1 bi¢imi olarak goriinmektedir. Bu noktada birey sisteme sadece
tikketerek katilmaktadir. Sisteme en biiyiik hizmeti siirekli tiikketerek yapiyor ve eskisi
gibi iretimin degil de tiiketimin basroliindedir. Belli bir yerden sonra bireyler
yalnizlagsmaya baslamaktadir ve siirii haline gelmektedir. Bireyler bircok seye maruz
kalmaktadir ve bununla miicadele etmeye bile calismamaktadirlar. Sistem sirf tiikettigi
icin bireyi el iistlinde tutup pohpohlamaktadirlar. Zaten tiiketiciler de 19. yiizyilin is¢i
sinift gibi bilingsiz ve orgiitlenmemis oldugunda herhangi bir degisiklik ¢abasi da
sergilenememektedir. Bir reklamdan rahatsiz m1 olundu? Bu pek bir sey degistirmez o
reklam tekrar yaymlanmaya devam edecektir. (Baudrillard, 1997: 100-106).

Kuram boyutuyla ele aliman bir diger konu da erillik ve disillik durumudur.
Tiiketim sistemi bireylerin bayan veya erkek olusuna gore degisik stratejiler
gelistirmektedir. BOylece sistem kendini beslemektedir. Kadinlara daha fazla kadin
olma durumu satilmaktadir aslinda bir parfiim, bir makyaj malzemesi, bir elbise, bir
gozliik ile daha fazla disi olunacagi vaat edilmektedir. Kadin kendini begenmenin
baskalarmin da begenisini ¢ekecegine inandirimaktadir. Erkeklere de secen olma
ozelligi yiiklenmektedir. En klas esyayr kullanmasi es olarak da en giizelini segme
hakkimi1 veriyor erkege. Bu sekilde cinsiyetin ayr1 ayri kullanilip somiiriilmesi giinden
giine de artacakmus gibi goriinmektedir (Baudrillard, 1997: 115-118).

Kiiltiire gore beden anlayis1 defismektedir. Bu noktada Elle adli derginin
kadinlar tizerindeki terorist baskisini ele almabilmektedir. Kadmlarin, bedenlerini
yeniden kesfetmesi saglanarak, insanlar1 giizellik salonlarmma yonlendirerek bedeni de
sisteme hizmet eden bir metaya doniistiirmektedirler. Bedenleri metaya doniistiirme
konusunun anahtar kavramlar1 giizellik ve erotizmdir. Kadin i¢in giizelligi kullanan
sistem, erkek i¢in de fiziki olarak formda olma ve toplumsal basar1 kullanilmaktadir.
Erkekler i¢cin eskiden isinde basarili olmak yeterli iken; artik oturusu kalkisi hatta
merdivenlerden c¢ikarken nefes alisi bile onemli hale gelmektedir. Eskiden gobekli
olmak gii¢ gostergesi sayilirken simdi giicten diisme, zayiflik, 1skartaya ¢ikma anlamlari
tagimaktadir. Bayanlar i¢in Elle dergisinin benzer fonksiyonunu erkekler i¢in Le
Président dergisinde gormek mimkiindiir. Bayanlarin baski altma almarak

diistincelerinin degistirilmesi ve tiiketime yonlendirilmesi gibi erkekler lizerinde de ayni
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etki yaratilmaya calisgilmaktadir. Erkek i¢cin artik yari1 James Bont yar1 Henry Fort
sOylemi yerlesmistir (Baudrillard, 1997: 164-171).

Nesneler giinliik yasama cekidiizen vermektedir. Her nesne iki ayr1 fonksiyona
sahiptir. ilki bir ise yaramak, ikincisi ise birinin mali olmak yani birine ait olmaktir
(Baudrillard, 2004: 107).

Nesnelerin ad1 markalarin adina dontismektedir. (Baudrillard, 2004: 238). Bizim
toplumumuzda kagit mendil yerine “Selpak™ kullanilmas1 gibi. Selpak bir kagit mendil
markasidir. Ancak nesne ile 6zdeslesmistir

Alinan egyalar kisiligi yansitmaktadir. Ciinkii bir bakima sahip olunan nesne
kisiylr tanimlamaktadir. Nesneler insanlar hakkinda bir fikir yiiriitme sistemine
dontismiistiir. Diyelim ki durgun agirbasli bir insan ile ¢ocuksu kisilige sahip insanlarin
ayn1 seyleri almayacaklar1 bir gercektir (Baudrillard, 2004: 235-239).

Bir cocugun Noel Babaya olan inanci nasilsa kisinin reklama olan inanci da o
kadardir. Noel babanmn var olmadigi bilinir ancak onemli olan hediye almaktir.
Reklamda da durum boyledir. Kisi reklamda tanitilan nesneye inanmasa bile reklamin
ikna etme ¢abasi 6nemlidir (Baudrillard, 2004: 203-205).

Nesneler hakkinda karsimiza c¢ikan tiim gilincel uygulamalar tiikketime yol
acmaktadir. Tiiketim gostergeleri sistemli bir sekilde giidiimleme olarak tanimlanabilir.
Tiiketim sadece nesnelerin sinirsiz tiiketimi degil ayni zamanda soyut seylerin de

tikketimini icermektedir (Baudrillard, 2004: 246).

2.6. Robert Bocock; Tiiketim

Tiiketim kavraminin sosyologlar, toplum psikolojisi ile ugrasanlar veya sosyal
kuramcilardan ¢ok reklamcilarin, ekonomistlerin ve pazar arastrmacilarmin ilgisini
cektigi disiintilebilir (Bocock, 2009: 11). Toplumu bu kadar derinden etkileyen bir
konunun sadece ekonomistlerle sinirlandirilmast  beklenmemelidir.  Ozellikle
sosyologlar tiiketim toplumunun bir yasam tarzi ve hayat felsefesi haline gelmesiyle bu
konuyla dogrudan ilgilenmek zorunda kalmislardir. Bunun sonucunda sosyologlar,
sosyal hareketlerle 1ilgili analizlerini politik ve ekonomik hareketlerden ayr1
gelistirdikge, tiiketim kavramma da, arz ve talebe, liretime, para miktarina ve faiz
oranlarina bagl, 6zellikle ekonomik bir faaliyet olarak degil de, sosyal bir olgu olarak

yaklagmaya baglamislardir (Bocock, 2009: 15).
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Tiiketim sadece gereksinimlerin degil, gittikce artan bir sekilde, arzulara
dayanan bir olgudur. “Bat1 kapitalizmini benimsemis toplumlarda, iiretilen mallarin
gosterge ve semboller kullanilarak tiiketicilerin ¢oguna satilmasiyla, tiikketim ile arzular
arasinda bir baglant1 kurulmus olur. Satin alinan giyisiler ya da belli tarzda mobilyalar
aracilifiyla belli bir kisilik kalibina girebilme arzusu, ekonomik durgunluk
donemlerinde de ortadan kaybolmamaktadir. Boyle donemlerde bu arzular, bir isi olan
insanlar1 hatta issiz olanlarin bile bir kismini etkilemeye devam edebilmektedir.
Arzular, bir miiddet bastirilabilmekte, yeniden yesil 151k yanip zorunlu kesintilerden
sonra insanlarin eline gecen gelir tekrar yilikseldiginde ise yeniden aktif hale
gelebilmektedir” (Bocock, 2009: 13).

Tiiketim sadece ekonomik degil; psikolojik, kiiltiirel ve toplumsal bir olgudur.
Tiiketim sadece gereksinimlere degil, arzulara da dayanan bir kavramdir. Tiiketim
kavram1 yalmizca ekonomik anlamda ve yararcilik vurgusu temelinde degil, aym
zamanda gosterge, sembol ve isaretlerin de i¢ginde oldugu sosyal ve kiiltiirel bir olgu
olarak goriilmektedir. Tiiketim olgusu icerisindeki roller giin ge¢tikge daha onemli bir
hal almaktadir (Bocock, 2009: 10-14). Tiiketim, modernizm sonu kapitalizminin veya
postmodern kapitalizmin tipik Ozelliklerini sergileyen bir siire¢ haline gelmistir
(Bocock, 2009: 113).

Bocock kisilerin, evlerini, bedenlerini siisleyecekleri yeni mallar ve ¢esitlerinin
farkina varmasi ve satin alabilme giiclerinin artmasi ile birlikte; tiiketim de 6nemli
Olciide artmis ve 18.yiizyilin ilk 60 yil1 bir tiiketim devriminin ger¢eklesmesine taniklik
etmistir (Bocock, 2009: 24).

Robert Bocock postmodernizmin ABD’de 1950’lerde dogdugunu belirtir. Fakat
bu stireg, kapitalizmden kopusu ifade etmemektedir. Kapitalizm, hala diinyada egemen
iiretim ve tiiketim modellerine sahip bulunmaktadir (Bocock, 2009: 83).

Tiiketim kapitalist toplumsal olusumlarda kaginilmasi olanaksiz olmasa bile ¢ok
zor olan bir olgudur. Ornegin eger ¢ocuklarmn arkadas gruplarindaki diger cocuklar
uygun giysiler veya bilgisayarlari i¢in elektronik oyunlar1 gibi tiiketim mallarina sahipse
ve aileleri bunlar1 alabilecek giicte ise bu tiiketim mallarindan yoksun tutmak cok zor
olacaktir (Bocock, 2009: 114).

“Sembolik anlamlar modern tiiketiciyi, giysilerini, otomobillerini, disklerini,
onceden kaydedilmis video kasetlerini ve ev esyalarini satin alirken etkiler. Satin

almanlar yalnizca basit, dogrudan, faydaci bir kullanimi olan maddi bir nesne degil, bir
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anlam ileten, o srrada tiiketicinin kim olmayi amagladigin1 sergilemek amaciyla
kullanacag1i nesnelerdir. Tiiketim mallari, insanlarin kimlik duygularmi, tiiketim
kaliplar1 i¢indeki sembollerin kullanimi araciligiyla olusturduklar1 bir yOntemin
parcalaridir” (Bocock, 2009: 59). Modern tiiketicimcilik, kendine 6zgii bircok degerin
yeterli sayida insan arasinda anlasilabilir ve gegerli hale gelmesine ve bdylece tiiketim
iirlinlerinin satiginin yapilabilmesine baglidir (Bocock, 2009: 61). “Modern tiiketimeilik,
bir semboller dizisinin potansiyel tiiketici i¢in anlasilir hale gelmesine de baghdir. Bu
semboller, yalnizca mallarin reklamimni yapan kapitalist sirketlerin zorlamasiyla
tiikketiciye kabul ettirilemezler; bunlarin etkin olmasi isteniyorsa potansiyel tiiketicinin
yasam tarzmna uymalar1 gereklidir. O halde, {riiniin tasarimi, etiketlenmesi,
reklamlarinin yapilmasi ve g¢esitli tiriinlerin potansiyel tiliketicilerinin sahip oldugu
degisken alt kiiltiir degerleri arasinda karmasik bir etkilesim bulunmaktadir. Satiglarin
gergeklestirilebilmesi i¢in, reklam ve promosyonlarin, potansiyel tiiketicinin arzularina
seslenmesi gerekir” (Bocock, 2009: 62).

Cagdas tiiketiciler fiziksel anlamda pasif ancak zihinsel anlamda ¢ok
mesguldiirler. Tiketim; tiiketici i¢in bir deneyim, zihinsel ve beyinsel bir olgudur.
Yalnizca viicudun gereksinimlerini doyuran basit bir siire¢ degildir (Bocock, 2009: 58).

Postmodern tiiketimcilikte tiiketilen ger¢ek nesneler degildir. Tiiketilen
nesneler arzularin yerine konan gergekliklerdir. Doyurulmak istenen arzular, sembolik
arzular olup kiiltiirel olup biyolojik degillerdir (Bocock, 2009: 118).

Tiiketim siirecini sosyal diislinceye iyi veya kotii bir olgu olarak uyarlamak pek
de kolay degildir. Ciinkii tiiketim hem 1yi hem de kotii 6zelliklere sahiptir (Bocock,
2009: 114).

2.7. Mike Featherstone; Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii

Featherstone’ye gore “tikketme” teriminin “israf etmek”, “harcamak”,
“bitirmek”, “tahrip etmek” anlamlarina geldigi ve “tiiketim” kavraminin da benzer
cagrisimlar uyandirdig1 goriilmektedir (Featherstone, 1996: 49). Tiiketimin biiyiilii olma
durumu, postmodern estetikle de alakali olarak onun gdsteri olma 6zelligini ve gorsellik

estetigini hemen her alanda vurgulamaktadir (Featherstone, 1996: 117-119).
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Tiiketim kiiltiirii Ingiltere’de orta smif agisindan 18. yiizyila; is¢i smifi agisindan
da reklamin biiyiik magazalarin tatil i¢in gezintilerin, bos zamanin, kitlesel eglencelerin
gelistigi 19. ylizyila kadar gidilecegi ifade edilmektedir (Featherstone, 1996: 187).

Yasam tarzi, giiniimiizlin tiiketim kiltlirii igerisinde bireyselligi, kendini ifade
etmeyi ve islupgu bir 6z bilinci animsatmaktadir. Bir kimsenin giysileri, konusmasi,
bedeni, bos zamanini1 kullanmasi, yiyecek ve igecek tercihleri, ev, tatil otomobil,
secimleri vb. miilk sahibi olurken yaptig1 tercihler, tiiketicinin begeni ve iislup
duygusunun bireyselliginin isaretleri olarak degerlendirilmektedir (Featherstone, 1996:
140).

Featherstone‘e gore ¢’ Tiiketim teorileri, tikketim kiiltiiriiniin ti¢ farkl perspektifi
iizerinde odaklanirlar. Bunlar pozitivist, c¢atigmaci-elestirel ve  yorumlayict
perspektiflerdir. Birinci perspektife gore tiiketim, satin alma yoluyla ihtiya¢ karsilamaya
yoneliktir. Tiiketici rasyonel davranarak belirli kosullarda ihtiyaclarmi karsilamaya ve
faydayr maksimumlastirmaya caligmaktadir. Catismaci ve elestirel perspektife gore
tiiketim kiltiirii yabancilastirict ve somiirii aracidir. Catigmacilar insanlarin nesnelere
sosyal sinir ¢izme, aymrma gibi yaratict kullanimin farkli bigimleri iizerinde odaklanur.
Elestiriciler ise, smifsal konum iizerinde odaklanarak, tiiketimin olumsuz sonuglarini
glindeme tasirlar. Yorumlayic1 perspektif ise, tiiketimin arzulara, hayallere yonelik
bigimlerini ele alir, bunlarin tiiketim kiiltiirii icinde hayali kutlamalara doniismesi
iizerinde, ozellikle de bedensel heyecan-galeyan ve estetik zevkler iizerinde durur. Diger
taraftan yorumlayici perspektif tarafindan tiikketimin 6teki ile kendi arasinda sinir ¢izme
icin kullanildig1 giindeme getirilir. Bu baglamda c¢atigmacilarla bir yakinligi olsa da
temelde farkliliklar vardir. Yorumlayic1 yaklagima gore toplum, maddi ve diisiinsel
cikarlar etrafinda ¢atismacilara gore ekonomik sinif temelinde sekillenir. Ayni zamanda
yorumlayict yaklasim agisindan nesneler anlam yiikliidiir; nesneler diger kiiltiir 6geleri
gibi anlamli bir diinya kurmanin aracidirlar (Zorlu, 2006a: 278).

Featherstone “tiiketim kiiltiirii” {izerine gelistirilmis belli bash ii¢ perspektiften
bahsetmektedir. Birinci perspektife gore tiikketim kiiltiirii; maddi kiltiiriin  tiiketim
mallar, aligveris mekanlar1 ve tiikketim alanlar1 biciminde biiylik miktarlarda
birikmesine yol agan kapitalist meta iiretiminin biiylimesi diisiincesine dayanmaktadir.
Bu durum, daha biiylik bir esitlik¢ilik ve bireysel ozgiirlik getirdigi gerekcesiyle
kimileri tarafindan olumlu degerlendirilmektedir. Bununla birlikte digerlerine gore bu

durum niifusun alternatif bir “daha 1y1” toplumsal iligkiler se¢eneginden koparilmasi ve
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ideolojik manipiilasyona neden olan bos zaman ve tiikketim faaliyetlerinin Batili
toplumlarda giderek &ne ¢ikmasiyla neticelenmistir. Ikinci ve sosyolojik oldugu
sOylenebilecek perspektif ise, liriinlerden elde edilen doyumun; "doyum" ve "statiiniin"
enflasyon kosullar1 altinda farkliliklarin sergilenmesine ve korunmasina bagimli oldugu
bir "sifir toplam" oyunundaki iiriinlere erisimin, toplumsal olarak yapilanmis olmasiyla
alakali oldugunu belirtir. Bu perspektif, "toplumsal baglar" ya da "ayrimlar"
yaratabilmek amaciyla, insanlarin riinleri kullanirken izledikleri farkli yollar tizerinde
durur. Ugiincii perspektif ise cesitli sekillerde dolaysiz bedensel tahrik ve estetik hazlar
yaratan, tiiketicinin kiiltiirel hayalinde ve tikel tliketim alanlarinda arzu ve heyecanla
karsiladig1 duygusal hazlar, riiyalar ve arzular sorununu ortaya ¢ikarir. (Featherstone,
1996: 36-37).

Featherstone’e gore gilinlimiizde sabit statii gruplarinin olmadigi bir topluma
geemis bulunmaktayiz. Insanlara tarz ve begeni buyuracak pek bir sey kalmamustir.
Reklam, moda ve iletisim araglar1 sadece bireyin tercihlerinde bilgilendirici olabilir.
Asla ona tislup veya tarz benimsetemez (Zorlu, 2006a: 267).

Tiketim kiiltliri icerisinde beden arzunun, gengligin, saghigm, zinde olmanin,
giizelligin nesnesi haline gelmistir. Boylece beden tlizerinde ¢aligilmis plastik bir objeye
dontismiistiir (Featherstone, 1996: 177-180).

Kiiltiir, tiiketim toplumunun temel unsurudur. Higbir toplum tiiketim toplumu
kadar imaj ve gostergelerle dolup tasmamistir (Featherstone, 1996: 97).

Tiiketim edimi yedegine reklamcilig1 alarak 6n plana ¢ikmistir. Kavramin ortaya
cikisiyla ilgili diger goriislere bakacak olursak: “Kohler ve Hasssan’a gore;
“postmodernizm” terimi ilk olarak Federico de Onis tarafindan 1930’lu yillarda
modernizme karsi kiiciik capta bir tepkiyi anlatmak icin kullanilmistir.” (Featherson,
1996: 28).

Tiketim toplumuna g¢esitli elestiriler yoneltilmistir. Din ve piiriten etigin
mirasindan sonra tiiketim kiiltiiriiniin hedonistik bencillige ve tinsel fakirlige yol agtigi
da savunulmaktadir (Featherstone, 1996: 186).

“Toplumsal hayat, kurallarindan armdirildik¢a ve toplumsal iligskiler daha
degiskenlesip istikrarli normlarca daha az yapilanmis hale geldikge, tiiketim toplumu
Ozilinde kiiltiirel bir toplum haline gelir. Gostergelerin asir1 Uretilmesi ve imajlarla

simiilasyonlarin yeniden iiretimi, istikrarli anlamin yitirilmesine ve kitlelerin, bicimsiz
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bitisikliklerin sonsuz akisindan biiyiilenir hale gelmesine yol agar.” (Feathersone, 1996:
40).

“(...)Tiketim kiltiirtiniin yeni kahramanlar1 bir hayat tarzim1 gelenek ya da
aliskanlik yoluyla tlizerinde diisiinmeksizin benimsemekten ziyade yasam bi¢imini bir
yasam projesi haline getirir ve bir yasam bi¢cimi ortaya koyacak sekilde bir araya
getirdikleri {irtinlerin, giysilerin, pratiklerin, tecriibelerin, goriiniislerin ve bedensel
ozelliklerin ve tikelliginden kendi bireyselliklerini ve tislup anlayislarmin teshir ederler.
Tiiketim toplumu igerisinde modern bireyin sadece elbiseleri ile degil, bir begeniye
dayali ya da begeniden yoksun olusu g¢ercevesinde yorumlanacak ve smiflandirilacak
evi, mobilyalari, dekorasyonu, otomobili ve diger faaliyetleriyle de konustugunun
bilincine varmasi soylenir’’ (Featherstone, 1996: 146-147).

Frederic Jameson postmoderni, bir cag degisimi olarak diisiinmekten yana
degildir. Postmodernizmi daha ¢ok Ikinci Diinya Savasi sonrasindan kaynaklanan
kapitalizmin kiiltiirel egemeni veya kiiltiirel mantig1 olarak kavrar. (Feathersone, 1996:
23).

Metalar reel degerlerinin gozden diismesiyle birlikte yapay yeni anlamlara
kavusmuslardir. Bu durum, metalara genis kiiltiirel anlamlar ekledigi gibi, onlara doniik
yanilsamalar1 da igine alabilecek genis bir Ozgiirlesme getirmektedir. Pek ¢ok meta;
egzotik arzular, romantik yonelme, estetik begeni, doyumcul duygular gibi 1yl yasam
gostergeleriyle 1iligkili hale gelmektedirler (Featherstone, 1996: 39). Aligveris
merkezlerinin cazibesi ve biiylileyiciligi diizenli bir basibosluktan kaynaklanir. Diizen

ile diizensizlik i¢ ice gecmistir (Featherstone, 1996: 140).

2.8. Andrew Wernick; Promosyon Toplumu

Ekonomik sistemin hayatin her alanma tiiketimle miidahale etmesi sonucunda
kiiltiirel degerler, tiiketimle i¢ i¢e girmistir. Tiiketim toplumu degerleri i¢inde tiiketimin
kendisi yiiceltilmektedir (Wernick, 1996: 62).

Birey, sadece metalar1 sahiplenmekle yetinmeyen, ayn1 zamanda kendini de bir
meta olarak tasarlayan ve sunan yeni bir birey tipi olarak tanimlanmaktadir. Bireyin
gereksinim ve giidiilenme siiregleri bu degerler sisteminin i¢inde bi¢imlenmektedir

(Wernick, 1996: 67).
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“Sanayi Devriminde piyasanin cografik temelde genislemesinin ve toplu liretim
bulunmasinin sonucunda meydana gelen degisiklikler kesin bir nitelikteydi. Sembole
dayali imalat ile tanitim i¢ ice ge¢mistir”. “Sanayi kapitalizminin getirdigi yenilik salt
daha fazla mal daha fazla meta degildir. Sanayi kapitalizminin bolluk yaratarak getirdigi
yenilik 6zgilliigii yeni tlirde kiiltiirel bir ifadeyle kopmaz baglar1 bulunmasindan
kaynaklanan yeni tiirden bir irtindiir” (Wernick, 1996: 41-42). Marx’mn belirttigi gibi
kapitalizm en basindan itibaren devrimci bir {iretim tarzi olmustur (Wernick, 1996: 77).

Onemli olan “’Hep ayn1 seydir. Potansiyel miisterileri tanitim1 yapilmakta olan
iirlin ya da hizmetin en azindan satis fiyatina deger olduguna inandirmak’ (Wernick,
1996: 51).

Uriinlerin satisinda hem promosyon hem de reklam énemlidir (Wernick, 1996:
30). Reklamlarda bir iirlinii istememiz veya iirline ihtiyag duymamiz gerektigini
vurguladiginda hicbir zaman sadece bu vurguyla yetinmemektedir. Hem metanin
tasarlanmig sembolik anlamini hem de o anlamin ifade etmeye yaradig: biitiin ihtiyaglar,
deger ve istekler yelpazesini devreye koymaktadir. Ayni nedenle reklamin ihtiyaglar
hakkindaki soylemi de onlar1 genelde nesneler diinyasiyla alakali bir bicimde
tanimlamaya hizmet etmektedir (Wernick, 1996: 63). ’Belirli bir rekabet s6z konusu
oldugunda, saticilar iirlinlerini su ya da bu sekilde ortaya ¢ikararak miisterileri
hareketlenmeye tesvik etmelidirler (Wernick, 1996: 39).

Reklamciligin siirekli olarak kigkirttigi arzu onun degerlendirebilecegi biitiin
rasyonel Olciitleri -maddi, estetik, ahlaki, politik Olgtitleri- bir kenara koymaktadir
(Wernick, 1996: 64). Metalar1 mutlu olmanim yolu olarak gdsteren reklamlar, kapitalist
dretim siirecini yakistirilmis olan negatifligi, tiikketim sayesinde giderilebilecegini
ongormektedir (Wernick, 1996: 75). Ornegin 1910 yilinda Ingiliz Pers marka sabun
reklaminda zenci bir ¢ocuk ile beyaz bir ¢ocuk yer almaktadir. Bu sabunu kullanan
cocugun beyaz renge doniistiigli mesaj1 verilmeye calisilmistir (Wernick, 1996: 43).

Nesneler de iki yonliiliik s6z konusudur. Eserlerin kendileri ve kopyalar: tarihsel
olarak farkli anlamlar ifade etseler bile, kullanim yerleri ve ticari durumlar1 benzerdir
(Wernick, 1996: 16). Antik Roma donemine ait Portland Vazosu’nun yapilan
Wedgwood kopyasi, aslina sadik kalmarak yapilmis bir benzeridir. Kopya aslinin
verdigi kiiltiirel ve geleneksek izlenimin yani sira bir de kopyalayanin dehasini ve

kopyalayanin reklamina yapilmasma da neden olmaktadir (Wernick, 1996: 25-26).
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“Bir tirine isim vermek hem ona 6diing bir anlam katilmasini kolaylastirir, hem
de bir simge olarak ¢agristirdig1 seyleri sabitler. Ayrica {iriin ile imalatcis1 arasinda bir
bag kurulmasm saglar’> (Wernick, 1996: 61). Genel ama¢ bir imaj olusturmaktir
(Wernick, 1996: 35).

Otomobiller ulasim saglama islevlerinin yani sira kullanicilar1 agisindan siirekli
bir promosyon rolii de oynamistir. Mobilya gibi konut gibi evin ¢evresinde muhafaza
edilen bu araglar sahiplerinin toplumsal konumlarmi yansitirlar. Yola ciktiklarinda da
tekrar sinifsal, kiiltiirel kimlik duygusunun daha genis bir alana tasirlar. Bu nedenle
otomobiller giysilerle benzerlik gosteren bir bicimde insan i¢in bir tiir ti¢lincii deriyi
meydana getirmektedir (Wernick, 1996: 113).

Aile bir tretim merkezi olmaktan c¢ikip tiiketim merkezine doniismeye
baslamigtir (Wernick, 1996: 47).

Bir tiiketicilesme siireci yasanmaktadir. Bu siire¢ rahatsiz edici bir siire¢ olmakla
birlikte bir cinsiyet karmasasina da yol agmistir. Erkek hala bir¢ok alanda daha etkin ve
daha fazla kazanmaktadir. Ancak tek degillerdir (Wernick, 1996: 84). Tiiketim alaninda
cinsiyet statiislinlin esitlenmesi hi¢ de bizim hayalini kurdugumuz esitlik olmamustir.
Yani birbirleriyle 6zgiir kendini belirleyen varliklarm esitligi degildir. Bu tam tersine
pazarlamak amaciyla kendini sogutan ve duygusal bakimdan ciddi kaygilar duyan
kisilerin esitligidir (Wernick, 1996: 107).

Wernick, tiiketimi ele alirken daha ¢ok reklamlar ve cinsiyetler {izerinde
durmaktadir. Cinsiyetlerin reklamlardaki yerlestirilis ve isleyis sekli ile tiilketim arasinda
iligki kurulmaya c¢alisilmis ve daha ¢ok 1900’li yillarin baslarindaki reklamlar ele

almarak degerlendirme yapilmistir.

2.9. George Ritzer; Toplumun McDonaldlasmasi

Ritzer’e gore ’U¢ sey kacinilmazdir; 6liim, vergi ve McDonald’lasma’
(Yaniklar, 2006: 186). McDonaldlastirma silirecinin tanimi soyledir: ‘Fast-food
restoranlarinin temelindeki ilkelerin, Amerikan toplumunun ve diinyanin geri kalan
kisminin gitgide daha fazla kisminin egemen olma siireci’ (Ritzer, 1998: 23).
McDonald’s sirketinin kurucusu Ray Kroc’a genellikle akile1 ilkeleri gelistirdigi igin
itibar edildi. Ancak temel McDonald’s yaklasimi Dick ve Mac McDonald kardesler
tarafindan ortaya cikarildi (Ritzer, 1998: 63-64). ‘McDonald’s aslinda Amerika’nin bir
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parcasidir’ s6zii McDonald’s yoneticisi tarafindan sdylenmistir (Ritzer, 1998: 26).
McDonald’s Amerika’da yirminci yiizyillda ¢ok onemli bir gelismedir. Etkileri kisa
sirede Amerika’y1 asarak hizli yiyecek isletmesi olmanin 6tesine ge¢mistir. Sadece
yiyecek sektoriiniin degil bircok isletmenin ve organizasyonun ilham kaynagi olmustur
(Ritzer, 2010: 57).

McDonald’s sisteminin karakteristigini olusturan bazi gelismeler olmustur. Bu
gelismelerin bazilarma kisaca goz atarsak: ilk olarak biirokrasi nosyonu, Yahudi
soykirimi, F.W.Taylor’'un buldugu bilimsel yonetim, Henry Ford’un montaj bandi,
Levittown’in seri tiretimde yaptig1 Banliyo evleri, aligveris merkezidir (Ritzer, 1998:
46-47). Henry Ford’un bir keresinde arabalar i¢in sdylediklerini Hamburger icinde
sOylenebilir: “Her miisteri, siyah oldugu siirece bir arabay1 herhangi bir renge boyanmis
olarak alabilir” (Ritzer, 1998: 76).

McDonald’s tiiketicilere yoOneticilere ve is¢ilere verimlilik, hesaplanabilirlik,
ongoriilebilirlik ve denetim sundugu igin basarili olmustur (Ritzer, 1998: 34). Islemleri
verimli kilmanim bir¢ok yolu olmasina ragmen verimlilik McDonaldlastirilmis diinyanin
cesitli bilesenlerinin ortak temasi olmayi siirdiirmektedir (Ritzer, 1998: 85).

McDonaldlastirmanin ilk boyutu olan verimlilik, belirli bir amag¢ i¢in optimum
araglarm aranmasini igerir. Fast-food restorant optimum verimlilik anlayismna Onciiliik
etmistir. Bu anlayista ona McDonaldlastirict toplumumuzun diger unsurlar1 da
katilmistir.  McDonaldlastirict  sistemlerde asil olarak ¢ok ¢esitli  islemleri
verimlilestirmek mal ve hizmetleri basitlestirmek ve eskiden {icretli calisanlarin yaptigi
isleri miisteriye yaptirma bi¢imini almistir (Ritzer, 1998: 99).

McDonaldlastirma sayilabilen, hesap edilebilen, nicellestirilebilen {iiriin ve
hizmetlere vurgu yapar. McDonaldlastirilmis bir toplumda nitelikten ¢ok niceli§e vurgu
yapmak onemlidir. Bu vurgu cesitli sekillerde fakat 6zellikle {iriinlerin niteliginden ¢ok
niceligine odaklanma, nicelikle yanilsamasi yaratmaya yonelik yaygin cabalar ve
iretimle servis islemlerini sayilara indirgeme egiliminde ortaya ¢ikar (Ritzer, 1998:
100,125).

Ongoriilebilirlik McDonaldlastirilmanin iigiincii boyutudur. Her sey zaman veya
yerden bagimsiz olarak ayni olabilsin diye disiplin, rutin ve sistematiklestirme gibi
noktalara yapilan vurguyu igermektedir. Ongoriilebilirlik ¢esitli sekillerde saglanir.
Bunlarin arasinda ortamlarin aynilastirilmasi calisanlarin séylediklerini denetlemek

iizere kliselesmis sozlerin kullanilmasi, ¢alisan davranislarinin aynilastirilmasi ve ayni



90

irlinlerin sunulmasi vardir (Ritzer, 1998: 152). “’Klise iliskinin sahte dostaneligi,
yalnizca fast-food restoranlarmi degil, McDonaldlastirilmis (“’1yi giinler’’) toplumun
biitlin diger unsurlarin1 da karakterize eden ictenliksiz arkadasligi, miisterileri ¢ekmek
ve tekrar gelmelerini saglamak i¢in kullamilan bir dostlugu yansitir’” (Ritzer, 1998:
133). Akilcilastrma bir yer veya zamandan digerine Ongoriilebilirligi saglamaya
yonelik artan cabayr gosterir. Bu sebeple akilcilastirilmis bir toplum rutin, disiplin,
diizen, formalizasyon, sistematiklik, metodik isleyis ve tutarlilik gibi seyleri vurgular.
Boyle bir toplumda bireyler bircok ortamda ve ¢ogu zaman neyle karsilasacagini
bilmeyi tercih ederler. Siirprizleri istemezler. Bugiin yedikleri ile yarmn yiyeceklerinin
ayni olacagini bilmek isterler (Ritzer, 1998: 126). Kotii havadan ve sug¢ eylemlerinden
uzak kalmak aligveris merkezlerinin bir diger ongoriilebilir tarafin1 gosterir. Aligveris
merkezleri her zaman canlidir. Fiziksel bir ortam olarak aligveris merkezleri aynen fast-
food restoranlar1 gibi bir yer veya zamandan digerine neredeyse aynidir (Ritzer, 1998:
147).

McDonaldlastirma oOngoriilebilir bir gelecekte kesinlikle bizimle birlikte
olacaktir. Bu durumun insanlara bir¢ok yarar saglamasina ragmen McDonaldlastirmanin
neden oldugu derin akildisiliklar boyle bir gelecek o6zellikle Max Weber’in
kavramlastirabilecegi gibi “McDonaldlastirmanin demir kafesi’” hakkinda biiytlik
sorunlar dogurmaktadir. McDonaldlastirma ve demir kafes toplumun giderek daha fazla
kesimine egemen olduk¢ca ondan ka¢cmanin daha olanaksizlasacagini sdylemek
miimkiindiir (Ritzer, 1998: 209).

McDonaldlastirmanm 6nemli bir boyutu da artan denetim ve insan yerine
insansiz teknolojilerin kullanilmasidir. Aslinda insanin yerine insansiz teknolojilerin
kullanilmasinin temelindeki itici glic ¢ogunlukla daha ¢ok denetim istegidir. Her tiir
akilcilagtirma sisteminde en biiyiik belirsizlik verimsizlik, ongoriilemezlik kaynagi
insandir; ister hizmet verenler ister c¢alisanlar olsun. Denetimi arttirma ¢abalar1
genellikle insan1 hedef alir. McDonaldlastirma hem c¢alisanlar hem de miisteriler
iizerinde artan bir sekilde denetim kurmaya yonelik arag¢ arayisi icerir. Yillarca insanlari
denetlemeyi amaglayan c¢esitli teknolojiler gelistirildi. Dahasi insansiz teknolojiler
akilcilagmis ortamlarda ¢alisan insanlarin yerini diizenli olarak aldi. Ciinkii diger
seylerin yani sira bilgisayarlarin ve robotlarin denetlenmesi insanlar1 denetlemekten ¢ok

daha kolaydir. Burada teknoloji genis anlamiyla ele alinmis sadece aletler ve makineleri
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degil; bilgi, malzeme, beceri, kural ve yonetmelikler islem ve teknolojileri icerecek
sekilde kullanilmistir (Ritzer, 1998: 153-154).

Kroc’un insan yargisinin degiskenliginden memnun olmamasi, insanlar1 bir
kenara birakarak patates kizardigi zaman sesle uyaran veya otomatik olarak kapanip
kizartma sepetlerini sicak yagdan ¢ikaran makineler gelistirmesine yol agmistir (Ritzer,
1998: 156).

Bir {niversite kampiis restoraninda hamburger veren bir robot yapmistir:
“Robotlar, i¢cinden tasiyict bantlar gecen ve bir ucuna bir kol takili diiz bir firina
benziyor. Bir iscinin bir dakika elli iki saniye boyunca pisirilen kofteyle ekmegi
koymas1 gerekince kirmizi bir 151k yaniyor. Ekmekle et makinenin Obiir tarafina
ulasinca foto-optik okuyucular hamburger yapilabilecegini gdsteriyor. Robotun beyni
olarak calisan bilgisayar ekmekle koftenin ne zaman nerede olmasi gerektigine karar
veriyor. Ekmek gerekirse kofte bandini yavaslatiyor. Kofte gecikirse ekmek bandini
yavaglatiyor. Firindaki ekmek ve kofte sayisini izliyor ve hiza uygun olmasi i¢in ne
zaman yeni ekmekle kofte koymasi gerektigine karar veriyor” (Ritzer, 1998: 157).

Fast-Food yemeginin verimlilik ve hizi modern, ikisi de ¢alisan veya bekar
kisilerin bulundugu ailelerin isteklerine ¢ok iyl uyum saglamaktadir (Ritzer, 1998:
213).

McDonaldlastirilmis diinya, samimi duygu ve etki anlatimlarinin olmadig1 bir
diinyadir. McDonald’s restoranlarinda calisanlar, yoneticiler ve miisteriler arasinda ya
cok az duygusal bag kurulabilir veya hi¢ kurulamaz. Sirket samimi duygularla yok
etmeye c¢alisir ki isler olabildigince akilci, diizgiin yiiriiyebilsin (Ritzer, 1998: 228).

Higbir sosyal kuram sonsuza kadar varligini siirdiiremez. McDonaldlastirmanin
bugiiniin diinyasinda biiyiikk bir giic olmasma ragmen, McDonaldlastirilmis sistemler
toplumun niteligi artik bu sistemlere uygun olmayacak derecede degisene kadar giicli
kalir. McDonaldlastirma yok olduktan sonra McDonald’s ABD’de ve diinyanin bir¢ok
kisminda biraktigr olumlu ve olumsuz biiyiik etkisiyle hatirlanacaktir (Ritzer, 1998:
232).

Akilcilastirma insan yasamini ¢esitli sekillerde tehdit eder. Bunlardan biri; Fast-
food icerigindeki tehlikedir. Bol miktarda yag, kolesterol, seker ve tuz. Bu yiyeceklerin
cogu yiiksek kolesterol seviyeleri, sismanlik, yiiksek tansiyon ve belki de seker hastaligi
ceken bircok Amerikalinin en son ihtiya¢ duyacagi seylerdir. Fast-food cocuklarmn

beslenme aligkanliklarini da sekillendirmektedir. Daha sonra ki hayatlarinda Fast-food,
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hastaliklarin ve diger saglik problemlerinin ortaya ¢ikmasinda etkili olur. Cocuklara
hitap eden Fast-food restoranlar1 sadece hayat boyu Fast-food’a bagli insanlar degil ayn1
zamanda yag, tuz ve seker orani yiiksek gidalara alismig insanlarda yaratmaktadir
(Ritzer, 1998: 190).

Fast-food restorani ¢alisanlarini insanliktan ¢ikarici bir is ortami sunmaktadir.
Burger King c¢alisanlar1 “Bu is1 bir geri zekali da 6grenebilir”” ve “Egitilmis biitiin
maymunlar bu isi yapabilir’”> diyorlar. Isciler beceri ve yeteneklerinin sadece kiigiik bir
kismini kullanabiliyorlar (Ritzer, 1998: 192).

Fast-food, restoranlarinin insanliktan ¢ikarict bir diger o6zelligi de insanlar
arasinda ki iliskiyi en aza indirmesidir. Is¢ilerle miisteriler arasinda ki iliski ¢ok kisadir.
Kasada siparis vermek, yiyecekleri almak ve 6deme yapmak icin ¢ok az siire gerekir.
Isciler de miisteriler de biiyiik ihtimalle kendilerini acele i¢inde hissederler. Sonraki
islerine, sonraki sipariglere yonelen iscilerle birlikte yemeklerine yonelen miisteriler
bulunmaktadir (Ritzer, 1998: 195).

Insanlarin ¢ogu montaj bandmi yabancilastirici bulmaktadirlar. Bir is¢i bunu
soyle ifade ediyor: “Biitiin gece kiigiiciik bir alanda ayakta durdum. insan yalnizca hat
durdugu zaman durabiliyor. Bir giinde sekiz saat, saatte kirk sekiz birim, birim basina,
araba basina yaklasik otuz iki is yapiyoruz. Otuz iki carp1 kirk sekiz carpi sekiz.
Hesaplayin, iste o diigmeye bu kadar sayida bastim’’ (Ritzer, 1998: 206-207).

Hayatimizdaki bir¢cok sey gibi dogum ve 6liimde McDonaldlagmaktadir (Ritzer,
1998: 237,248).

Din bile McDonald’s sistemine uygun hale getirilebilmistir. 1985’te Vatikan,
Papa’nin radyo veya televizyondan yayimlanan yillik Noel duasinin Katolikler igin
Endiilijans yerine gecebilecegini agiklamistir (Ritzer, 1998: 86). McDonald’s Mekke’de
bile restoran agmustir (Ritzer, 1998: 24).

McDonaldlastirmanin smir1 yoktur ve hi¢ degilse ¢ok uzun siireligine buna karsi
glicte engel bulunmamaktadir (Ritzer, 1998: 254).

McDonaldlastirilmis sistemlerin 6n kapilarina sigara paketlerinin iizerindekilere
benzer uyar1 etiketleri yapistirilmalidir: " DIKKAT! Sosyologlar McDonaldlastirimis
sistemleri aligkanlik halinde kullanilmasmin fiziksel ve psikolojik sagliga ve genel
olarak topluma zararl oldugunu bulmuslardir’” (Ritzer, 1998: 285).

Toplumda “’Spor ayakkabilastirilmast’’ denilen bir siire¢ bulunmaktadir. Tam

siparislestirme olmayan bu siire¢ iiretim alanlarinin ¢esitlendirilmesini igerir. Eskiden
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biitlin amaglar i¢in tek bir spor ayakkabi varken artik basketbol, yliriimek, kosmak gibi
her etkinlige 6zel spor ayakkabilar1 bulunmaktadir (Ritzer, 1998: 217-218).

Yeni tiikketim araclar1 “’Tiiketim katedralleri’’ olarak adlandirilabilir. Bircok
insan i¢in biytlii, kutsal, dinsel bir karaktere sahiptirler. Devamli daha fazla tiiketiciyi
kendilerine ¢ekmek icin bu tiiketim katedrallerinin tiiketim i¢in daha da biiyiilii sihirli,
fantastik ortamlar sunmalar1 veya en azindan sunuyor goriinmeleri gerekir (Ritzer,
2000: 26).

Aligveris merkezleri o kadar yaygindir ve Amerikalilar aligverise o kadar zaman
ve para aymrmaktadir ki bir akademisyen ABD’yi “’diinyanin en biiyiikk ahisveris
merkezi’’ olarak tanimlamistir (Ritzer, 2000: 34).

Aligveris merkezleri geleneksel olarak tapinaklarin sagladig: tiirde bir merkezilik
saglar. Benzer bir denge, diizen ve simetrige sahip olacak sekilde insa edilirler.
Atriumlar1 da genellikle bitki ve sular araciligiyla dogayla baglanti sunulur (Ritzer,
2000: 27).

Aligveris merkezleri tiiketim katedralleri admna layiktir. Din katedrallerinde
oldugu gibi tiiketim katedralleri de sadece biiyiili degildir. Ayni zamanda
akilcillagtrmada bulunmaktadir. Gitgide daha fazla tiiketiciyi kendilerine c¢ektikce
biiytileyicileri de taleple birlikte yeniden tiretilmis olmalidir (Ritzer, 2000: 27).

Edina, Minnesota’da agilan Southdale Center ise 1956’ da agilan tamamen
kapali ilk modern aligveris merkezi oldu. Aligveris merkezinin kapatilmasi1 komplekse
yatay bir boyut verdi ve daha seyirlik hale getirdi. Kapali aligveris merkezlerini yapmak
daha ucuzdur ve merkezde bulunanlarin is hacmini arttiran bir sinerji yaratmaktadir.
Aligveris merkezleri o giinden beri Southdal modelinde yapilmaktadir ve yeni tiikketim
araclarindan biri olarak goriilmektedirler (Ritzer, 2000: 32).

Stiper magazalar siiper marketlerle karistirilmamalidir. Siliper magazalarin
kokeni bugiin ki Toys’R Us’in 1957 de ki atasi oldugu ileri siiriiliir. Bir siiper
magazanin ayiurt edici yani, bir perakende kategorisi i¢inde olaganiistii ¢esit ve sayida
mal sunmasidir (Ritzer, 2000: 38).

McDonaldlastirilmis zincirler ve alisveris merkezleri birbirlerine ¢ok giizel
uyum saglamaktadirlar. Bir yandan aligveris merkezleri bu tiir zincirler i¢cin karl,
ongoriilebilir ve benzer bir alan sagliyor (Ritzer, 1998: 62). Aligveris merkezi miisterileri

besikten mezara kadar biitiin yas dilimleriyle ilgilenmektedir (Ritzer, 1998: 63).
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Aligveris, alisveris merkezleri ile birlikte daha verimli bir hale gelmistir. Her
tiirlii tirlinlin bir arada bulunabildigi biiylik magazalar banliyo ve kente yayilmis bir¢cok
0zel magazaya oranla aligveris icin kesinlikle daha verimlidir. Aligveris merkezi ¢ok
sayida 6zel magaza ve bolim magazayir ayni g¢at1 altinda topladigi i¢in verimliligi
artirmustir. Kowinski alisveris merkezini “cok verimli ve etkili satis makinesi” olarak
tanimlamaktadir. Perakendeciler i¢cin maliyet agisindan elverislidir ¢linkli cok sayida
insan1 kendine ceken biiyliik magazalar ve diikkanlar toplamidir. Tiketiciler i¢in de
verimlidir. Tek bir yerde bircok magazay1 ziyaret ederler (Ritzer, 1998: 93).

Calisan kisinin gerekli mallar1 bulup getirdigi eski bakkallarin yerini siiper
marketler almistir. Siiper marketlerde aligverisci haftada birkag saat bakkal gibi
calisarak bitmek tiikenmek bilmeyen koridorlarda uzun uzun dolasip istedigi veya
istemedigi mallar1 arar. Istediklerini aldiktan sonra ise kasada alhisveris arabasmndaki
mallari, bazen torbalar1 bile bosaltir (Ritzer, 1998: 94).

Aligveris kredi kartlarinin yaygin kullanimu ile birlikte ¢ok daha verimli bir hale
gelmistir. Bireylerin  nakit ¢ekmek icin bankaya gitmelerine veya aligveris
merkezlerinde nakit sikintis1 ¢ekerlerse bankaya geri donmelerine gerek yoktur. Doviz
alma geregi duymadan yabanci iilkelerde bile aligveris yapabilirler. Nakit 6demenin
hala daha verimli olmasina karsin, oOzellikle bilylik aligverislerde nakit O6deme
yapildiginda kasa calisanlar1 sasirirlar, hatta siiphelenirler. Kredi kartlar1 ¢ogunlukla
bircok kimlik gosterilmesini gerektiren, ¢ek yazmaktan daha verimli bir 6deme yoludur
(Ritzer, 1998: 95).

Aligveris merkezinin magaza ve magaza ¢alisanlar1 iizerinde biiyiik bir denetimi
bulunmaktadir. Aligveris merkezi sahipleri magazalarinin agilmasma izin vermeden
once logo, tasarim, renk ve hatta adlarmi onaylamalhidir (Ritzer, 1998: 173).

Aligveris merkezleri insanlar1 bu merkezleri yasamlarmin biitiinsel bir parcasi
haline getirmeye 6zendirecek sekilde kurulmustur. Mesela; anne ve babalar aligveris
merkezine ¢ok sik giderler ciinkii burasi onlara giivenli ve denetimli bir ortam
sunmaktadir. Aligveris merkezleri sokaklardan daha giivenlidir. Alisveris merkezine
gitmeyi aligkanlik haline getirmis bazi insanlar Kowinski ‘nin “’Zombiler’” dedigi tiim
hafta sonlarim1 saatler boyu aligveris merkezlerinde geciren insanlar haline gelmistir
(Ritzer, 1998: 173).

Insansiz teknolojilerin gelismesinde en &nemli amag¢ c¢alisanlarin yarattigi

belirsizlik iizerinde denetimin artmasidir. Insansiz teknolojiler calisanlar1 denetlerken
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ayni anda isle ilgili siiregler ve bitmis iirtinler {izerinde de daha fazla denetime neden
olur. Calisanlar yerine robot gibi insansiz teknolojiler gectiginde denetimin en {ist
noktasina ulasilir. Insansiz teknolojiler miisterilerin yarattig1 belirsizlikleri denetlemek
icin de kullanilir. Burada amag¢ miisterileri McDonaldlastirilmis sistemin uysal
katilimcilar1 haline getirmektir (Ritzer, 1998: 178).

Aligveris merkezleri icin temel Onemi olan kavramlarin basinda eglence
gelmektedir. Kowinsk’nin “Perakende tiyatro oyunu’ dedigi aligveris merkezleri
fantezi diinyalar, Teatral ortamlar olacak sekilde tasarlanmigstir. Tiiketiciler ve calisanlar
bu oyunda 6nemli roller oynamaktadirlar. Kald1 ki Amerikalilarin ¢ogunun en sevdigi
eglence aligveristir. Alisveris merkezlerinde Noel dekorasyonlar1 gibi 6zel olaylar ve yil
boyunca kalan bazi donanimlar bulunmaktadir. Ayrica barlar, sinemalar, jimnastik
merkezleri ve restoranlar eglenceye eglence katmaktadirlar. Evden aligveris
alternatifinin tehdidi karsisinda bir pazarlama uzmani, “Aligveris merkezlerini daha
eglenceli hale getirmek zorundayiz’” diyordu (Ritzer, 1998: 187-188).

Bir elestirmen Mall of America i¢in bir aligveris merkezi degil bir sirk demistir
(Ritzer, 1998: 188).

Ritzer’e gore teknoloji yardimiyla aligveris merkezlerinde yagmur soguk ve
sicak etkili olmamaktadir. Bu ¢ercevede aligveris merkezleri kisin sogugundan ve yazin
sicagindan korunmak icin gidilen sigmaklar haline gelmistir. Toplumun alt kesimindeki
bireyleri i¢in sigmak durumunda olan aligveris merkezleri; diger bireyler i¢in ise dogal
kosularin denetlendigi yerler olarak ideal mekanlardir. Kentin sokaklarinda bireyleri
rahatsiz edebilecek davranislardan veya su¢ eylemlerinden uzaklasilmaktadir (Zorlu,
2006a: 252).

Ritzer’e gore aligveris merkezleri tiilketimde verimliligi artirmak ve tiliketici
davranislarini denetlemek i¢in su stratejileri uygulamaktadirlar:

1.Miisteriye kendi aligverisini kendisine yaptirarak eleman maliyetini azaltmak

2.Fiyatlarin {riinlerin lizerine etiketlenmesi yerine optik okuyucular tarafindan
verilmesi

3.Miisteriye kendi iirliniiniin satigin1 kendisine yaptirarak kasiyer elemana
duyulan ihtiyact ortadan kaldirmak

4 Uriinleri koyduklar1 yerler ile miisterilerin satin alma davranislarini etkilemek

ve denetlemek (Zorlu, 2006a: 252).
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Ritzer‘e gore miisterilerin giinliik aldiklar1 iirlinler siiper marketin en uzak
kosesine yerlestirilerek; bireylerin icerde daha fazla kalmalari ve daha ¢ok reyonun
ontinden gegmeleri saglanilarak satin alma davranislar1 etkilenmektedir (Zorlu, 2006a:
253).

Ritzer’e gore tiikketim katedrallerinde insanin yerine teknolojinin kullanilmasiyla
satic1 miisteri iliskileri yok olmaya baslamistir (Zorlu, 2006a: 254).

Ritzer ‘e gore aligveris merkezlerinde satis1 artirmak i¢in gosteriler diizenlenir ve
alisveris ile eglence birbirine gegmeye baslamistir (Zorlu, 2006a: 255). Konulu
restoranlar taze olmayan yiyeceklerle kostiimlii garsonlar ve tiyatro sahnesine benzeyen
tasarimlar ile miizelere kadar degisik eglence tiirlerini kendinde toplayan yerlerdir. Bu
alanin dnciisii Hard Rock Cafe 1971°de Londra ‘da kuruldu. Ingilizlerin yarattig1 bir tiir
olmasmma ragmen toptan Amerikan yiyecegini Ingiltere’ye tanitma misyonunu
istlenmistir (Ritzer, 2000: 43).

Kredi kartlar1 kolay kredilerle insanlar1 tiiketime g¢eker. Sonra 6diillii tatiller,
yiiksek kredi limitleri ve yeni kartlar ile daha fazla tiiketmeye sevk etmektedir. (Ritzer,
2000: 51).

1990’1 yillarin biliyiik gelismesi, bir¢ok insanit benzeri goriilmemis miktarda
harcanabilecek gelir sahibi yapti. Bu tiir insanlar i¢in tiiketim 6zellikle aligveris dnemli
bir eglence bi¢imi halini aldi. Giderek daha ¢ok insan gelirini harcayacak zamana sahip
oldu (Ritzer, 2000: 52).

Tiiketim sisteminden bir ¢ikar catismasi vardir. Insanlar biitiin mal ve hizmetleri
istemekte veya istediklerini diisiinmeye sevk edilmektedir. Yeni tiikketim araclari
tiikketicilerin bir¢cok nesneyi giderek artan miktarda istemelerini gerektirmektedir (Ritzer,
2000: 53).

Akilcilagtirma biiylileme ve biiyiiniin bozulmas1 arasinda ki iligki kuram,
tilketim katedrallerinin ¢ok sayida ki tiiketiciyi kendine ¢ekme ve tutma konusunda
karsilastig1 giicliikleri agiga kavusturur (Ritzer, 2000: 80).

Tiiketim katedrallerinin temel sorunu akilcilastirma ve akilcilagtirmanin yarattigi
biiyliniin bozulmasidir (Ritzer, 2000: 133).

Tiketim araclari insanlarin mal ve hizmet edinmelerini ve ayni insanlarin
tiikketiciler olarak denetim altinda tutulmasini ve somiiriilmesini saglayan mekanizmalar

olarak tanimlanir (Ritzer, 2000: 83). Aligveris merkezleri ve mega aligveris
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merkezlerinde tiiketicileri gozleme ve denetleme araglar1 bulunmaktadir (Ritzer, 2000:
121).

Yeni tiikketim araclarmin akilcilastirmasinin bizi biiylileme potansiyelinde ki
temel nokta ileri teknoloji kullanmalarindan dolayidir. Bir zamanlar biyiilenme
sihirbazlik veya cadilardan kaynaklanirken giliniimiizde modern robot ve bilgisayar
teknolojisinden kaynaklanmaktadir (Ritzer, 2000: 133).

Sadece ABD’de degil diinyanin birgok baska kisminda da biiyiik oOlcilide
Amerikan kaynakli olan yeni tiiketim araglarinda bir patlama yasandi. Bu araglar
beraberinde diisiik fiyatla ve insanlik tarihinde duyulmamis cesitlilikte tiilketim mallar
gibi bircok yarar getirdi. Ayni1 zamanda bircok potansiyel sorunda yasandi.
ABD’dekilerle giderek Diinya’nin geri kalan kisminda yasayanlarin atesli tiiketiciler
haline gelmis olmas1 bu sorunlarm en kiigiigii degildir (Ritzer, 2000: 78).

Yeni tiiketim araglar1 sosyal iliskilerin niteligini de degistirdi. Daha eski
tiiketim araglarinda tiiketicilerle onlara hizmet edenler arasinda daha derinlemesine, bire
bir iliskiler kurulabiliyordu. Birbirlerini gayet iyi taniyabiliyorlardi ve tiiketimin sosyal
karakteri, tiiketilen seyden daha 6nemli degilse, onemliydi. Yeni tiiketim araclarinda
bire bir iliskiler azalmistir (Ritzer, 2000: 66).

Yeni tiikketim araglar1 insanlar1 evden ¢ikip tiikketmeye ve evdeyken bile tiiketime
yoneltmistir (Ritzer, 2000: 52). Modern katalogun kokeni 1872’ye dayanmaktadir.
Onciisii ise Aaron Montgomery Ward’a kadar gider (Ritzer, 2000: 31). Kataloglar
insanlara evin rahat ortaminda alisveris yapma olanagi tanimaktadirlar. Daha verimli bir
aligveris tiirii de televizyon onilinde ¢cok zaman gec¢irmeye neden olsa da televizyondan
aligveristir. Seyircilere g¢esitli tirlinler gosterilerek seyircilerin sadece telefon ederek ve
satin aldiklarinin parasini teslim sirasinda 6deyerek iiriin satin alabilirler (Ritzer, 1998:
94). Onemli ve giderek gelisen bir tiiketim arac1 olmasma ragmen kataloglar, online,
internet kataloglarinin egemenlik kurmasiyla sona erecek uzun donemli bir doniisiimiin
ilk agamalarindandir (Ritzer, 2000: 31). Telefonla pazarlama popiilerligi giin gectikce
artan bir satig yontemidir (Ritzer, 1998: 173).

Bu boliimde geleneksel tiiketim anlayisindan modern tiiketim anlayisina
geciste yasananlar ve tiiketim hakkinda ileri siiriilen goriislere yer verilmistir. Boylelikle

alisveris merkezlerinin agiklanmasina dayanak olusturulmustur.



UCUNCU BOLUM
3. ALISVERIS MERKEZLERI

3.1. Ahsveris Merkezinin Tanimi

Uriinleri satmanin iiretimden daha &nemli olmasi ve satisin iiretimden daha
kapsamli ve karmasik oldugunun fark edilmesi perakendeciligi yeni egilimlere
gotlirmiistiir (Zorlu, 2008: 54).

Aligveris merkezleri tiiketim kiiltiirtiniin 6grenildigi ve uygulandigi bir okuldur.
Aligveris merkezleri; tiiketicinin her tirlii gereksinimini karsilamayr amaglayan,
dinamik, cagdas ve canli yasam merkezleridir. Giiniimiiziin aligveris merkezleri
geleneksel aligveris merkezlerinden farkli olarak tek miilkiyet altinda, tek bir imaja
sahip ve merkezi bir yonetim tarafindan yonetilmektedir. Alisveris merkezleri,
bireylerin ve ailelerin bir kerede aligverislerini yapabilecekleri, ¢ok cesitli diikkkanlarin
bir arada bulunduklar1 alanlardir (Alkibay vd. 2007: 1- 2). Aligveris merkezi icerisinde
bankalar, restoranlar, birka¢ magaza ve benzeri imkanlar1 bulunan kapali tiikketim
alanlaridir. Aligveris merkezi sahasi, perakende tiiketim icin insa edilmis igerisinde
birden fazla siiper market, 6zel magazalar, magazalar zinciri ve araba parki imkani
bulunan aligveris alan1 olarak ifade edilir (Zorlu, 2006b: 167). “Aligveris merkezi
karnavalims1 atmosferiyle tiiketiciye, kamusalliga 6zgii bir sekilde lriinlere bakmasi,
kavramas1 ve denemesi i¢in izin vermektedir. Tiiketici kendisine ait olmayan metalari,
bu mekanda denemektedir. Mekanin i¢cindeki 6zel alanlarda gezinmek, baskasma ait
olan miilkiyetleri, kendi miilkiyetiymis gibi denemek miimkiin hale gelmektedir”
(Ozcan, 2007a: 57).

Williams biiylik aligverisi merkezlerini riiya diinyalar1 olarak adlandirmistir
(Yaniklar, 2006: 31).Alsveris merkezlerinde sadece lriinlere bakmak miimkiindiir.
Uriinleri denemek ve satin almaksizin gezmek olanaklidir (Zorlu, 2008: 58).

George Ritzer aligveris merkezlerini  tiiketim  katedralleri  olarak
adlandirmaktadir. Tiiketim dinin uygulanmasi amaciyla hacca gider gibi gittigimiz
yerlere doniismiistiir (Zorlu, 2008: 90). Ritzer’e gore aligveris merkezleri dinsel
merkezlere benzetilebilir. Grupca yapilan aligverisler dinsel torenlere, aligveris

merkezlerine gitmek kutsal bir hac yolculuguna, tiikketim mekanlarmi da tapmak ve
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katedraller gibi dinsel mekanlara benzetebiliriz. Aligveris merkezlerinde tiiketim
ibadetleri yerine getirilmektedir (Zorlu, 2008: 82). Ritzer’e gore ’ Alisveris merkezleri
cagin tanimlayici yapisi olarak fabrikanin yerini almistir (Ritzer, 2000: 211).

Yasam tarzlarmin, bedenin ve benligin kendi kendine ve digerlerine karsi
sunulusunun en iyi ortamlari: aligveris merkezleri, gece kuliipleri ve plajlardir (Zorlu,
2006a: 268). Sosyal kesimler agisindan aligveris merkezleri sinifsal bir kurumdur
(Zorlu, 2008: 81). Aligveris merkezlerinde 6tekinin alanmna miidahale s6z konusudur.
Birincisi cinsiyet, ikincisi toplumsal sinif (Zorlu, 2008: 130).

Aligveris merkezlerine aligveris i¢cin gitmek ucu acik bir eylemdir. Aligverise
gitmek aligveris merkezinde tam giin zaman harcamay1 icerir. Solomon ve arkadaslarina
gore (1999) aligveris merkezlerine gitmenin satin almak ve ihtiya¢ gidermek gibi
islevlerinin yaninda sosyal nedenleri de vardir. Bu ¢ergevede aligveris merkezlerine
gitmenin faydaci ve hedonist nedenleri vardir. Hedonist anlamda aligveris merkezlerine
gitmenin nedenleri sunlardir: 6zellikle kenar mahallelerde ve kirsal alanda yasayan
bircok insan i¢in aligveris merkezleri; bos zaman gecirilecek yerlerdir. Kapali aligveris
alanlar1 dzellikle gengler i¢in bulusma alanidir. Insanlar hicbir sey satin almasalar bile
satis elemanlarmmin kendilerine eslik etmesini isterler. Bu durum tiiketiciye 6nemli
oldugu hissi verir. Onemli oldugunu hisseden miisteri yeniden magazaya gelme egilimi
gosterir. Bazi bireyler liriin ve piyasalar hakkinda bilgi sahibi olmalarindan gurur
duyarlar. Indirimli satislarin nerede oldugunu bilmek &viiniilecek bir vasif haline
gelmistir (Zorlu, 2006b: 175-176).

Aligveris merkezleri sadece satma isleminin yapildigi yerler degil sportif, sanat
ve eglence gibi aktivitelerin bulundugu sosyal ve kiiltiirel yasam merkezleri olmaktadir.
Aligveris ile eglence arasindaki ayrim neredeyse yok denilebilecek kadar azdir. Satin
almanin Gtesinde estetik, eglence, imaj ve aidiyet gibi unsurlar etkili hale gelmistir
(Zorlu, 2008: 54,58). Aligveris merkezlerinde elektronik oyun salonlari, bowling, tiyatro
ve sinemalarinda ¢okca yer aldig1 goriilmektedir (Zorlu, 2008: 100).

Underhill ‘Algveris Merkezleri Nereye Kadar’ adli kitabinin 6nsoziinde
aligveris merkezinde bulunmanin nedenlerini su sekilde swralamistir:  “’Neden
buraday1z?/ Buradayiz ¢linkii bir seyler alacagiz./ Buradayiz ¢iinkii canimiz sikiliyor./
Buradayiz ¢iinkii yarin anneler giinii./ Buradayiz ¢iinkii Avril Lavinge ‘in yeni Cd sini
alacagiz. /Buradayiz ¢iinkii kendimizi 6zgiir hissediyoruz./ Buradayiz ¢ilinkii dudak

parlaticist alacagiz./ Buradayiz cilinkii annem getirdi./ Buradayiz ¢ilinkii carsafla havlu
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alacagiz./Buradayiz ¢linkii yeni bir ask ariyoruz./Buradayiz clinkii bize saygi
gosterilmesini istiyoruz./ Buradayiz ¢iinkii bedenimize uyacak bir Jean ariyoruz./
Buradayiz ¢iinkii ilk is giysimizi alacagiz./ Buradayiz cilinkii kizim getirdi./ Buradayiz
clinkii torunlarla 1yi bir giin gecirecegiz./ Buradayiz clinkii Fast-Food yemeye geldik./
Buradayiz ¢iinkii video filmi almaya geldik./ Buradayiz c¢iinkii sinemaya geldik./
Buradayiz ¢linkii saganak bastirdi/ Buradayiz ¢iinkii spor ayakkabi almaya geldik./
Buradayiz ¢iinkii yarmn evlilik y1l doniimiimiiz./ Buradayiz ¢iinkii kocamin i¢ ¢amasirina
ithtiyaci var./ Buradayiz ¢iinkii hanim i¢ ¢amasir1 alacak./ Buradayiz ¢iinkii hepimizin i¢
camasirma ihtiyac1 var./ Buradayiz cilinkii televizyonda seyredilecek bir sey yok./
Buradayiz ¢linkii egleniyoruz!/ Buradayiz ¢iinkii karimiz zorla getirdi./ Buradayiz ama
hi¢bir nedenimiz yok./ Buradayiz ¢ilinkii kiz tavlamak istiyoruz./ Buradayiz ¢iinkii erkek
arkadas bulmak istiyoruz./ Buradayiz ¢iinkii is bulmak istiyoruz./ Buradayiz ¢iinkii
hirsizlik yapmaya geldik/ Buradayiz ¢linkii alisveris merkezini seviyoruz!/ Buradayiz
clinkii herkes burada/ Buradayiz ¢ilinkii yilbasi geliyor./Buradayiz c¢iinkii Hanukkah
yaklasiyor(Musevilerin bayrami)/ Buradayiz ¢linkii Kwanzaa (Afrikali Amerikalilarin
bayrami) yaklasiyor./ Buradayiz ama neden burada oldugumuz bilmiyoruz./ Buradayiz

clinkii bir sey artyoruz./ Buradayiz ¢iinkii buradayiz” (Underhill, 2004: 9-10).

3.2. Ahsveris Merkezinin Ortaya Cikis Nedenleri ve Tarihsel Gelisimi

3.2.1. Diinya’da Ahsveris Merkezleri

Modern tiiketim kiiltiirliniin ilk temsil edildigi kamusal alan Paris’te kurulan ve
pasajlarin ilk 6rnegi olan Palais Royal’dir Palais Royal, 1780’de Paris’te insa edildi.
Igerisinde eglenceden, politikaya ve tiiketime kadar bir¢cok farkli amaca hizmet eden
cesitli sosyal mekanlar1 barimdirmaktadir. Kentteki gosteri odakli kalabalikta yer alan
modern tiiketiciligin koklerini icermede bir sembol niteligindeydi. Burada pazar, toplum
ve sehrin kalabalig1 gdsteriye odaklanmaktaydi. Iceride eglence, is, tiiketicilik, politika
ve bilgi arasinda dogrudan bir baglant1 s6z konusuydu. Palais Royal, okuma odalarini,
kitap diikkanlarini, esya diikkanlarini, kozmopolitan agiz tadi icin kii¢iik yemek
pazarlarini, miicevher ve moda diikkanlarmi, hediyelik esya diikkanlarini, tiitiin,
comlek, parfiim ve antika gibi bircok mekan ve nesneleri bulundurmaktaydi. Her tiirden
kafeleri, restorantlari, kumar odalarini, bahis ofislerini, bir borsa diikkanini, sayisiz

apartmanlar1 ve kiralik cati kat1 odalarini icermekteydi. Selfridge, sadece bir diikkan
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degil, ayn1 zamanda bir topluluk merkeziydi. Ayn1 zamanda ¢ocuk oyun alanlari, sa¢
kesim salonlari, tuvaletler, bay ve bayanlara yonelik kuliipler ve yazi1 odalari, restoranlar
ve bahgeli teraslar, cay salonlari, kiitiiphaneler, bankalar, resim galerileri, bilet ve
yolculuk acenteleri, bakkallar ve dagitim hizmetleri gibi bir dizi mekana ve hizmetlere
de ev sahipligi yapmaktaydi. Bu sayilan imkanlar ile birlikte, aligveris eyleminin sadece
hazzi, rahatlig1 ve uygunlugu degil, ayn1 zamanda kadinlara 6zgii bos zaman ve eglence
mekanlar1 da ortaya ¢ikmaktaydi” (Ozcan, 2007a: 59).

Diinyanin en biiyiik aligveris merkezi Kanada’daki The West Edmonton
Mall’dir. ABD’nin en biiyiik aligveris merkezi Mall of America’dir (Zorlu, 2008: 54).
Mall kelimesi golf ve kriketin 6zelliklerini birlestiren ve Ingiltere’de 1500’lerden beri
oynanan bir oyun olan ‘Pall-Mall’ dan gelmektedir (Turan, 2011: 149). ABD’deki ilk
alisveris merkezi Minessota, Edinna ‘da ortaya ¢ikmistir (Underhill, 2004: 12).

1929 Biiyiik Diinya Buhrani talep yetersizliginden ortaya ¢ikmistir. Keynes talep
yetersizligi sorununu ¢O6zmek icin kamu harcamalarmnin arttirilmasi gerektigini
savunmustur (Zorlu, 2006b: 16).

1950 sonrasi ABD’de daha sonra Ingiltere’de ve Bati Avrupa’nin diger
iilkelerinde kitle tiiketim modelini ve Amerikan hayat tarzini izleyen gruplar hizla
yiikselmistir. 1950’lerden sonra kitlesel liretim ve tiiketimle beraber yeni tiiketici
gruplar olusurken; reklamcilik araciligiyla taninmis sabun tozlarindan arabalara, sigara,
icecek, giyim esyalari, mutfak ara¢ ve gereclerine kadar her liriinde marka imajlar1
yerlesmistir (Bocock, 2009: 30-31).

1970’lerin basinda U.S.News & World Report’un diizenledigi anket sonuglarma
gore; yetiskin Amerikalilarm ev ve is yerleri disinda en fazla vakit gegirdikleri yerlerin
aligveris merkezleri oldugunu gosteriyor (Underhill, 2004: 21).

ABD’deki 11 Eyliil saldirilarindan Baskan Bush toplumda meydana gelen
endise, kriz ve kaygiyr ortadan kaldwrmak i¢cin su c¢agrida bulundu; “terdrizmle
savasabilmek i¢in aligveris merkezlerine gidip bir seyleri satin almaya devam etmek
yurttaglik gorevidir.” Aym sekilde Ingiltere Basbakani Tony Blair: “Ekonomimizin
durgunluga girmesini Onlemek icin yurttaslarindan aligverise gitmelerini ve tatile

ctkmalarin1” istemistir (Odabasi, 2006: 32 - 33).
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3.2.2. Tiirkiye’de Ahsveris Merkezleri

Uretim agisindan alt yapis1 tamamlanmamis olan Tiirkiye gercek manada bir
tilketim toplumu degil tiiketici bir toplumdur (Yaniklar, 2006: 85). Tiirk toplumunda
tilketim, ekonomik gelismenin sonucu olarak degil uluslararasi pazar faaliyetlerinin
sonucunda gelismistir. Bu sebeple tiiketim talebi daima {iretimin ilerisinde olmustur
(Zorlu, 2006a: 2). Ulkemizde heniiz iiretim sorunu ¢oziilmeden endiistri toplumu
degerleri benimsenmeden melez degerler hakim olmaya baslamistir. Muhatazakar bir
kadinin “’Do it now’’ yazili tigortler giydigi gibi viskiyle lahmacun yiyen zenginlere,
Amerika bayragi bulunan montunun iizerine milli bagimsizlik kahramanlarmnin rozetini
ilistirenlere rastlamak miimkiindiir (Odabasi, 2006: 58). Bu hem postmodern yapinin bir
sonucu olmaktadir hem de tiikketimde yabanci etkisinin yaygmligini gostermektedir.

Fatih Sultan Mehmet’in 1453 yilinda Istanbul’u fethetmesinden kisa bir siire
sonra (1461°de) yapimini baslattig1 kapali carsi, diinyanin ilk aligveris merkezidir.
Aligveris islevinin toplu bir sekilde sunulmasi gelismekte olan {ilke kentlerine yabanci
bir olgu degildir. Osmanl ve Selcuklulardaki hanlar, bedestenler’, kapal carsilar,
arastalar bu mekanlara drnektir (Turan, 2011: 146). Istanbul kapali ¢arsis1 diinyanin en
eski ve en biiyiik kapali aligveris merkezi olma 6zelligi tasimaktadir. Nuruosmaniye ve
Beyazit Camileri arasinda 45.000 metrekare kapali alanda kurulmus 3600 diikkan, 66
sokak ve 22 kapis1 bulunmaktadir. (Zorlu, 2008: 48).

Osmanli kent sistemi ticaretin temel birimidir. Burada iki g¢esit carsi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki; ¢cok boyutlu daha c¢ok dagitim ve perakende satisin
yapildigi Kapali Carsidir. ikincisi ise; daha ¢ok mesleki yapilanmanmn oldugu ve
iretimin yapildig1 Kagit¢ilar Carsis1 ve Misir Carsisidir. (Zorlu, 2006b: 176). 19.yy da
ekonomik ve kiiltiirel etkilesim ile Osmanlinin kamusal alani, tiiketim normlar1 ve
sembolik anlamlar1 deger kaybina ugramistir. Ust tabakada Avrupa tarzi, Batidan gelen
iirinler poptiler olmustur. Avrupa’ya gidenler doniiste hediye olarak oradaki iirtinleri
getirmiglerdir. Begeni tarzlar1 farklilagsmis, alafranga ve alaturka gibi kavramlar
tartisilmaya baslanmistir. (Zorlu, 2006b: 177). 1838 yilinda imzalanan giimriik

anlagsmas1 ile Bati1 kokenli tiiketim mallart Osmanli topraklarma kolayca girmistir.

" Bedesten, kumas satmak amaciyla yapilmis sonralart kiymetli esyalarin alum satumina tahsis edilmis
kapali ¢arsilardir. Bulunduklart kentlerin dnemli merkezlerindendir. Bedestenler, c¢esitli milletlerden
perakendecileri biinyesinde toplayan kozmopolit kamusal yerlerdir. (Zorlu, 2008: 48).
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Osmanli biirokrat aydinin etkisiyle bu mallar1 alacak bir kesim olusmustur. Israf ve
likse dayali tiiketimin belirli zamanlarda yasaklanmasini ve bazi kesimlerden tepkiler
gelmesine ragmen Bati tarzi moda ve giyim saraya kadar girmistir. Liiks tiiketim
artmistir. Bat1 kokenli yasam tarzlarmin taklit edilmesiyle ilgili olarak yemek yeme,
evin siislenmesi ve giyim gibi alanlarda Tiirklerin benimseyecegi ve kazanacagi yeni
aliskanliklarin hepsi olmasa da ¢ogu Avrupa triinlerine baglanmistir (Yaniklar, 2006:
62).

Tirkler genellikle kendilerine yabancilarin géziiyle bakmiglardir. Bu demektir ki
sahip olunan kiiltiirden degil sahip olunmak istenen kiiltiirden kendini degerlendirmektir
(Zorlu, 2006b: 93). Tiirk toplumunun tarihine g6z attigimizda Tanzimat doneminde
kendini tanimlamada ve giinlik hayatta alafranga ve alaturka kavramlarinin
kullanilmas1 etnomerkeziyet¢i tutumdan ecnebimerkeziyet¢i tutuma gegisi temsil
etmektedir (Zorlu, 2006b: 92). Tiirk toplumunda yabanci iiriinlere olan talebin nedenleri
su sekilde siralanabilir: Kimligi etnomerkeziyetcilikten daha cok
ecnebimerkeziyetcilikle baglantisinin olmasi. Ecnebimerkeziyetgilige referans olarak
alman iilkelerin ekonomisinin gelismis olmasit Tiirk ekonomisinin Osmanlidan
Cumhuriyete kadar i¢ine kapali, i¢ pazara doniik olmasidir (Zorlu, 2006b: 94).
Etnomerkeziyetci kavrami, bireyin kendi grubunu {istiin tuttugu ve diger gruplar1 buna
bagli olarak degerlendirdigi bir bakis agisidir (Zorlu, 2006b: 91).

Osmanlmin son donemlerinde Batili tiikketim irlinlerini ve normlarin
benimseyen iist bir sinifin ortaya ¢ikmasiyla tiiketim alanlarinda da degisimler olmustur.
Avrupa’daki biiyiik magazalar Istanbul’da subeler agmustir. Osmanlidaki yeni bir iist
grup Berlin, Paris ve Viyana’nin tiikketim aligkanliklarini, modasini ve yeniliklerini
markalarin  subelerinden edinmislerdir. Bu donemde tiiketim normlar1 hizl
batililasmistir. Ayni donemde dergi, brosiir ve gazete reklamcilig1 da baslamistir. Bu
magazalarin bir kismi 1950’lere kadar hizmet vermistir (Zorlu, 2006b: 178).

1921°da Tiirkiye’de savurganlikla miicadele amaciyla ’Men’i israf” at Kanun’’
cikarilmistir. Benzer bir amacgla 1942°de tiikketim vergilerini yiizde elliye kadar
arttirilmistir. Ikinci Diinya Savasi ile birlikte bugday, piring, cay, seker, benzin, un,
ekmek gibi tliketim mallarinda bir kithk ortaya ¢ikmis ve bunlar karneyle alinmaya
baslanmisti. Bu sartlar altinda kisilerin tiiketime tesvik etmekten cok tiiketimden
alikoymaya calisan bir politikanin sonucunda varlikli bir kesimin haricinde halkin Batili

tilketime olan ilgisi ve tiiketim kiiltiirlinden etkilenmesi oldukg¢a sinirli olmustur
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(Yaniklar, 2006: 66). Yoksulluk donemi olarak adlandirabilecegimiz iki savas
arasindaki zaman diliminde modernlesme ve Batililasma ¢ok sinirhi tiiketim alanlarinda
ve ¢ok smirli kesimlerde barmma imkani bulabilmistir. Osmanli doneminde oldugu
gibi, Bat1 tarzi tliketimcilik sinifsal bir olgu olarak varligmi stirdiirmiistiir (Yaniklar,
2006: 66).

Tiiketime yonelik degerlerin yani sira kurumlar da Batidan gelmistir (Zorlu,
2006b: 179). Ulkemizde Coca Cola 1964°te McDonald’s ise 1983’te hizmete acilmistir
(Zorlu, 2006b: 232).

Tirk toplumunda 1970’lerin sonuna kadar tiikketim tam manasiyla
kitlesellesmeye baglamamistir (Yaniklar, 2006: 70). Kentlesme ile birlikte Tiirk toplumu
kitlesellesmeye ve kitle iletisim araglar1 tarafindan hedef olabilecek potansiyele sahip
olmaya baslamistir (Yaniklar, 2006: 69). Televizyonun yaygmlasmas: ve televizyon
yayinlarinin baslamasi ile birlikte Tiirkiye’de insanlar her zamankinden daha fazla Bati
tarz1 yagam bicimlerinin etkisine ve tiiketim kiiltiirliniin sicak propagandasina agik hale
gelmistir (Yaniklar, 2006: 73).

Tirkiye acisindan 1980°lerden baslayan donem “’Cag Atlayan Tiirkiye’ olarak
simgelesmistir. Bu donemde Nescafe yaygm bir sekilde bulunmaktadir, Marlboro
sigarasi artik kacak satilmamaktadir ve Tiirkiye’de markali ve markasiz bir¢ok {iriiniin
bulundugu bir donemdir (Odabasi, 2006: 57). 1980 yila kadar yalnizca elit-seckin bir
smifin ayricalik simgesi olan kredi kartlar1 artik swradan insanlarmn da kullanmaya
basladig1 bir araca doniismiistiir (Yaniklar, 2006: 76).

Batil1 anlamda aligveris merkezleri gelismekte olan iilke kentlerinde 6zellikle
1980’lerden sonra kiiresellesme siirecine kosut olarak ortaya ¢ikmis ve yaygimnlasmistir
(Turan, 2011: 146).

“Ulkemizde 1980 sonras1 neo-liberal politikalar ile serbest piyasa ekonomisine
gecis sonucu, yabanci sermaye hizla iilke i¢cine girmeye baslamistir. Gelen sermaye
iiretim ve yatirim alanlarindan ziyade, tiiketim alanma, 6zellikle de eglence ve hizmet
sektoriine kaymustir. Aligveris merkezleri ise, 1980 sonrasi iilkemizde insa edilmeye
baslanmistir. Bunlardan ilki, 1987’de Atakdy’de insa edilen ve donemin
Cumhurbaskani Turgut Ozal tarafindan acilis1 yapilan Galleria Alisveris Merkezidir. Bu
nedenle tlilkemizde de Diinya ile uyumlu olarak tiiketim toplumunun altin ¢aglarini
yasadigl, kiiresellesme yolu ile Batili tiiketim kiiltlirii trlinlerinin hizla akmaya

basladiklari, bos zamanin ve bu zaman dilimine uygun mekanlarin insa edildigi tarihin,
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1980 sonrasina denk diistiigiinii sdyleyebiliriz” (Ozcan, 2007a: 51). Giiniimiizde yaygin
bir sekilde bulunan aligveris merkezlerinin Tirkiye’deki onciisii 1 Ekim 1988’de
Istanbul’da agilan Galeria’dir (Bali, 2002: 132; Alkibay vd. 2007: 149).

Ulkemizde 1990 sonrasi liberal politikalar ve tesvikler meyvesini vermis
hipermarketler ve aligveris merkezlerinin sayist artmistir. 2006 yilinda toplam 27
alisveris merkezi acilmis ve alisveris merkezlerinin altin yili olmustur (Zorlu, 2008: 57).

Tiirkiye agisindan durumu Ozetleyen Kongar; kiiresellesmeye bagli olarak
tilketim davraniglar1 ve driinlerinin {ilkenin tiikketim kapasitesini asan bir boyut
kazandirdigina ve bunun da disa bagiml tiikketimi yaygimlastirdigini isaret eder. Fakat
toplumun sermaye agisindan yetersizligi sonucunda iiretimde kullanilan teknolojinin
gelismemis diizeyde kalmasi ve emek agisindan yetersiz olmasi nedeniyle en 6nemli
endiistriyel deger olan iiretim sahte, temelsiz ve yapaydir (Yaniklar, 2006: 220).

Tiiketim kiiltiirline uyum saglayamayan ya da saglamak istemeyen insanlar diis
kirikligi, eziklik, hing ve stres duygusu yasamaktadir. Ulkemizde gelir dagilimmimn
bozulmas1 sonucu genis kitlelerin sat alma giicli diismiistiir. Kitle iletisim araglari ise
tiiketim kiiltiirinlin satin alma giliciinii diri tutmada biiylik rol oynamaktadir (Odabast,
2006: 59).

Rifat Bali Tiirkiye’de tiiketim olgusunu ele alirken sunlar1 dile getirmistir;
“Bundan on y1l 6nce TV’de hala yerli mali haftas1 kutlamalar1 haber oluyordu. Bundan
on yil dnce, insanlar giysilerinin markalarin1 gostermeye utantyorlardi. Bundan on yil
once bir Volkswagen kaplumbaga arabaya sahip olmak bile liks, dolayisiyla ayipti.
Bundan on y1l 6nce Cumhuriyet gazetesi, hala ofset teknolojisiyle emperyalizm arasinda
baglant1 kuruyordu. Bundan on yil Once entelektiiel hayatta satir aralarmi okumak
kavrami vardi. Bundan on yil 6nce, ciimlelerin arasma Ingilizce kelime sikistiranlara
ziippe goziiyle bakilirdi. Bundan on yil once kadin 6zgiir olmali mi tartismalari
yapilirdr’” (Yaniklar, 2006: 14).

Bali, Ertugrul Ozkok’iin Akmerkez’in hizmete girmesiyle yazdig1 yaziy1 para
harcamaya ve tiiketmeye bir dvgii niteligi tasidigini dile getirmektedir. Yazisinda Ozkok
sunlar1 sdylemektedir: “Istanbul bir bilyiik ¢ars1 daha kazanmiyor. Galeria, Atrium,
Capitol, Carrefour, Migros, Metro, Atakule, Karum ve Akmerkez. Tirkiye aligveris
estetigini kesfediyor. Vitrinler 6niinde volta atmanin manasini ¢ikariyor. Tiirkiye sehri
kesfediyor. Kasaba estetigini geride birakip, sehir cografyasma daliyor. TEM yollarinda

hizla katarken, aligveris semtlerinde piyasa yaparken gdziimiize takilan isimler, ticaretin
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miilk smirlarmin nasil silindigini gosteriyor. Sehir etiketlerimiz, vitrin estetigimiz
Amerika’dakilere yetisiyor. Avrupa’daki birka¢ sehri bir kenara birakirsaniz, cogunu

solluyor. Geng miitesebbislerimiz harikalar yaratiyor” (Bali, 2002: 134).

3.3. Ahsveris Merkezlerinin Ozellikleri

Geleneksel tiiketim alanlarinin 6zellikleri su sekilde siralanabilir. Bunlar: Sinirh
sayida mal mevcuttur. Diger isletmelerle rekabet yoktur veya smirlidir. Yalnizca mal
satilir. Miisteriler lizerinde denetim yoktur. Mallarin reklami yapilmaz. Alan olarak
smirhdir. Kesin olarak belirlenmis fiyat yoktur, pazarlik yapilabilir. Miisteri profilleri
hakkinda bilgi toplanmaz. Kiiltiirel bir kimlik saglanmaz. Teknolojinin ve bilimsel
bilginin kullanimi sinirhidir veya yoktur. Satic1 ve alici arasinda etkilesim vardir.
Miisterilerle birebir ilgilenilir. Aligveris ile ilgili biitiin gereklilikleri satic1 yapar. Nitelik
vurgulanmaya caligilir. Verimlilik ve hiz temel ilkeler degildir (Yaniklar, 2006: 175).

Aligveris merkezleri igleyisin her asmasmi denetleyen cesitli ileri teknolojilerle
denetlenen bir krallik olarak goriilebilir. Isiklandirma, gosteriler, mallar ve sicaklik
iizerinde siki bir denetim uygulanmaktadir. Zaman ve mekan penceresiz aligveris
merkezleri ile denetlenir; disaridaki birini ¢agirmak icin birkag kapir bulunmaktadir.
Aligveris merkezlerinde c¢ogunlukla hi¢ saat bulunmaz. Bakim ve diizenli model
yenileme aligveris merkezlerinin yaslanmiyormus gibi goriinmelerini saglamaktadir.
Aligveris merkezlerinde gercek olmayan bir kusursuzluk vardir. Aligveris merkezindeki
denetim miisterilere de uygulanir. Kowinski’nin “Zombi Etkisi” dedigi zamanin
gectigini fark etmeden saatlerce aligveris merkezlerinde dolagsmak miisteriler {izerindeki
denetimin gostergesidir. Aligveris merkezleri miisterileri asir1 tiikketmeye yonelterek
bircok magaza ile karsilasarak daha fazla mal-hizmet gérmesini olanakli hale getirir.
Miisterilerin duygularmin denetlenmesi alisveris merkezinin temel aygitinin 6nemli bir
ozelligidir. Miisterilere kandirilip kullanilacak bir nesne muamelesi yapilir. Cocuklar bu
anlamda 6zel ilgi gormektedirler ve denetlenen yetiskin adaylar1 olarak tanimlanirlar.
Kowinski aligveris merkezlerindeki her seyi bir biitlin halinde ele alinca su sonuca varir:
“Biiyiik agabey sizi yonetiyor’’. “Aligveris merkezinin tutuklular1’” olarak tanimlanan
calisanlar tizerindeyse daha fazla denetim kurulur (Ritzer, 2000: 119-120).

Aligveris merkezleri tiiketim verimliligini arttirmak icin su stratejilere basvurur:
Miisterinin aligverisini kendisine yaptirarak is gilicii maliyetini azaltmak, fiyatlarin

iriinlere etiketlenmesi yerine fiyatlarin optik okuyucular tarafindan verilmesi.
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Miisteriye kendi iirlinliniin satisin1 miisteriye yaptwrarak kasiyer elamanina duyulan
ihtiyac1 ortadan kaldirmak... Uriinlerin konulduklar1 yerler ile miisterilerin alisveris
davranislarini etkilemek (Ritzer, 1998: 171-172).

Akilcilastirilmis tiiketim alanlarinin 6zellikleri sunlardir: Biiyilk miktar ve
cesitlilikte mal bulunmaktadir. Acik bir rekabet vardir. Mallarin yani sira fantezilerde
satilir. Calisanlar, miisteriler denetlenir ve yonlendirilir. Mallarin teshir edilmesi ve
reklammin yapilmasi temel bir ilkedir. Alan olarak genistir ve ¢cogunlukla tiiketicilere
kamusal bir alan yaratilir. Fiyatlar sabittir, pazarlik yapilamaz. Tiiketici profilleri
hakkinda bilgi toplanir. Kiiltiirel kimlik raflardan satin alinabilir. Yiiksek teknolojinin ve
bilimsel bilginin kullanimi temel ilkedir. Satic1 ve alici arasinda etkilesim yoktur.
Miisterilerle kitlesel diizeyde ilgilenilir. Aligveris ile ilgili faaliyetlerin ¢ogu miisteriler
tarafindan gerceklestirilir. Farkli kampanyalarla her zaman nicelik vurgulanir. Hiz ve
verimlilik temel ilkedir (Yaniklar, 2006: 175).

Aligveris merkezlerinde bulunan magazalara bakildig1 zaman ise, “’Cicek (ya da
ekmek) boliimii siiper markette ¢ogunlukla ilk karsilasilan yerdir. Tiiketicinin istahini
uyandirmak, marketle ilgili olumlu bir izlenim uyandirmak ve tiiketicinin kararliligini
zayiflatmak {izere tasarlanmistir. Yiyecekleri sergilemek icin en iyi yer her koridorun
bas1 ve sonudur. Buralarda sergilenen yiyecekler kolayca iki ii¢ kat1 satilabilir. Daha
genel bir ifadeyle g6z seviyesinde ya da bir koridorun basinda sergilenen mallarin satisi
artar. Cocuklara yonelik yiyecekler genellikle alt raflara konulur. Bu durum ¢ocuklarin
sadece iirlinii gormesine degil, ellerine alip ana-babalarina satin almasi igin
yalvarmalarina da olanak saglar. Siit Uriinleri genellikle bir kenarda, etler arkadadir.
Temel gidalara ulagsmak icin miisteriler genellikle magazanin biiylik kismindan ve
cesitli mallarm Oniinde gecmek zorundadir. Koridorlardaki yigilan mal kutular:
miisterileri yavaslatarak raflara daha ¢ok bakmalarina neden olabilir. Ayrica bir depo

2

havas1 yaratarak ucuz fiyat izlenimi de verirler.” Genellikle magazalarin arka
taraflarinda en cok talep edilen iirlinler bulunmaktadir (Ritzer, 2000: 63-64). Siiper
marketlerde gilinliik alman iirtinler, marketin girisine degil en uzak kdsesine yerlestirilir.
Boylece miisteri icerde daha fazla kalir ve daha fazla reyonun Oniinden ge¢cmesi
saglanir. Satilmak istenen {irlin birden fazla reyona sergilenerek miisterinin iriine

odaklanmas1 hedeflenebilmektedir (Zorlu, 2008: 92).
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Aligveris merkezlerinde miisterileri merkezin icinde tutmak i¢in ¢ikis sayisi
kasitli olarak sinirli sayida tutulmaktadir. Asansorler koridorlarin sonuna konularak
miisterilerin tiim koridoru yiirimeleri saglanir (Ritzer, 2000: 63).

Aligveris merkezleri dogal sartlardan uzaktir. Soguk, sicak, yagmur ve kar gibi
dogal kosullar teknolojinin etkisiyle aligveris merkezlerine ulasamaz. Bu boyutuyla
aligveris merkezleri, yazin sicagindan ve kisin sogugundan korunmak icin gidilen
sigmaklara donlismiistiir. Sosyal sartlarm denetim altina almmasiyla, giivenlik
tedbirleriyle, aligveris merkezleri kent sokaklarndan farklhidir (Zorlu, 2008: 91).
Aligveris merkezlerinde gezinmek, kent caddelerinde gezinmeye kiyasla oldukca
kolaydir. Ik olarak havanin kotii olmasindan dolay:r kaygilanmaya gerek yoktur.
Aligveris merkezlerinde kenttekine kiyasla daha yavas yiirliyebilirsiniz. Diyebiliriz ki
alisveris merkezleri bize eskiden yiirtidiigiimiizden farkli yiirimeyi bile 6gretmektedir.
Aligveris merkezlerinde hizli hareket etmek zorunda degiliz. Boyle sdyleyince kulaga
hos gelse bile burada yiirliylislimiiziin adimlari, daha biiyiik bir yorgunlugun izlerini
tasir. Ilgingtir ki, sehirlerde erkekler kadinlardan daha hizli yiiriirken, alisveris
merkezlerinde kadinlar erkeklerden hizli yiirimektedirler. Erkekler alisveris
merkezlerinde neredeyse kaybolmus ¢ocuklar gibi yiiriirler. Kadinlar ise bir amag icin,
alisveris yapmak i¢in, burada olduklarmin farkindadirlar. Aligveris merkezlerinde en
azindan insanlarin gorebilecekleri yerlerde sug¢ islenmez. Hava bozulmaz, riizgar
cikmaz, yagmurda yagmaz. Yere tiliklirenlere, sigara izmariti atanlara rastlanmaz.
Cekirdek citleyen, yere ¢Op atan kimse yoktur. Kopek yoktur. Bu saydiklarimiz
dogrultusunda aligveris merkezlerinin c¢atis1 altinda yasam; giivenli ve sicaktir
(Underhill, 2004: 44,49).

Aligverisle eglence birbirine gegerek, tiiketicilerin evden aligveris yapmaktan
vazge¢melerine ikna etme amaci vardir. Tiiketim giderek daha fazla eglence ile ilgili
olmaya bagslamistir. Alisveris merkezlerinde artan oranda elektronik oyun salonlarmin,
tiyatro, sinema ve bowlingin icinde yer aldig1 eglence merkezleri olmaktadir (Zorlu,
2006a: 258).

Aligveris merkezlerinde bulunmak yani aligverise gitmek nesnelerden c¢ok
insanlarla etkilesimi kapsamaktadir (Zorlu, 2008: 104).diislincesinin yani sira zamanla
alisveris merkezlerinde yabanci insanlarla konusmak ve onlara yardim etmek pek

yaygin olmamaya baslamistir (Underhill, 2004: 50).
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3.4. Alisveris Merkezlerinin Faydalan

Aligveris merkezlerinin tercih edilmesinin satin alma igleminin yani sira bagka
islevleri de bulunmaktadir. Rasyonel-faydaci aligverisin ekonomik boyutlari, ucuzluk,
iriin sayisi, ulagim olanaklari, aligveris mekanlarmi gezmek—gdérmek, kendini iyi
hissetme, bu alanlarda bulunmaktan hoslanmak, bulusma alani olarak se¢mek, etrafi
izleme ve dikizleme gibi nedenler sayilmaktadir (Zorlu, 2008: 70-71).

Modern aligveris merkezleri tiiketicilere bir kerede toplu aligveris yapma
imkanim1 sunmaktadir. Ciinkii giiniimiizde tiiketiciler yogun calisma temposu icerisinde
alisverise uzun zaman harcamak istememektedirler. Biiyilk ve modern aligveris
merkezlerinde, aligveris yapmanin tiiketiciye sagladigi kolaylik ve haz duygusu
bulunmaktadir. Ornegin; daha az caba harcanarak her seyi toplu halde bulabilmek,
otopark kolayligi, kapali organize AVM’lerde olumsuz hava sartlarindan etkilenmemek
gibi... Perakendecilerin toplu olarak ayni yerde bulunmalarindan dolay1 rekabet
olugsmakta ve kaliteyi ucuza alma olanagi ortaya ¢ikmaktadir. AVM’ler de kredi karti
alisveriglerinde taksitlendirmeyle ihtiyaglar aninda karsilanmakta ve 6demesi zamana
yayilmaktadir (Turan, 2011: 141). Ancak zamana yayilan 6demeler insanlar1 daha
biiyiik sikintilara ugratabilmektedir. Genel anlamiyla bu firsatlar olumsuz da olsa o
anlik olumlu olabilmektedir.

AVM’lerde yapilan ticaretin neredeyse tamami kayit altindadir. Boylelikle
devlet vergi gelirlerini kayit altina rahat bir sekilde alir. Ekonominin kayit altina
alimmasi kolaylasir. Ayni sekilde AVM calisanlarinin neredeyse tamami sosyal giivenlik
kurumlarmna baglh calismaktadirlar. Bu durum devletin AVM’ler aracilig ile vatandasi
glivende ve gelecegi i¢in saglanmasi1 gereken bir sorumlulugu da yerine getirmesini
saglamaktadir (Turan, 2011: 141,142). Ki devlet ve calisanlar acisindan en Onemli
faydasinin bu oldugu bir gergektir.

AVM’ler giiniin her saatinde yogundur ve bu trafik yogunlugu perakendecilerin
tek baslarina saglamalar1 miimkiin degildir (Turan, 2011: 140). Bu durum da saticilarin
isinin yogun olmas1 ve kazanglarmin artmasini saglamaktadir.

Aligveris merkezleri giivenli yerlerdir. Bunu durumu kanitlayan iki unsur vardir.
Bunlardan birincisi kalabaligin kameralarla izlenmesi, ikincisi ise giivenlik
gorevlileriyle denetlenmesidir. Denetim aligveris merkezlerinin genel bir boyutudur. Bu

anlamda aligveris merkezleri bedenlerin disipline edildigi yerlerdir (Zorlu, 2008: 108).
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Aligveris merkezlerinde saldirtya ugrama veya rahatsiz edilme ihtimali dig ortama gore

daha azdir.

3.5. Alhsveris Merkezlerinin Zararlar

Kiiresellesmenin etkisiyle asir1 aligveris yapmak tiim toplumlarin sorunu haline
gelmistir. Gegmisi gelecegi ve simdiki zamani gozettigimiz siirece yaptigimiz aligveris
normal kabul edilebilir. Aligveris isteginizi erteleyebiliyor ve bu erteleyisten rahatsiz
olmuyorsaniz aligveris sizin i¢in bir sorun degildir. Alisveris yapmak giinliik yasamin
siradan bir pargast oldugundan ne zaman anormal veya patolojik kabul edilebilecegini
belirtmek gerekmektedir. Asir1 aligveris davranisinin  bir sorun haline gelip
tanimlanmaya calisilmasi son yirmi yili igermektedir. Bilinen psikiyatrik hastaliklardan
sizofreni, depresyon, kaygi bozukluklar1 gibi tani kriterleri net degildir. Bu sebeple
farkli kaynaklarda farkli isimlerle anilmaktadir. ‘takintili aligveris yapmak’ (compulsive
shopping) dendiginde diirtii, kontrol bozukluklar1 ve obsesif kompiilsif bozukluklar
yelpazesi igerisine yerlesen bir durumdan bahsedilmis oluyor. Asir1 aligveris davranisi
kimi zaman diirtiisel kimi zaman takintili bir davranis 6zelligi gosterebilir. Aligveris
bagimliligi, takintili bir sekilde aligveris yapma, aligverisle ilgili planlar kurma, aligveris
yapmay1 diisiinmek gibi durumlar1 icerir. Aligveris bagimlis1 kontrolsiizce ve ihtiyag
dis1 para harcar. Bu durum kisinin sosyal, ailevi ve mesleki hayatmi olumsuz ydnde
etkilemektedir (Unsalver, 2011: 18-20).

Asirt aligveris yapmak giiniimiiziin ve gelecegin onemli sorunlarindandir. Bu
sorun sadece aligveris bagimliligi tanis1 konan kisilerin sayisinin artmasi ile degil, ayni
zamanda bu davranisin baska psikolojik sorunlara da neden olmasiyla iligkilidir.
Gazetelere yansiyan ‘Kredi kart1 borcu yliziinden intihar etti’, ‘Kredi kart1 borcundan
dolay1 tiim ailesini 6ldiirdii’ veya ‘Kredi borcunu 6deyebilmek i¢in bebegini satt1’ tarzi
haberler bu sorunun geldigi noktay1 gdstermektedir (Unsalver, 2011: 15).

Asir1 aligveris yapmak kaynaklarm tiikenmesine ve bor¢ yoluna girilmesine
sebep olacaktir. ABD’de bu sebeple Adsiz Borglular adinda bir dernek kurulmustur.
Dernek bor¢lanma sorunu olan bireylerde su belirtilerin oldugunu saptamistir: Maddi
durumla ilgili belirsizlik. Gelir gider dengesini, aylik harcamalari, vergi gibi zorunlu
O0demelerin tutarmi bilememek. Arkadaslardan ve diger tanmidiklardan siklikla kitap,
kalem 6diing almak veya az miktarda para alip sonra geri vermeyi unutmak. Birikim

yapma aligkanliginin yetersiz olmasi. Vergileri, emekliligi, sagligi planlamadan
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harcama yapmak. Temel kisisel veya mali sorumluluklar1 yerine getirmede giiclik
cekmek. Bir kredi kart1 borcunu 6deyebilmek icin diger kredi kartin1 kullanmak. Kredi
kartlarinin en az 6deme tutarmi 6demek. Borg¢lar1 6deyebilmek i¢in asir1 calismak veya
kendi niteliklerine gore daha diisiik seviyede islerde calisip hak edilenden daha az para
kazanmak. Gergekten ciddi bir ekonomik sorun yasamayacagma ve sorun olursa
mutlaka birinin yardim edecegini hissetmek veya iimit etmek (Unsalver, 2011: 28-29).

Fukuyama’ya gore doyumsuzluk ve mutsuzluk, insanlarin ihtiyaglarini
karsilayamamasindan degil tiikketimin artmasimi amaglayan tiiketim kiiltiiriinii artan
sayida yeni istekler yaratmasi ve bu isteklerle bunlarin giderilmesi arasindaki siirekli bir
ucurumun bulunmasindan kaynaklanmaktadir (Yaniklar, 2006: 211). Bu ugurum
aligveris merkezleri araciligiyla apagik goriilmektedir.

McDonald’s kiiresellesme karsit1 hareketin baslica hedefi olmustur (Kellner,
2010: 118). McDonald’s gibi yerlerde dengeli beslenme ihtimali ortadan kalkmaktadir.
Saglikli ve dengeli beslenmek isteyen hi¢cbir insan bu gibi yerleri segcmemektedir.
McDonalds’in gevreye yaydigi atiklar, calisma sartlari, hayvansal yag ve kimyasal
madde kullanma durumlar1 g6z 6niinde bulundurulmalidir (Kellner, 2010: 121).

Tiiketim sonucunda olusan, siirekli artan ve ¢ogalan cevresel sorunlarla basa
ctkmak i¢in yeni teknolojiler gelistirilebilse bile bu teknolojiler ¢evrenin basina gelen
felaketlerin artmasini engelleyemeyebilir ve zamaninda uygulanamayabilir (Bocock,
2009: 115).

Tiiketimin asirilasmasi dogada yok olmayan muazzam miktarda ¢opiin ortaya
cikmasima, ozon tabakasinin delinmesine, asit yagmurlarinin olusmasmna denizlerin
kirlenmesine, ormanlarin yok edilmesine neden olmaktadir. Bu olumsuz durumlar
insanlarm bedelini 6deyecegi kiiresel boyuttaki ¢evresel sorunlari ortaya ¢ikarmaktadir.
Obezite artmaktadir. Fabrika tipi ciftliklerde yetismis tavuklara, genetigi degistirilmis
sebzelere, cevreyi kirleten otomobillere kadar satin aldigimiz {riinlerin ¢ogu insan
saglig1 tizerinde yikici etkiler yaratabilecek sanayi dallarini desteklemektedir (Yaniklar,

2006: 212).
3.6. Alsveris Merkezlerinin Sehre Gore Konumlarn ve Tasarim
Kriterleri

Metropol hayatinda birey ileri diizeyde 6zgiirliikkler kazanmistir. Birey mekanda

hareket serbestligi kazanmis, tarthi mirasin degerlerinden kiiltiiriinden ve sosyal
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zorlamalarin mecburiyetinden izole olmustur. Bu durum kisinin tarihin higbir
doneminde olmadigi bigimde kendini yalniz hissetmesine sebep olmustur. Her seyden
bezmis ve belirsiz ruh hali, bireyler arasinda ve diinyaya iligkin yonlerde genis estetiki
gergekligin dogusuna da kaynaklik etmistir. Ozellikle toplumsal {ist tabaka da, dznel
bakis acisiyla yasamin formlar1 giizellik formlari ile yeniden olusturulmustur (Zorlu,
2006a: 174).

Eskiden kentlerin simgesi fabrikalarken simdide giiniimiizde kentlerin simgesi
tiketim mekanlar1 olmaya baslamistir. On dokuzuncu yilizyilda is merkezleri ve
fabrikalar kenti simgelerken 1930’larm refah wuygulamalariyla kolektif tiiketim
hizmetleri kenti simgelemeye baslamistir. 1970’lerden sonra sanayide c¢alisan isgilerin
hem ¢alisma saatleri hem de sayilar1 azalmistir (Zorlu, 2006a: 23).

Giinlimiiziin tiilketim sistemi, kentsel mekanlar1 da etkilemektedir. Dinlenme,
barinma, eglenme ve calisma mekanlar1 da giderek tiikketim ile 6zdeslestirilmektedir.
“Kentin tanimlanis1 kagmilmaz olarak sermayenin egemenli§ine bagimli bir diinya
kavrayisi iizerine oturtulmaktadir” (Turan, 2011: 133-134).

Gilintimiizde kentlerin temel islevi sanayilesmeden ziyade tiiketim odaklidir.
Toplumsal yap1 tiretimden daha ¢ok tiiketim egilimindedir (Turan, 2011: 136).

“Glindelik yasamin estetiklesmesinde 19. yy’dan giinlimiize kadar ortaya
cikmaya baslayan modern perakende mekanlarinin oldukca biiyiik rolleri vardir. Bu
mekanlar, diizenledikleri gosteriler, vitrin tasarimlar1 veya magaza i¢i tasarimlari ile
tiketimin renkli ve estetiksel diinyasinin olusmasina olduk¢a biiylik katkilarda
bulunmaktadirlar. Tamari’nin ifadesiyle, giindelik yasamin estetiklesmesi, modern
kentsel kiiltiir icinde yer alan giindelik yasamin dokusunu doyuran gostergelerin ve
imajlarm hizli bir sekilde akismi ifade etmektedir. Burasi metalarin, sadece degisim
degerleri nedeniyle degil, ayn1 zamanda kullanim degerleri nedeniyle de, kisisel
memnuniyet ve estetiksel begeni sagladiklar1 bir diinyadir. Bu nedenle Featherstone’un
ifadesiyle, 19. yy.da gelisen pasajlar, sehir merkezleri ve bolim magazalar, 20. yy.da
gelisen aligveris merkezleri, sinemalar, kafeler, konu parklar1 ve bos zaman mekanlar
gibi yeni mekanlarin ortaya ¢ikmasi ile kentsel alan estetiklesmektedir. Bu ortamlar,
deneyimlerin ve iiriinlerin satin alindigi mekanlardir. Uriinlere bakmak icin ziyaret
edilen ve kalabalik yiginlardan olusan tiiketicilere eglenme imkani sunan, kentsel
yasamin canlt reklamlari, cadde dekorasyonlari ve neon isaretleri ile okunan ve

yorumlanan mekanlardir. Bu anlamda bolim magazalar ve diger tiiketim mekanlari,
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sadece yeni nesneleri ve onlarin nasil kullanildiklariyla ilgili bilgileri sunmamakta, ayni
zamanda magaza Onii ve arkasindaki tasarim alanlar1 ile de bir kimsenin sunulan
performansi izleyebildigi, kendi i¢cin yeni rolleri deneyimleyebildigi prova alanlar1 ve
tiyatro sahneleri seklinde de hizmet vermektedirler. Tamari, Tokyo’da, 1910°’da insa
olunan, ilk Japon bdliim magazasi Mitsukoshi’nin icermis oldugu aligveris ve eglence
mekanlar1 ile Japon halki i¢in eglenceye dayali ve estetiklesen bir aligveris ortami
olusturdugunu su sozlerle ifade etmektedir: Yeni Mitsukoshi boliim magazasi, sadece
satls yontemini degistirmemekte, ayni zamanda saglamis oldugu olaganiistii mimari
1siklandirma ve gosteriye yonelik tiyatral bi¢cimleri ile de perakende alaninin bigiminin
degisimine yol agmaktadir. Amaglanan sey, gosteriye dayali bir mekan yaratmaktir.
Sadece metalarin temin edildigi bir alan yaratmak degil, duyumsal ve estetiksel
deneyimlerle, eglenceye yonelik bir alan yaratmak da amaglanmaktadir. Japon
miisteriler i¢in, bu yeni magaza, bir rilya diinyasini temsil etmektedir” (Ozcan, 2007a:
62-63).

Yirmi birinci yiizyilin baslarinda kentlesme, ekonomik kalkinmishigm ve
gelismigligin en onemli gostergelerinden biridir. Kent ortamlarinda mal ve hizmetlerin
onemli bir kismu iiretilmekte ve tiiketilmektedir. Kentsel gelisme siirecini, etkin bir
sekilde ekonomik faktorler ve ekonomik faaliyetler belirlemektedir. Kentler tiretim ve
tilketimin itici giiclinii olusturmakla beraber ayni zamanda alisveris merkezi olma
ozelligini de gostermektedirler. Kentlerin ii¢ onemli islevi; istihdam saglama, pazar
olusturma ve vergi toplama seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Istihdam boyutu; mal ve
hizmet iireten ve bedeli 6denmis bir¢ok beceri ve pozisyonlardir. Pazar boyutu; iiretilen
mal ve hizmetlerin 6nemli bir boliimii i¢in pazar olusturmayi igerir. Vergilendirme
boyutu; kent sakinleri ve firmalarin gerekli kamu hizmetlerinin siirdiiriilebilmesi i¢in
diizenli ve yasal katkilarla yonetim organimni destekleyebilme kapasiteleridir (Turan,
2011: 135-136).

Alman atasoziiniin dedigi gibi: ‘Kentin havasi insan1 6zgiir yapar’ (Zorlu,
2006a: 37). Kent hayatinin 6zellikleri zenginlik ve giiciin cok daha agik bir bi¢cimde
sergilenmesini gerektirmistir. Gosterisgi bos zaman faaliyetlerinin yerini gosteris¢i
tiketime birakmaya baslamistir (Yaniklar, 2006: 145). Saunders ‘e gore tiiketim
sosyolojisi ve kent sosyolojisi teorik ilgi alanlar1t bakimindan birbirinin yerini alabilecek

sekilde kullanilmaktadir (Zorlu, 2006a: 238). Denilebilir ki kentsel giinlik yasam ve
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toplumsal hareketlilik aligveris merkezlerinin etrafinda yogunlagsmaktadir (Zorlu, 2008:
59).

AVM’lerin aligverisin yani sira kentte bos zamanin gecirildigi bir yere
dontismesi ve teknolojinin de etkisiyle birer eglence merkezine doniismesiyle aligveris
merkezinin yeni bir tiirii olan ‘Eglence aligveris merkezleri’ ortaya ¢ikti. Multipleks
sinemalar, IMAX bu tiir aligveris merkezlerinin ayrilmaz pargalaridir. Ornegin; kent
merkezinde Avatar filmini li¢ boyutlu izleyemezsiniz. Bir AVM’ye gitmeniz gerekir
(Turan, 2011: 153).

Aligveris merkezlerinin goriintiisii hep aymidir. Amerika’nin en saygmn ve en
biiyiik aligveris merkezi tasarimcilarindan birinin ahigveris merkezlerini tipik dis
goriintisii hakkindaki yaptig1 aciklama soyledir: “Dibinde kii¢iik bir fare deligi olan
biiyiik bir duvar”. Eger Amerika’nin en biiyiik alisveris merkezi firmalar1 bile kisiliksiz
girigslerden ve bos duvarlardan olusan bu alisilmig goriiniime razi oluyorsa; bircok
alisveris merkezinin dikkat ¢ekici 6l¢lide cirkin olmasina sasmamak gerekir. Estetik
deger, bir aligveris merkezini goziimiizde canlandirirken aklimiza gelen en son seydir.
Bu bir sorun. Baz1 aligveris merkezlerinin 1yi tasarlanmis yerlerinin olmasi tam olarak
diger aligveris merkezlerinin neden iyi tasarlanmadigini agiklamaktadwr. Tipik bir
bicimde kentlerdeki bazi aligveris merkezlerinin 1yi tasarlandigi goriilmektedir
(Underhill, 2004: 24-26).

Yasamimizi kiiciik biirolar ve dairelerde gecirdigimiz icin aligveris merkezleri
gibi bliyiik alanlar olaganiistii biiyiileyici goriilmektedir. Magazalarin biri bitmeden
digerinin baslamas1 ve bir magazadan digerine gecilebilmesi biiyiilemenin bir parcasini
olusturmaktadir. Aligveris merkezleri muazzam bir mekan duygusu yaratmaktadir. Bu
durum hem biiyiikligiiyle hem de tek cati altinda toplanmasiyla diisiindiiriilmektedir
(Zorlu, 2008: 95).

Aligveris merkezlerinde bulunan Fast-food alanina Food court denilmektedir
(Underhill, 2004: 22).

Giin gectikge aligveris merkezlerinin sayis1 artmaktadir ve bu artis da aligveris
merkezlerinin birbirine yakin olmasina neden olmaktadir. Birbirine yakin olan aligveris
merkezleri rekabeti arttirmakta (Arslan-Bakir, 2010: 229) ve aligveris merkezlerinin
tasarimlar1 miisterileri cezp edecek sekilde dizayn edilmektedir.

Tiiketicilerin evlerine yakin olan aligverislerden vazge¢meleri igin tiiketim

eglenceye yaklastirilmaktadir. Tiiketim merkezleri gosteri mekanlarina dontistiiriilmeye
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baslanmistir. Birgok aligveris merkezi Uiriin satmaktan uzaklasmis eglence satmaya
baslamistir (Zorlu, 2008: 98).

Aligveris merkezinde park yeri secerken ayni zamanda basa ¢ikmamiz gereken
dort ncelik konunuz vardir:

1) Geldiginiz zaman ¢abuk ve kolay ulasabileceginiz bir yer istersiniz.

2) Aligveris merkezine yakin bir yer istersiniz.

3) igeride ilk gideceginiz yere en yakinda bir yer istersiniz.

4) Ayrilacagmiz zaman cabuk ve kolay bir yer istersiniz (Underhill, 2004: 30-

31).

Aligveris merkezleri banliyolerin ana caddelerimidir, tek bir etkinligin perakende
aligverisin yapildigi mekanlar mudir, yoksa bu ikisinin arasinda bir yerde mi
durmaktadir? (Underhill, 2004: 38).

Amerika’da aligveris merkezleri siyasi propagandanmn yapildigr yerler
olabilmistir. Aligveris merkezinin bir koy meydani mi1 bir pazar mi, yoksa ikisi birden
mi oldugu tartisma konusudur (Underhill, 2004: 43).

Fizibilitesi yapilmayan ve ¢ok sayida AVM’nin agilmasi kent merkezlerini
olumsuz etkilemektedir (Turan, 2011: 161).

“Tiirkiye’de AVM’lerin ekonomik dmriinii tamamlama siiresi 22,5 yil ve 25 yil
olarak hesaplanmaktadir” (Turan, 2011: 163).

Hizli miizikler enerji verir, bu sebeple hizli trafik akismin beklendigi
magazalarda hizli tempolu bir miizik ¢calinabilir (Odabasi-Barig, 2011: 145).

Ankara’da yapilan bir arastirmaya gore aligveris merkezlerinde aligverisi en ¢ok
tetikleyen ii¢ etmen; magazanin dekorasyonu, indirim yazis1 ve magazadaki satis
elemanlarmin {iriinii sunma becerisidir (Unsalver, 2011: 156).

Aligveris merkezlerinde dikkatinizi dagitacak hos zamanlarmizi cagristiracak
bir¢ok tiriin bulunmaktadir. Celdiricilerin varligimi bilip onlara kars1 dnlem alinmazsa
asil ihtiyaciniza ayiracak paraniz kalmayabilir (Unsalver, 2011: 135).

Tiiketim kenti tiretim yeri degildir. Ulasim agmin gelismis oldugu bir yerdir.
Uretici kentler, dini, askeri etkilerin zayifladigi, giivenilir hukukun gegerli oldugu ve

iretimin agirhigini hissettirdigi 6zgiir mekanlardir (Zorlu, 2006a: 73).



DORDUNCU BOLUM
4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

4.1. Arastirmanin Konusu

En genel anlamda arastirmanin konusu, tiiketim kiiltiirii 151¢1inda yaygin hale
gelen aligveris merkezlerini anlayabilmektir. Kapitalist sistem 151¢1inda yaygimlasan
iretim sistemleri, iretilen {irlinlerin tiiketimini de saglayabilmek i¢in bos zaman
olgusunu aligverise ayrilmis bir zaman olarak kullandirmis ve bu bos zamanlarda
insanlarin kazandiklar1 paralari harcamalarim1 saglayacak yerler olusturulmaya
calisilmistir. Tiiketim sisteminin gelisip bir kiiltlir haline gelmesi ile 06zellikle
Batr’da aligveris merkezleri kurulmaya baslanmis ve bu durum giin gegtikge her
iilkeye hatta her sehre yayilmaya baslamistir. Aligveris merkezleri ve tiiketim
sistemini besleyen reklam, imaj, moda gibi olgular; alisveris merkezlerini de
beslemistir. Aligveris merkezlerinin tiiketimi tesvik edici atmosferi insanlari
biiylilemekte ve bu durumun insan kaynakli mi yoksa sistemin hazirladig:
kacmilmaz bir durum mu oldugu sorusunun cevabi biiyiik bir merak konusudur. Bu
dogrultuda caliymada, arastirma yapilan aligveris merkezindeki kisilerin tiiketime,
aligverise ve aligveris merkezine bakislar1 ortaya koyulmaktadir. Insanlarin 6zellikle
tiikketici kimliginin 6n plana ¢iktig1 giiniimiiz yasantisinda, Akglin Avm aracilig ile
tiketim 1iliskileri gozler Oniine serilmeye calisilmistir. Tiketicilerin sosyo-
demografik ozellikleri, tilketimin 6nemli belirleyicilerinden olan reklam, kredi karti,
moda gibi unsurlara bakiglar1 ve Akgiin AVM hakkindaki diisiinceleri arastirmanin
konusunu olusturmustur. Calisma genelinde tiiketim sistemi ve aligveris merkezleri

giinliik hayat kiiltiirli izerinden irdelenmeye ¢alisilmistir.

4.2. Arastirmanin Amaglar

Calismanin amaci, tikketim toplumunun 6nemli mekanlarindan olan aligveris
merkezlerinde giinliik hayatin nasil oldugu, aligveris merkezlerinin nasil gilinliik
hayatin bir pargasi haline geldigi, alisveris merkezlerinin 6zellikleri, insanlarin
aligveris merkezlerindeki durumu Elazig’da bulunan Akgiin AVM’ 0Orneginde,

amprik diizlemde incelemektir.
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Tiiketim konusu c¢ok kapsamli bir alan olmasi nedeni ile tiiketim ve
aligverisin sadece bir kismi1 sorgulanabilmistir.

Aragtrmanm temelinde tiiketim toplumuna doniisim ve bu durumun
iilkemizdeki yansimalarin1 merak s6z konusudur. Kendi toplumumuzdaki ve gergek

diger tiikketim toplumlarindaki temel 6zellikleri karsilastirmak temel amaglardandir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma teorik ve uygulama olmak iizere iki asamali olarak calisilmistir.
Teorik kisimda sosyolojik ac¢iklamalarin yani sira tiiketimin psikolojik, iletisim ve
edebi yonii de ele alinmustir.

Calismanin uygulamali kismi temelde anket teknigine dayanmis olsa bile
miilakat ve gdzlem teknigine de dayanmaktadir.

Akgiin AVM’de yaklasik 400 kisiye anket yapilmis ve anket uygulandigi
donemde “Fetih 1453 adli sinema filminin Akgiin Aligveris merkezinde gosterime
girmesi ile 18-19 yaslarindaki bayanlar sayis1 ve yiizdesi oldukca artmistir. Bu
nedenle arastirmanin sadece bayanlara ve 18-19 yasindaki kisilere yonelik bir
calismaya doniismemesi icin tesadiifi ve cevaplama kurallarina uyusa bakarak 100
tanesi elenmek zorunda kalinmistir.

Anketin aligveris merkezinde bulunan kisilere uygulanmasi sonucu elde
edilen veriler SPSS programi araciligi ile tablolastirilmistir. Elde edilen veriler

sonu¢ kisminda ele alinmig ve yorumlanmustir.



BESINCI BOLUM
BULGULAR VE DEGERLENDIRME

5.1. Alsveris Merkezine Giden Miisterilerin Sosyo-Demografik
Ozellikleri

Tuketim kiltiirti, kitle iletisim araclarmin da etkisiyle yas, cinsiyet, egitim,
meslek ve sosyal smif farki gozetmeksizin toplumun her kesiminin tiiketim tercihleri
iizerinde Onemli Olciide etki eder hale gelmektedir (Kaya-Oguz, 2010: 162). Bu
baglamda uygulama alanimizda olan 300 kisinin demografik ozellikleri ele alinarak
tiiketim anlayislar1 gozler oniine serilecektir.

Her insan i¢inde yasadigi kiiltiire bulanmistir (Zorlu, 2006a: 235). Alisveris
teorisine gore pazarda bulunan tiim aktorlerin davraniglarmi toplumsal yap1
belirlemektedir (Zorlu, 2006a: 187). Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli
faktorlerden biri: yasam big¢imidir. Ge¢mis deneyimlerimiz ve su anki durumumuz,
demografik 6zelliklerimiz, ekonomik kosullarimiz, kiiltiirimiiz ve psikolojik yapimiz
stirdiirdiiglimiiz yasam bicimini etkiler. Sozii edilen bu faktorlerin etkisiyle yasam
bi¢iminin olusumu ve yasam bi¢iminin tiiketim ve satin alma ile yakindan iligkisi
bulunmaktadir. Farkli sosyal smiflara farkli kiiltiirlere sahip, farkli gelir grubuna dahil
olanlarin ilgileri, fikirleri, tutumlar1 ve faaliyetleri farkli olmaktadir (Odabasi-Baris,
2011: 219). Grup iiyeliginin, aile yapismin, sosyal sinifin tiiketici davranis1 tizerindeki
etkileri oldukg¢a fazladir (Odabasi-Baris, 2011: 42-43). Meslek gruplari, arkadas gruplari
okul arkadaslar1 gibi kii¢iik ¢apli gruplarin, tiiketim olgusunu ¢esitli sekillerde etkiledigi
goriiliir. Bu etkiler: tiiketicinin {iriin hakkinda inan¢ ve bilgilerini etkiler. Tiiketicinin
iriinlerden ve markalardan haberdar olmasimi etkiler. Tiiketicinin {irlinii denemesini
etkiler. Tiiketicinin tirlinii nasil kullanacagini etkiler. Tiketicinin hangi ihtiyaclarinin
tiikketilen {iriin ile karsilanacagini etkiler. Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu
grup i¢inde bigcimsel ve bicimsel olmayan iletisim agini etkiler (Odabasi-Baris, 2011:
229-230).

Asagidaki tablolarda tiiketim iliskilerini  belirleyen sosyo-demografik

degiskenlerin ne olduguna yonelik bulgulara yer verilmektedir.
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5.1.1. Cinsiyet Durumlar

Cinsiyet biyolojik bir olgu olsa bile kiiltiiriin bu olguya karigmasiyla toplumsal
cinsiyet olusur. Erkek ve kadm rollerinin sosyal tanimlanmasi toplumun tarihsel ve
kiiltiirel degerlerine gore degisir.

Yapilan arastirmalara gore erkek ve kadinin farkli aligveris davranislar1 oldugu
goriilmiistiir. Ailelerde en ¢ok aligveris yapanin kadmlar oldugu goriilmiistiir (Aras
Okumus- Bulduk, 2003: 72).

Cagdas toplumlarda erkekler de kadmlar kadar tiiketiciligin bir parcasi
olmaktadir. Erkekler, tiiketici olarak magazalarin ortaya ¢ikmaya basladig1r zamanlarda
temel bir rol oynamamislardir. Yirminci ylizyilin ilk ¢eyreginden itibaren daha cok
kadinlar i¢in bir anlam ifade eden magazalarin i¢indeki cinsiyete dayali ayrim giderek
daha fazla sayida erkek tiiketicinin aligveris yapmasiyla birlikte kismen de olsa
kaybolmaya baslamistir. Giiniimiizde erkekler de en az kadmlar kadar tiiketicidirler.
Aligveris yapma faaliyeti sadece kadinlara 6zgii bir faaliyet olarak gorilmemektedir
(Yaniklar, 2006: 125).

Geleneksel bakis acgisina gore erkekler tireten kadinlar tiiketendir (Zorlu, 2008:
130). Alsveris dendiginde ilk akla gelen kadimnlar olsa bile erkekler de en az kadinlar
kadar aligveris yapmaktadirlar. Kadinlar aligveris yapmaktan mutlu olduklarmi dile
getirmekten ¢ekinmezken erkekler cogu zaman koleksiyon yaptiklarmni sdylemektedirler
(Unsalver, 2011: 41). Aligveris {izerine yazilan bir¢ok kitap (bkz. Pace, 2009) erkek ve
kadin miisterilerin farkli diisiinme yapilarima ve karar mekanizmalarina sahip oldugu
vurgusunu yapmaktadir.

Kadmin sadece fiziksel giizelligiyle degerli olacagi konusu hem Yesilgam hem
de Hollywood filmlerinde defalarca islenmistir. Smifin en basarili kiz1 sagindaki iki
orgiisii, kocaman gozliigli ve diz alt1 formasiyla kizlarin da erkelerin de ilgisin ¢ekmez.
Bu yilizden yalnizdir. Bir giin her seye otkelenir defteri kitabr bir kenar atar. Giyimini
sacin1 degistirir ve herkesi kendine hayran birakir. Ciinkii ‘Cirkin kadm yoktur,
bakimsiz kadm vardir’’ ¢irkinlik yalniz kalmak demektir. O zaman aligveris merkezine
gidilip her tirlii kozmetik malzemesi, moda kiyafetler, diyet {iirlinler alinmalidir
(Unsalver, 2011: 35). Beden nesneye doniismektedir ve kullanilan yeni uygulamalarla
erotiklesmektedir ~ (Baudrillard, = 2004:  190).  Benligin  yansitimast  ve
sembollestirilmesinde beden; hem kiiltiirel hem de fiziksel olarak ¢ok biiylik bir 6neme

sahiptir (Odabasi, 2006: 88-89).
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Teknoloji tiriinlerinin modelleri siirekli yenilenmektedir. Cogunlukla erkekler bu
yenilenmeyi takip etmekte olduk¢a hizhidirlar. Cogunlugunun erkeklerin olusturdugu
tiikketiciler, internette olusturduklar1 forumlarda yeni c¢ikan elektronik {irtinlerin
ozelliklerini tartisiyor, birbirlerine tavsiye ediyor veya yeni modeli ¢ikan iiriinii hemen
satip elden ¢ikarmak istiyorlar. Kadinlar gibi magazalar1 dolagsmay1 sevmeyen erkekler,
internette bir siteden digerine gire-¢ika aslinda bir sey satin almasalar bile sonugta
vakitlerini satin alma hayalini kurduklar1 bir {iriinii inceleyerek geciriyorlar. Bu
durumun bir kadinin vitrinleri inceleyip ¢esit cesit kiyafet denemesinden c¢ok biiyiik bir
farki yoktur (Unsalver, 2011: 44).

Kadinlar rasyonel tiiketiciler olarak goriilmemekte, sadece kandirmacalara tabi
olduklar1 ileri siiriilmektedir (Yaniklar, 2006: 126). Genel olarak kadmlarin ve
erkeklerin farkli yapida olduklarin1 ve aligverise bakislar1 genellense bile, kadmlar
icerisinde erkekler gibi aligveris yapan; erkekler icerisinde de kadinlar gibi aligveris
yapanlar bulunacaktir (Pace, 2009: 9).

Erkek daha akilci, kadin ise daha duygusaldir (Pace, 2009: 77). Erkeklerden
ziyade cocuklar ve kadinlarin bilingli bir sekilde reklam endiistrisi tarafindan hedef
aldiklar1 ileri stiriilmektedir. Bu tiir goriisler kadinlarin kolayca aldatilabilen kisiler,
erkeklerin ise rasyonel aktorler olduklar1 diisiincesine dayansa bile ger¢eklikten uzaktir.
Aslinda bu gorigler yalnizca kadmlar hakkinda bir onyargiya isaret eden toplumsal
insalardir (Yaniklar, 2006: 126).

Reklam yaparken cinsiyetlerin etkilenis tarzlarmma dikkat edilmektedir. Erkeklere
yonelik bir reklamda erkegin ¢evresini fethetmesi, dikkat ¢cekmesi vurgusu yapilirken;
kadinlara yonelik reklamlarda isinin kolaylasacagi, evinin huzurlu olacagi vurgusu
yapilmaktadir (Pace, 2009: 48).

Kadmlarin erkeklerden daha fazla tiiketimde yer almasinin baslica {ic nedeni
vardir: Birincisi ev isleri ve ¢ocuklara bakmanin kadmlarin sorumlulugunda olmasi.
Erkeklerin aile icinde para kazanmak ve satin almak gibi rollerinin bulunmas. Ikinci
neden aile icerisinde gelir farklilig1 nedeniyle gii¢ iliskilerinde kadinin erkege bagiml
olmasidir. Aile i¢inde erkegin daha baskin oldugu durumlarda aile icindeki iliskiler
geleneksel degeler ve tutumlar etrafinda olusur. Ugiincii neden reklamlarda kadimlara ve
kadin cinsiyetine daha ¢ok yer verilmesidir. Kadinlarin anne, ev kadmni, es ve tiiketici
rolleri reklamlarda siirekli olarak islenir. Bu ¢ergcevede erkek ve kadinlarin aile i¢indeki

rollerinin tanimlanmasima gore aligveristeki sorumluluklar1 da farklilasir. Kadinlarin ev
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kadmi, es ve anne rolleri tiiketim siireclerinde 6nemli sonug¢lara neden olur. Aile
icerisindeki rol dagilis1 nedeniyle aligveris kadmin goérevi ve sorumlulugunda oldugu
distiniiliir (Zorlu, 2006b: 202-203).

Asagidaki tabloda arastirmaya konu olan miisterilerin cinsiyet bazinda dagilimi

verilmektedir.

Tablo 2. Cinsiyet

Frekans Yiizde
Kadin 150 50,0
Erkek 150 50,0
Toplam 300 100,0

Anket uygulanirken ilk 100 ankette bayan sayisinin fazla oldugu fark edilmis bu
nedenle anket uygulanirken erkeklerin sayisi arttirilmaya ¢alisilmigtir. Akgiin AVM’de
yaklagik 400 kisiye anket uygulanmis ve anket uygulandigi donemde “Fetih 1453 adli
sinema filminin Akgiin Aligveris Merkezinde gdsterime girmesi ile 18-19 yaslarindaki
bayanlarin sayis1 ve ylizdesi oldukca artmistir. 400 anketten 100 adet 18-19 yaslarindaki
bayanin anketi ¢ikarilmistir. Arastirmanin sonunda da bayanlarin sayisinin fazla olmasi
nedeniyle kurallara uygun doldurmama gibi nedenlerle sayilarm esitlenmesi yoluna
gidilmistir. Gegerli sayilan 300 kisinin %50°s1 kadin, %50°s1 erkektir.

Aligveris merkezleri kadins1 faaliyetleri barindiran kadins1 mekanlardir (Zorlu,
2008: 81). Aligverisin kadinlar kadar erkekler i¢cin de 6nemli bir aktivite haline geldigi
glinlimiizde; arastrmamizin cinsiyet olgusundan ziyade aligveris olgusuna yonelik
oldugunu belirtmek amaciyla sayilarin esit olmasina calisilmistir. Elde edilen verilerde
cinsiyetlerin pay1 esittir. Ancak calisma yapilirken gerek anket uygulayanin bayan
olmas1 gerekse daha ¢ok bayanlarn aligveris merkezinde bulunmasi gibi nedenlerle
ankette erkeklere ulagilma gilicliigli yasanmustir.

Bir erkek ayn1 anda tek bir i1 yaparak hedefe odaklanir ancak bir bayan ayni
anda birden fazla is yapabilmektedir ve hedefleri birbirini tamamlayict degildir. Satin
alma davranisinda bir erkek ¢abuk girilip ¢ikilabilecek ve belli bir iiriinii ararken, bir
bayan bir tiriine odaklanabilecegi gibi birden fazla iirline de odaklanabilir, miikemmel
cOziimii aramaktadir. Aligveris aninda beklemesi gerektiginde erkek dinlenirken, bayan
beklerken yeni iirlinlerin arayisinda olabilir. Aligveris merkezlerinin dizayn1 da kadin ve

erkek miisterilerinin aligverise bakis agilarma gore degigsmektedir. Erkek magazalari
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genellikle girise yakin veya herhangi bir ¢ikis kapisina yakin yerlerde iken kadinlara ait
magazalarin yeri ¢ikisa ve girise uzak olabilmektedir (Pace, 2009: 53- 60). Ayn1 sekilde
Akgiin Alisveris Merkezinde de erkek magazalar1 giris kattadir.

5.1.2. Yas Durumlan

Tiiketimin etkilendigi bir diger unsur da yastir. Geng¢ dedigimiz bir insanin
ihtiya¢ anlayist ile ileri yaslardaki bir tiiketicinin ihtiyaclar1 farklilik gostermektedir.
Yasam deneyimi lilkse yonelme veya yonelmeme tlizerinde olduke¢a etkilidir.

Asagidaki tablo Orneklem grubumuzun yas durumlarma goére dagilimini

gostermektedir.
Tablo 3. Yas
Frekans % Yiizde
18-24 123 41,0
25-29 86 28,6
30-34 45 15,0
35-39 16 5,3
40-49 19 6,3
50-59 9 3,0
60 ve Yukarisi 2 0,6
Toplam 300 100,0

Ankete katilan tiiketiciler icerisinde %41°1 18-24 yas arasinda; %28,6’s1 25 ile
29 yas arasinda; %15°1 30 ile 34 yas arasinda; %5,3°1 35 ile 39 yas arasinda; %6,3°1 40
ile 49 yas aras1; %3’ii 50 ile 59 yas arasinda; %0,6’s1 60 yas ve iizeridir. Anketin biiyiik
bir cogunlugunu 18 ile 24 yas arasindaki gencler olusturmaktadir. Bunun temel nedeni
aligveris merkezine yakim Firat Universitesi’ne ait Kredi Yurtlar Kurumu’na bagh kiz ve
erkek yurtlarinin bulunmasidir.  Yurtlara yakinlik nedeniyle arastrmanin yapildigi
glinlerde ve her saatte orada gen¢ niifus fazla olmaktadir. Yas ylikseldik¢e anket
cevaplamak istemeyenler de bulunmaktadir. Elli yasin iizerinde bulunan birkag kisiye
ve altmis yasin ilizerinde bulunan iki kisiye sorular sorularak cevaplari tarafimizdan
isaretlenmistir Yiizdelere bakildiginda genclerin tiikketim kaliplarmi ve tiiketim
kiiltiiriiniin i¢inde daha fazla bulundugu sonucu ¢ikmaktadir. Gengler tiikketimin ve yeni

tikketim Uriinlerinin yakim takipgileridir. Ancak anketi cevaplayan kisilerin genellikle
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ogrenci olmasi arastirmanin genis kitleleri 6zetlemesi agisindan yetersiz olmasina neden
olmustur.

Benzer bir sekilde Sovyetlerden ayrildiktan sonra tiiketim kiiltiiriiyle tanisan
Estonya halki, birbirinden farkli tiiketici imajlarina sahiptir. Bazilar1 aligverisi haz
saglayan bir deneyim olarak ele alip, onu satm alma eyleminden ayirmaktadir. Ornegin,
3040 yaglar1 arasinda, erkek, Estonyali orta diizey bir yonetici aligverisi su sekilde
tanimlamaktadir: “Eglenceye dayali aligveris, cagdas Bati tiiketiciliginin dogal bir
hazzidir. Aligveris (shopping) kelimesinin Estonya’nin yerel diline uyarlanmis hali
“soppamine”, eglenceli bir eylemdir, satin alma ise hos degildir. Burada bir farklilik s6z
konusudur. Aligveris mekan1 bu haz anim1 yakaladigim, i¢inde yer aldigim, eglendigim,
satin alma zorunlulugunun olmadigi, fakat satin alabilme ihtimalinin bulundugu bir
yerdir” (Ozcan, 2007a: 46).

Ornegin, 40-50 yaslar1 arasinda, Estonyali, kadin bir uzman alisverisi su sekilde
tanimlamaktadir: “Sanirim aligveris amagsizhigm bir ifadesidir. Ornegin, bdliim
magazada indirim s6z konusu oldugunda, insanlar mekana akin etmekte ve her kutudan
diistinmeden nesneleri satin almaktadirlar. Bu durum, satin alma ve kazanmanin kitlesel
bir psikoloji icinde birbirine karismasini ifade etmektedir  (Ozcan, 2007a: 46). seklinde
alisverige bakislar1 ele alinmaktadir. Yas ve cinsiyet tiiketime bakis1 etkileyen en 6nemli

unsurlarin basinda gelmektedir.

5.1. 3. Medeni Durumlan

Tiiketime kars1 bakis acilart medeni durumla yakindan ilgilidir. Birey bekar iken
thtiya¢ duymadigr ¢ocuk oyuncaklarmi evlenip cocugu olunca talep etmeye
baslayacaktir. Cocuksuz yeni evliler mobilya, firin, buzdolab: gibi {iriinlere ihtiyag
duymaktadirlar. Alt1 yasindan kiigiik c¢ocuklu ailede ev alma istegi On plana
cikmaktadir. Bebek mamalari, reklam yapilan {riinler, vitamin, Okstirik surubu,
oyuncaklar gibi iiriinlere karsi ihtiya¢ hissedilmektedir. Alt1 yasindan biiylik ¢ocuklu
ailelerde reklamlardan etkilenme daha azdir. Daha biiyiik paketlerdeki iiriinler tercih
edilmekte, miizik derslerine, temizlik malzemelerine talep artmaktadir. Cocuksuz yash
evliler i¢in eglence, seyahat gibi ihtiyaclar 6n plana ¢ikmaktadir (Odabasi-Barig, 2011:
254-255).
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Asagidaki tabloda anket uygulanan kisilerin medeni durumlar1 belirtilmistir.

Tablo 4. Medeni Durum

Frekans % Yiizde
Bekar 193 64,3
Evli 95 31,6
Diger 12 4,0
Toplam 300 100

Arastirmaya katilan kisilerin %64,3°1 bekar iken; %31,6’s1 evli; %4’ bosanmis
veya duldur. Bekar insanlarin bos zamanlarinin daha fazla oldugu diisiiniildiigiinde
alisveris merkezinde gorisiilen kisilerin ¢ogunlugunun bekar olmast tutarlilik

gostermektedir.

5.1.4. Hane Halki Sayis1
Aile tiyeleri tiiketim davraniglar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle
aile bircok iirtin grubu i¢in ana hedefi olusturmaktadir. Aile kazanan ve tiiketen bir
birim oldugundan tiiketim konusundaki kararlar iiyeleri etkilemektedir (Odabasi-Baris,
2011: 245). Ailenin finansal ihtiyaglar1 karsilama islevi siiphesiz temel islevidir. Bu
islevin yerine getirilmesinde aile liyelerinin sorumluluklar1 zaman i¢inde degisiklikler
gostermistir. Mesela; kadinlarin ¢aligma hayatina katilmasi gibi (Odabasi-Barig, 2011:
246-247).
Asagidaki tabloda anket uygulanan kisilerin yasadiklar1 evde kac kisi

kaldiklarin1 gésteren bulgular bulunmaktadir.

Tablo 5. Hane Halki Sayis1

Frekans % Yiizde
1-3 92 30,6
4-6 173 57,6
7-9 24 8,0
10 ve Daha Fazla 11 3,6
Toplam 300 100,0
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Ankete katilan kisilerin aile bireylerinin sayisima bakildig1 zaman kisi sayist bir
ile li¢ arasinda olan kisiler %30,6 iken; dort ile alt1 kisi arasinda olan kisiler %57,6;
ailesinde yedi ile dokuz kisi arasinda {iyesi olanlar %8; on ve daha fazla kisiden olusan
aileler %3,6’dwr. Aile bireyi sayisina bakildig1 zaman biiylik bir ¢ogunlugu 4 ile 6 kisi
sayisina sahip hanelerin liyelerinin oldugu goriilmektedir. Hanedeki kisi sayis1 arttikca
tilkketme ihtimalleri ve likkse yonelme olasiligi azalmaktadir. Hanede kisibasi gelirin

fazla olmasi tiiketimi ve istedigini elde etme imkanini arttrmaktadar.

5.1.5. Egitim Durumlan

Egitim tiretim gilicii yiiksek insanlar yetistirmeyi amag¢ edinir. Bunun yan1 sira
bilingli tiiketici de yetistirmeye c¢alisilir (Taspmar, 2007: 47). Egitimli tiiketicilerin
sistemin farkindaligma sahip oldugu diisiiniilerek tiiketimi daha bilingli yaptiklar:
diistiniilmektedir. Ancak egitim orami arttikga gelir seviyesi ylikselmekte ve gelir
arttikca tiiketim de artmaktadir.

Egitim tiiketim tizerinde onemli bir etkileyicidir. Egitimli insanlarin kontrol
mekanizmasinin ve farkinda olma durumunun, bilingliliginin daha fazla olduguna
yonelik bir alg1 hakimdir.

Kiiltiirli veya egitimli olmak davranislar iizerinde daha iyi kontrol kurmayi
saglamaz. Yapilan arastirmalarda takintili aligveris davranismin egitim seviyesinden
etkilenmedigini gostermektedir (Unsalver, 2011: 40).

Yapilan arastirmalara gore aile reisinin egitim diizeyi yiikseldikce tek basma
karar verme agirliginin azaldigi saptanmistir (Odabasi-Baris, 2011: 252).

Asagidaki tablo, 6rneklemdeki kisilerin egitim durumlarini gostermektedir.

Tablo 6. Egitim Durumlar1

Frekans % Yiizde

Okuryazar degil 4 1,3
Okuryazar ama mezun degil 8 2,6
[Ik6gretim mezunu 26 8,6

Lise mezunu 70 23,3
Universite mezunu 171 57,0
Yiiksek lisans, doktora mezunu 21 7,0
Toplam 300 100,0
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Tiketicilerin %1,3’0 okuryazar degildir. Okuryazar olmayan kisilere anket
sorular teker teker sorularak anket tarafimizdan doldurulmustur. Okuryazar olup
diplomas1 olmayan kisiler %2,6; ilkogretim mezunu olan %8,6; lise mezunu olanlar %
23,3; tniversite mezunu olanlar %57; yiiksek lisans doktora mezunlar1 %7°dir. Anket
verileri ele alinirken {iniversite ogrencilerinin genellikle kendilerini {iniversite mezunu
olarak belirttikleri tespit edilmistir. Universite mezunu olarak goriinen %57 lik payin
icinde Universite mezunlar1 ve {iniversite Ogrencileri de bulunmaktadir. Bu oranin

yiiksek ¢ikmasinda devlet yurduna yakinligin payinin oldugu diisiiniilmektedir.

3.1.6. Meslek Durumlan

Egitim seviyesi hangi meslekte olunacagini, meslek de sahip olunan geliri
etkilemektedir. Bu unsurlarin hepsi biraaraya gelerek tiiketimi etkilemektedir. Mensubu
olunan meslek grubu sadece tiiketilen {iriinlerin tiirtinde degisimlere neden olmaktadir.
Ornegin bir dgretmen kirtasiye iiriinlerine ve tiirevlerine ilgi duyacak ve bu alanlara
yonelecektir. Ev hanimi evine gerekli olan deterjan ve besin maddelerinin miisterisi
alacaktir. Giiniimiizde herkesin tiiketici oldugu gergegi g6z Oniine alindiginda meslek
tiikketilen tirtinlerin farklilagsmasina neden olan bir unsur olarak karsimiza ¢ikacaktir. Su
veya bu meslek mensuplar tiiketmez veya tiiketime az katilir demek miimkiin degildir.

Kimin ne tiiketece§i veya ne tiiketebilecegi hususunda bir smniflama yoktur.
Biitiin toplumsal iliskiler, nesneler ve faaliyetler en genel anlamda tiiketim mallar
olarak miibadele edilebilir (Yaniklar, 2006: 53). Farkli diinya ve deger sistemleri
tarafindan korunan seyler artik tikel kiiltiirel bir alan1 kapsamakta ve farkli izleyiciler
tarafindan tiiketilmektedir (Yaniklar, 2006: 195). Unlii ve liiks markalarin sadece
toplumun {iist smiflarinda degil, toplumun alt siniflarinda da yaygin bicimde satin alip
kullanildig1 bir gercektir (Zorlu, 2008: 11). Patron ve is¢inin futbol maglarini izlemesi,
ayni gazeteyl okumasi, ayni tatil yerlerine gitmesi veya sekreterin bir sanayicinin kizi
fakat kodamanlarin korunmasma hizmet eden gereksinim ve doyumlarin altta yatan
niifus tarafindan paylasildig1 diizeyi belirtir (Yaniklar, 2006: 111). Bu nedenle sosyal
smif ve meslek tiiketim bi¢imlerini ve kaliplarmi tam olarak aciklamada yeterli
olmamaktadir. Daha derinlemesine agiklama ihtiyaci ortaya ¢cikmaktadir. Yasam bi¢imi

olarak adlandirilan ve kisinin nasil yasadigini tiiketim agisindan irdeleyen kavram bu
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konudaki ag¢ig1 kapatmustir. Yasam big¢imi, kisi i¢in hem zaman icerisinde dgrenilen,
hem de giideleyici bir etkendir (Odabasi, 2006: 150-152).
Meslek durumlar1 asagidaki tabloda belirtilmektedir.

Tablo 7. Meslek Durumlari

Frekans % Yizde
Issiz 39 13,0
Ogrenci 113 37,6
Isci- memur 23 7,6
Esnaf 22 7.3
Emekli 3 1,0
Askeri personel 5 1,6
Doktor avukat 6gretmen miithendis 67 22,3
Diger (Ev Hanimi) 28 9,3
Toplam 300 100,0

Arastirmada yer alan kisilerin %13’1 issiz; %37,6’s1 6grenci; %7,6’s1 is¢i
veya memur; %7,3’i esnaf;, %1°1 emekli; %1,6"s1 askeri personel; %22,3’i doktor,
avukat, 6gretmen veya miihendis; %9,3’i de bu meslekler hari¢ diger meslekler ve
ev hanimlaridir. Ankete katilan bir¢ok bayan ev hanimi olup da digeri isaretlemis

kendilerini issiz olarak degerlendirmemistir.

5.1.7. Gelir Durumlar

Aligveris her gelir seviyesindeki insanin yaptig: bir aktivitedir. Hangi gelir
seviyesinde olunursa olsun aligverisi az veya ¢ok yapmak isteyecek ve geliri ne
kadar fazla olursa olsun daha fazlasini tiiketmek isteyecektir. Bunlarla ek olarak
alisveris her gelir seviyesindeki kiside sorunlu bir davramig olarak goriilebilir
(Unsalver, 2011: 40).

Olusturulan deger ve kiiltiirler, yasamak icin tiiketmekten ziyade, tiiketmek i¢in
yasama bi¢imine doniismiistiir. Tiiketim ile yasam kalitesi es anlamli olarak
goriilmektedir. Tiiketimi arttirmak, yasam kalitesini arttirdigin1 sdylemekle (en azindan
gelismis iilkelerde) olanaksiz gibi goriinmektedir. Kaynaklari sinirli bir diinyada
tilketimin sinirsiz bir bicimde artmayacagi agik bigimde kendini ortaya koymaktadir.

Diger yandan mutlulugun kesin ve tek yolu tiiketimden gecer, yasam kalitesi tiiketim
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diizeyinin artis1 ile olanakhidir dislincesinin ¢ok dogru olmadigir arastirmalarla

desteklenmektedir (Odabasi, 2006: 190). Ancak gelir seviyesi diisiik bile olsa insanlar

yasam kalitesini yiikseltmeye ¢alismaktadir.®

Zenginlik ve glic farkhiliklar, kisileri

farkl

Olgeklerdeki

tiketim

diizeylerine gore kategorilere-smiflara ayirmakta, tamamen farkli tiikketim modelleri

ortaya koymakta ve bununla baglantili olarak da gereksinimlere ve giinliik yasama

dair oldukga farkli yapilar insa etmektedir (Yaniklar, 2006: 202).

Asagidaki tablo, kisilerin gelir durumlarmi sunmaktadir.

Tablo 8. Gelir Durumu

Frekans % Yizde
Gelirim Yok 126 42,0
Asgari Ucret (701 TL) Ve Daha Az 25 8,3
702TL-1000TL 42 14,0
1001 TL-2000TL 56 18,6
2001TL-3000TL 34 11,3
3001TL-4000TL 3 1,0
4001TL-5000TL 6 2,0
5001TL Ve Uzeri 8 2,6
Toplam 300 100,0

Ankete katilan kisilerin %42’si herhangi bir diizenli gelirinin bulunmadigini

belirtmistir. Bu kisiler daha ¢ok 6grenci ve ev hanimi olanlardir. %8,3’{i asgari ticret
olan 701 TL veya daha az aldiklarini belirtmiglerdir. %14’ 702TL ile 1000TL arasinda;
%18.,6’s1 1001TL ile 2000TL arasinda; %11,3°4 2001TL ile 3000TL arasinda; %1°’1
3001TL ile 4000TL arasinda; %2’si 4001TL ile 5000TL arasinda; %2,6’s1 S001TL ve

iizerinde gelirler bulundugunu ifade etmislerdir.

Yine gelir durumu ile iligkili olarak gorisiilenlerin alisveris yaparken maddi

durumlarinin 6nemli olup olmadigina dair goriislerine de yer verilmistir. Asagidaki

tablo bu konudaki bulgular1 icermektedir.

¥ Bu baglamda Sosyal Yardim ve Inceleme Gérevlisi olarak gelir tespiti icin gittigim bir ¢ok hane
ziyaretinde Sosyal Yardimlasma Vakfi'na yardim almak icin basvuran kisiler 6rnek verilebilir.
Magduriyetlerini belirtmig bir¢ok insamin evine gidildiginde LCD Televizyonlarla karsilasiimaktadur.
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Tablo 9. Alisveris Yaparken Maddi Durumun Onemli Olup Olmama Durumu

Frekans % Yiizde
Evet 240 80,0
Hayir 24 8,0
Bazen 36 12,0
Toplam 300 100,0

Ankete katilan kisilere alisveris yaparken maddi durumunuzu, biitgenizi diisiiniir
miisiiniiz? Seklinde sordugumuz soruya %80 oraninda evet maddi durumu diisiiniirim

denilmistir; %8 oraninda maddi durumu diisiinmeden aligveris yapildigr ve %12

oraninda da bazen diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Goriistilenlerin  ayrica aligveris yaparken asagidaki hususlardan hangisine

katildiklar1 sorulmustur. Tablo 10 bu konudaki bulgular1 icermektedir.

Tablo 10. Hangisine Katilip Katilmadiklar

Frekans % Yiizde

Para biriktirerek sonraki donemlere hazirlik
yapmak 92 30,6

An1 yasayarak ihtiyaglarmi gidermek, giinii ve

icinde bulundugu zamanin tadini ¢ikarmak 72 24,0
Ikisine de katiliyorum. 115 38,3
Ikisine de katilmiyorum 21 7,0
Toplam 300 100,0

Arastirmaya katilan kisilere hangi fikri uygun bulduklar1 soruldugunda para
biriktirerek sonraki donemlere (maddi olarak sikintili gilinlere, yasliliga) hazirlik
yapmak dogrudur diyenler %30,6; an1 yasayarak ihtiyaglarini gidermek, giinii ve i¢inde

bulundugu zamanin tadmi ¢ikarmak diyenler %24; iki fikre de katilanlar %38,3; iki

fikre de katilmayanlar %7°dir.
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5. 2. Alsveris ve Tiiketici Davramslan

5.2.1. Hangi Durumlarda Ahsveris Yapildig:
Orneklemimize hangi durumlarda ahgveris yaptiklar1 sorulmus ve asagidaki

tabloda bulgular sunulmustur.

Tablo 11. Hangi Durumlarda Alisveris Yapildigi

Frekans % Yizde

Ihtiyacim oldugu zaman, ihtiya¢ dahilinde 174 58,0

Indirim veya kampanya zamanlar1 30 10,0

Modaya uygun ve tarzimi yansitan {iriinler

bulmak i¢in 20 6,6
Kendimi kotii hissettik¢e 6 2,0
Aligveris yapmak icin sebep aramam 39 13,0
Param oldukg¢a alisveris yaparim 31 10,3
Toplam 300 100,0

Ihtiyag¢ oldugu zaman, ihtiyac dahilinde alisveris yaptigmni belirtenler %58iken;
indirim zamanlar1 ve kampanya zamanlar1 aligveris yaptigini1 sdyleyenler %10’dur.
Modaya uygun ve tarzini yansitan tiriinler bulmak i¢in aligveris yapanlar %6,6; kendini
kotli hissettikce aligveris yapanlar %?2; alisveris yapmak i¢in sebep aramadiklarini
belirtenler %13; parasi olduk¢a aligveris yapanlar ise %10,3’tiir. Bulgulara bakildiginda
insanlarin  genellikle ihtiyaclar1 oldugu i¢in aligveris yaptiklarin1 belirttikleri
goriilmektedir. Zaten aligveris yapan insanlar aldiklar1 {iriinlerin daha ¢ok ihtiyaglari
oldugunu belirtmektedirler. Gerekliligi tartigilabilir bir¢ok iiriin bulunmakla birlikte bu

iirlinleri alanlar da zaruri ihtiyag olarak aldiklarini belirtmiglerdir.

5.2.2. Bir Uriinde Aranan Ozellikler
Asagidaki tabloda, aligveris merkezinde goriisiilen kisilerin alisveris yaparken

bir iiriinde hangi 6zellikleri aradiklar1 6zellikler sunulmustur.
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Tablo12. Bir Uriinde Aranilan Ozellikler

Frekans % Yiizde
Marka olmasi 35 11,6
Fiyatmin uygun yani ucuz olmasi 60 20,0
Kaliteli olmasi 159 53,0
Tanidik tavsiyesi 3 1,0
Baskasinda goriip begenme 1 0,3
Modaya uygun olmasi 19 6,3
Diger 23 7,6
Toplam 300 100,0

Bir iirlin alirken marka olmasmin énemli oldugunu belirtenler %11,6; fiyatnin
uygun yani ucuz olmasinin 6nemli oldugunu belirtenler %20; kaliteli olmasini
onemseyenler %53; tanidik tavsiyesine gore aligveris yapanlar %]1°dir. Baskalarinda
goriip begenmeye gore aligveris yapanlar %0,3; modaya uygun olmasini 6nemsedigini
sOyleyenler %6,3; bu Ozellikler disinda alisveris yaparken aradigi 6zelliklerin farkl

oldugunu belirtenler %7,6 d1r.

5.2.3. Tercih Edilen Alhsveris Mekanlar

Tiirk insanm aligveris aligkanliklarin1 belirlemek i¢in yapilan bir arastirmada;
kirsal kesimde bakkallarin, sehirlerde marketlerin, biiyiiksehirler de ise hipermarketlerin
alisveris i¢in en ¢ok tercih edilen isletmeler oldugunu ortaya koyuyor. Aligverislerinde
bakkallar1 tercih ettigini ifade eden kisilerin yiizde otuz besi bakkalin veresiye alisveris
imkani sunmasini tercih nedeni olarak agiklamaktadirlar. Hipermarketleri segen kisilerin
yiizde elli bir1 hipermarketleri ekonomik oldugunu ileri siiriiyorlar (Yaniklar, 2006: 81-
82).

Akgiin Aligveris Merkezi disinda aligveris yapilan yerler asagidaki tabloda

belirtilmistir.
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Tablo 13. Akgiin AVM Disinda Aligveris Yapilan Yerler

Frekans % Yiizde
Pazardan 35 11,6
Bakkaldan 31 10,3
Seyyar saticilardan 12 4,0
Kapali carsi, yer alt1 ¢arsisi vs 70 23,3
Diger 152 50,6
Toplam 300 100,0

Aligveris merkezi disinda pazardan aligveris yapanlar %11,6; bakkaldan aligveris
yapanlar %10,3; seyyar saticilardan alisveris yapanlar %4; kapali cars1 veya yer alti
carsisindan aligveris yapanlar %23,3; bunlardan bir kagin1 veya marketlerin isimlerini

(Bim, Sok, Migros...) yazanlar ise %50,6”dr.

5.2.4. En Cok Tercih Edilen Magaza Tiirleri

Tablo 14’de tiiketicilerin en ¢ok ziyaret ettikleri magaza tiirleri belirtilmistir.

Tablo 14. En Cok Ziyaret Edilen Magaza Tiirler1

Frekans % Yiizde

Stiper market 101 33,6
Giyim magazalari, konfeksiyon vs 133 44,3
Mobilya 1 0,3
Kitapevi 19 6,3
Mutfak esyalari, ziicaciye 5 1,6
Eglence, oyun salonlar1 9 3,0
Sinema tiyatro 9 3,0
Restoran, kafe 9 3,0
Optik 1 0,3
Hediyelik esya 2 0,6
Kuafor, berber 3 1,0
Kuyumcu 3 1,0
Diger 5 1,6
Toplam 300 100,0
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En ¢ok ziyaret ettigi magaza tiirii olarak siiper markete gidenler %33,6; giyim
magazalari, konfeksiyon vs magazalarina gidenler %44,3ile en ¢ok ziyaret edilen
magaza tiirii olmustur. mobilya satan magazalara gittigini belirtenler %0,3; kitapevi ne
gidenler %6,3; mutfak esyalari, ziicaciyeye gidenler %1,6; eglence magazalarina, oyun
salonlarina gidenler %3; sinema tiyatroya gittiklerini belirtenler %3; restoran, kafe gibi
yerlere gittiklerini belirtenler %3; optik magazasina gittiklerini belirtenler %0,3
hediyelik esya magazalarina gidenler %0,6; kuafor, berbere gidenler %1; kuyumcuya

gidenler %1; diger magaza tiirlerini tercih edenler %1,6’d1r.

5.2.5. Planh Ahsveris Yapma Durumu
Tiketicilere aligveris yaparken planli-programli olup olmama durumlar:
sorulmus ve sonuglar asagidaki tabloda sunulmustur.
Tablo 15. Aligveris Yaparken Planli Ve Programli Olma Durumu
Frekans % Yiizde

Onceden belirledigim listeye gore alisveris yaparmm 90 30,0

Listesiz, plansiz aligveris yaparim 74 24,6

Indirim, kampanya ve promosyonlara gore aligveris

yaparim 33 11,0
Biitceme gore aligveris yaparim 97 32,3
Diger 6 2,0

Toplam 300 100,0

Onceden belirledigim listeye gore alisveris yapanlar %30; listesiz, plansiz
ahigveris yapanlar %24,6; Indirim, kampanya ve promosyonlara gdre alisveris
yapanlar %]11; biitcesine gore aligveris yapanlar %32,3’diir. Bu aligveris

durumlarindan birkagini igeren diger olarak belirten kisiler ise %2’dir.

5.2.6. Kiyafet Ahirken Dikkat Ettigi Hususlar
Asagidaki tabloda tiiketicilerin kiyafet alirken nelere dikkat ettiklerine iliskin

bulgulara yer verilmistir.
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Tablo 16. Kiyafet Satin Alirken Nelere Dikkat Edildigi

Frekans % Yiizde

Uyumlu olmasina (renk, kalite, tarz ...) 114 38,0
Begenilerime  hitap  etmesine, tarzimi

yansitmasina, bana hitap etmesi 149 49,6
Modaya uygun olmasina 22 7,3
Insanlarin begenebilecegini diisiinmeme 6 2,0
Diger 9 3,0
Toplam 300 100,0

Ankete katilan tiiketicilere kiyafet alirken dikkat ettikleri 6zellikler sorulmustur.
Katilimcilarim %38’1 uyumlu olmanin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, %49,6’s1
begenilerine hitap etmesine, tarzini yansitmasina ve kendilerine hitap etmesine; %7,3 1
modaya uygun olmasina; %2’s1 insanlarin begenebilecegi lriinler olmasina; %3l de
diger olarak ( O anki begeni, goziime hos goériinmesine, birinden goriip begenme...)

belirtmistir.

5.3. Smif / Statii / Kimlik ve Tiiketim liskisi

Uriinler bireysel, 6zel anlamlar1 ve sosyal anlamlar1 i¢in tiiketilmektedirler.
Birey tiiketici olarak sahip oldugu ve tiikettigi Uriinler ile degerlendirilmektedir. Buna
paralel olarak sosyal yap1 icerisinde bir yere konulmaktadir (Odabasi, 2006: 85-86).
Benligimiz yalnizca kendimizi nasil gordiigiimiiz ile iligkili degildir. Bu anlamda
toplumun bizi nasil gordiigii ve toplum i¢inde nasil roller tistlendigimiz de dnemlidir
(Odabasi-Baris, 2011: 238). Tiiketimde {irtinlerin kendilerinden ziyade statiiyli, mutlu
ve 1yi bir hayat stirmeyi temsil etmesi onemlidir (Zorlu, 2006a: 266). Belirli bir iiretim
diizeyine ve maddi degere sahip olmak toplumlar1 ve toplumdaki gruplari
siniflandirmada kabul edilen bir paradigma olmustur. Ornegin toplumlar1 gelismis, az
gelismis ve birinci, ikinci, tiglincii dlinya toplumlar1 olarak smiflandirmak bu bakisin bir
sonucudur. Ayni sekilde toplum i¢i smiflar1 dist, orta ve alt smif olarak tasnif
edilmektedir (Zorlu, 2006b: 73). Tiiketim bireyler arasinda, toplumlar arasinda ve
bolgeler arasinda kimin 6nde oldugunun, kimden geri kalindiginin gostergesidir

(Odabasi, 2006: 193).
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Smiflar, iiretim sistemi i¢indeki rollere gore yani iiretim siirecindeki yerlere gore
belirlenen toplumsal gruplardir (Ongen, 2011: 52). Smif, yonelebildikleri yasam
bi¢imini gii¢lii bir sekilde etkileyen genel ekonomik kaynaklar1 paylasan biiylik capta
insan Obegidir. Isgiiciiyle birlikte zengin olanlarin miilkiyeti simif ayrimmnmn esas
temelleridir. Smif diizenleri degisken bir yapidadir. Smif sadece dogumla kazanilacak
bir 6zellik degildir. Smiflar ekonomik temellidir. Smif diizeni bireysel degil genis
caplidir (Giddens, 2008: 344). Giiniimiizde toplumlar sinif nosyonuyla olan ilgilerini
koruyamayacak kadar boliinmiis ve parcalanmislardir (Clark, Lipset, 2010: 285).

Smif ayni konumda bulunan insanlar1 kapsamaktadir (Bozkurt, 2011: 380).
Sosyal smif sosyal hiyerarsi iginde kisilerin sosyal olarak gruplanmasi veya
derecelenmesi olarak tanimlanabilmektedir. Sosyal smif farkli yasam bi¢imlerine sahip
farkli toplumsal gruplarin bir hiyerarsi ve diizen ig¢inde boliimlenmesidir (Odabasi,
2006: 146). Warner ‘e gore sosyal smif; aym sosyal sayginlifa sahip birbiriyle siki
iligkileri olan ve davranigsal beklentileri benzerlik gosteren bireylerin olusturdugu
toplumsal yapidir (Odabasi, 2006: 147).

Tiiketim bir smif kurumudur. Herkes esit diizeyde nesne almada esit sanslara
sahip degildir. Sistemde firsat esitligi bulunmamaktadir (Zorlu, 2008: 120). Tiiketiciler
arasinda agik bir sekilde gozlemlenebilen esitsizlikler mevcuttur (Yaniklar, 2006: 216).
Toplum hiyerarsisinde yukariya dogru tirmanmada basarili olamayan kisi, tiiketime
yonelerek basarisizligini 6rtmeye calisir (Baudrillard, 2004: 72). Tiiketim bireyin sosyal
hiyerarsi ierisindeki konumunu belirleyici bir 6zellik ve nitelik tasir. Ikincil iliskilerin
hakim oldugu toplumlarda insanlar {iyesi goriinmek istedikleri toplumsal katmanin
tilketim normlarmi uygulamakta ve bu normlara uygun diisen bicim ve yogunlukta
tilketme cabasi i¢indedirler (Yaniklar, 2006: 151).

Liks seyler evleri doldurdugu miiddetce iiretim gelisecek ve biiyiiyecektir.
Toplumlara ve donemlere gore degisen liiks; degismeyen bir seyi de temsil eder. Bu da
toplumsal tabakalarin az veya ¢ok mutabakat icinde olduklar1 seyleri gosterir. Liiks,
toplumsal ayricaliklara gonderme yapar. Liiksiin toplumsal hiyerarsi ile yakindan ilgisi
bulunmaktadir. Bu nedenle neyin liikks oldugu toplumsal katmanlara ve donemlere ait
bir smiflandirma kategorisidir. Dogas1 geregi celiskilidir ve degiskendir. Ornegin;
Avrupali icin Hagli Seferleri ile on altinct ve on yedinci yiizyillarda Suriye’de tanisilan
kus tiiyii yatak, catal, seker, pencere cami ve giinlimiizde ¢ok yaygin olan iskemle

liikslerdendir. On sekizinci yilizyilda ¢ok oviilen kaplumbaga corbasi liikstiir. On besinci
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ylizyildan sonra dogu ticaretinin simgesi olan ipek, karabiber ve diger baharatlar
kasiflerin diislerini siislemistir. Bu ylizyillar karabiber gibi aziz c¢aglardir. Zamanla
karabiberin ulasilir olmasi1 ve fiyatinin diismesi ile on yedinci ylizyildan sonra liks
olmaktan ¢ikmustir (Zorlu, 2006a: 94,110).

Statii uygun toplumsal farkliliklarin belirlenmesini ve bu farkliliklarin bir
hiyerarsi igerisinde sosyal onur ve prestyj baglaminda dilizenlenmesini
gerceklestirmektedir. Sosyal smiftan, toplumsal yargilama ve degerlendirmeye
dayanmasi nedeniyle farklidir. Refah ve se¢me olanaginin fazla oldugu toplumlarda,
tilkketme temel bos zaman faaliyeti olarak goriilmektedir. Sosyal sinif ve sosyal roller
kisilerin neleri yapmasi gerektigini ve hangi kimlikle yasamasi gerektigini belirleyen
onemli etkenlerdendir. Tiiketimi Ongoriilen ve istenilen bicimde yapmayan tiiketiciler
tutunamayanlar veya basarisizlar olarak etiketlenmektedirler. Ayni smifin {yeleri
arasinda benzer bir statli varhigi goriilmektedir. Toplumsal sinif iiyeleri tiiketim
davranis1 ve tutumlar1 i¢in ayni zamanda danigsma grubu fonksiyonu goriilmektedir
(Odabasi, 2006: 146-147). Bazi mallarin tiiketimi, belirli bir toplumsal konumun
gerektirdigi, bir farkliligm isareti olarak islevde bulunur (Yaniklar, 2006: 161). Ornegin;
bireyin ne yedigi onun toplumdaki yerini, onu ¢evreleyen toplum ve uygarlik hakkinda
cok seyi ifade etmektedir (Zorlu, 2006a: 109).

Miibeccel Kiray’in Ankara’da yaptig1 arastirmaya gore Ankara’daki toplumsal
tabakalarin tiiketimdeki 6zellikler sunlardir:

e Ust tabakanm ozellikleri: Radyo, televizyon ve frijider her evde bulunur.
Radyo bircok evde birden fazladir. Mobilyalarin kumasi, perdeler ve yatak
ortiileri ipektendir. Bayanlarin sabah, 6glen ev, sokak, spor ve ziyafet
kiyafetleri vardir. Pirlanta ve ziimriit en makul taslardir.

e Ust orta tabakanin dzellikleri: Bu ailelerin ¢ogunda orta kiymetteki catal,
bicak cay ve icki takimi bulunur. Et her giin yenir, kahvaltida ise recel ve
tereyag1 bulunur. Misafirlere cok masrafli yiyecekler ikram edilir. Giyimler
de ortamin iistiinde bir farklilagsmaya sahiptir. Sedirden désenmis odalara
rastlamak miimkiindiir. Sinemaya gitmek, balolara gitmek ve temsillere
katilmak ¢ok yerlesmis faaliyetlerdir. Yaz tatilleri Istanbul’da
gecirilmektedir.

e Orta tabakanmn 6zellikleri: Orta smifin kadin kiyafetleri spor-fantezi, kiglk-

yazlik disinda farklilasmamistir. Orta tabakada ziynet esyasi altin bilezik
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kordon, elmas yiiziik-kiipedir. Ozellikle anneden kizina kalan inci ve elmas
coktur. Kadinlarin bir kisminda makyaj ruj gibi tirtinler kullanilmaktadir.

e Alt orta tabakanin 6zellikleri: Bu aileler gogunlukla memur aileleridir. Dikis
makinas1 ve radyo gibi esyalar goze carpar. Toprak tencere bakir ve ¢inko
esyalar bu evlerde kullanilmaktadir. Porselenler misafir geldiginde
kullanilir. Misafirlere kahve ve seker ikram edilmektedir. Bos zamanlarda
parklara, ¢iftlik, sinema ve kirlara gidilir. Fakat gazinolara gidilmez.

e Alt tabakanin ozellikleri: Genellikle gecekondu tipi evlerden olusur. Bu
tabaka durumundan pek memnun degildir. Dini inanglar kuvvetlidir. Toprak
tencere, bakir ve c¢inko bu tabakada kullanilan temel mutfak esyalaridir.
Seker ihtiyaci genellikler pestil ve pekmez gibi seylerden karsilanir. Seker
sadece cay i¢cin kullanilir (Zorlu, 2006b: 123-125).

Tiiketimi yasam tarzlar1 ve kimlikleri hakkinda birbirlerine mesajlar vermeye
calisan aktorler arasinda ki simgelerin miibadelesi olarak yorumlarsak kisilerin mallar1
basit bir sekilde sadece faydali olduklari i¢in satin almadiklarini agik¢a gorebiliriz.
Tiiketim mallar1 daha ¢ok toplumsal statii ve prestij isaretleri olarak islev goren belirli
anlamlarn tagiyicilaridir (Yaniklar, 2006: 92).

Statii, kisinin toplumda isgal ettigi konumdur (Turner, 2000: 13). Statii aileden
alman bir miras olarak degil; bir basar1 karsisinda kazanilan deger olarak algilanir.
Modern toplumlarda var olan statii istikrarsiz, esnek ve degisken 6zelliktedir (Yaniklar,
2006: 54). Tiiketim insanlarin ihtiyaglarindan ziyade arzu ve isteklerine yonelik olmaya
baslamistir. Zorunlu tliketim yerini rekabet¢i ve gosterisci bir tiilketime birakmistir.
Insanlarin dogustan kazanmus olduklar statiilerinin yerini tiiketim yolu ile kurduklar1
statiilere birakmustir (Ozcan, 2007b: 272-273). Statii bireylerin iiretken emekten
kendilerini alikoymasiyla veya ona olan mesafesiyle ol¢iilmektedir (Yaniklar, 2006:
144). Statii kisinin sosyal durumunu belirleyen mevki, itibar ve siralamadaki yeri olarak
tanimlanabilir. Statii bireyin toplumdaki konumunu ifade eder. Dar anlamiyla bireyin
bir gruptaki resmi veya mesleki durumunu agiklarken, genis anlamai ise kisinin diinyanin
goziindeki degerini, 6nemini belirler (Odabasi, 2006: 153). Eger toplumsal bakimdan
dogru mallar bireye toplumsal bir statii kazandiriyorsa ve bu dogruluk st smiflar
tarafindan insa edilmisse toplumsal hiyerarsinin alt ve orta konumlarinda bulunan {ist
konumlar da bulunanlarin tiiketim kaliplarini taklit edebilirler (Yaniklar, 2006: 39). Alt

sosyal gruplar taklit ilkesini benimseyerek iist gruplarmin kiyafetlerini kendilerine
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uyumlastirarak yeni statiiler olusturmaya calisirlar. Ust sosyal gruplar ise farklilasma
ilkesini benimseyerek yeni olusan modaya uyum saglamaya caligirlar. Taklit oldugu
siirece farklilik da olacaktir. Farklilik oldugu miiddetce, taklit de olacaktir (Odabas,
2006: 159-160). Alt ve orta smiflarim iist siniflarin yasam tarzlarini ve begenilerin taklit
etmeleri; iist smiflarin herhangi bir sinir olmaksizin ayirt edici mallar aracilifiyla tekrar
kendilerini farklilagtirmalarma yol a¢cmistir. Bunun en temel nedeni hiyerarsik
mesafenin korunmasi ¢abalaridir. Toplumsal taklidin miimkiin oldugu durumlarda hem
toplumsal statiinlin hem de statii gostergelerinin dogasi (tiiketim mallar1 ve bunlarin
kullanilis tarzlar1) belirgin bir sekilde degismektedir (Yaniklar, 2006: 39). Yasam tarzi
statii gruplariyla ilgili iken; yasam sansi1 sinif kavramlariyla ilgili bir durumdur (Zorlu,
2006a: 80). Weber’e gore smif daha ¢ok ekonomik bir farklilagsmaya karsilik gelirken,
statii kiiltiirel bir farklilagsmaya tekabiil eder (Yaniklar, 2006: 131).

Statii, dogustan statiiler ve kazanilmis statiiler olarak ikiye ayrilir. Dogustan
statiiler, kisinin kendi istegine bagli olmadan var olan statiilerdir. Bu statiilerde kisinin
etkisi cok azdir veya hi¢ yoktur. Ornegin, kiz olmak, gen¢ olmak, Roman olmak gibi...
Kazanilmis statiiler ise, kisinin kendi iradesi ve yetenegine bagli olarak elde edilen
statiilerdir. Ornegin, dgrenci olmak gibi (Bozkurt, 2011: 147).

Insanlar kendi kimliklerini yaratmalarina yardimci olacagini diisiindiikleri
mallar1 tiiketerek olmay1 arzuladiklar1 varlik gibi olmaya ve kendileri ile ilgili bu imaji,
bu kimligi siirdiirmeye ¢alisirlar (Bocock, 2009: 74). Tiiketim yolu ile sosyal iligkiler,
kimlikler ve giinliik yasam yeniden yaratilir ve siirdiiriiliir. Bu siirecte kisilerin insa
ettikleri imgeler, yasam alanlar1 ve tarzlar kendilerini ve digerlerini tanimanin, bilmenin
temel yollarindan biri haline gelmistir. Mallar bir kimlik degerine sahiptir. Bu kavram
insanlarin toplumsal baglantilar1 ve ayrimlari olusturmak i¢in mallar1 kullandiklar1 genel
goriislinii  yansitir. Mallarin  kimlik degeri veya sosyo-simgesel degeri kisilerin
toplumsal kimliklerini 1ifade etme c¢abalariyla birlikte tiiketim etkinliklerinde
bulunduklarinda ortaya cikar (Yaniklar, 2006: 55,114). Kent yasaminda kisi, bir kimlik
duygusu yaratabilmek, kim olarak algilanmay1 istedigini ifade edebilmek ve diger
kisilerden kendisini farkli tutabilmek amaciyla tiiketim yapmakta ve moda siireclerine
dayali olarak diger kisilerle siirekli bir statli rekabeti i¢ine girmektedir. Bu siireg¢
icerisinde modanin genis bir sekilde benimsenmesi tekrar yeniye karsi bir arzunun
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Yaniklar, 2006: 38). Kimlik arama en genel

anlamiyla statii ve sinif konumu, beyaz yakalilar, mavi yakalilar, ¢alisan kadin ve ev
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kadimi gibi karsitliklar arasindaki eski kati ayrimlarin ortadan kalkmaya basladigi ve
geleneksel toplumsal baglarin zayifladig1 bir diinyada kisilerin sosyal kimligini ifade
etmek ve kendisini digerlerinden ayr1 tutmak i¢in tiiketim mallarmi kullandigini ifade
etmektedir. Geleneksel toplumlarda kimlik genellikle dogumla kazanilan veya belirli bir
statli gurubuna iiye olmakla, dogrudan etkin kdken veya cinsiyet yoluyla insanlara
kazandirilan bir sey olarak disiiniilmelidir. Cagdas toplumlarin akiskan hiyerarsik
yapist icerisinde belirlenmis toplumsal kimlikler ve konumlar yoktur. Statii ve kimlik
atfedilen degil basar1 karsisinda ve insa edilen bir deger haline gelmeye baslamistir.
Modern toplumlarda toplumsal kimlik, bireylerin kendileri tarafindan insa edilir. Ciinkii
kimlik atfedilen veya verilen bir sey olmaktan ¢ikmustir (Yaniklar, 2006: 55,115).

Kimlik farkliliklarin ifadesinden ortaya ¢ikmaktadir. Kimlik i¢ ice gecmis ii¢
mertebeden olugmaktadir. Bunlardan birincisi tiiriin kimligidir. Tiirtin kimligi, tiiriin
tabiattaki yeridir, insan, at deve gibi. Ikincisi toplumun kimligidir. Bu toplumun sahip
oldugu kiiltiirdiir. Ugiincii ise ferdi kimliktir. Tiir ve toplumsal kimligin bilesiminden
dogar. Psikolojik ve toplumsal sahsiyeti icermektedir (Sezen, 2002: 66).

Dayanikli esyalardan olusan diinyanin yerine, anlik tiiketim i¢in tasarlanan ve bir
kere kullanildiktan sonra atilan iiriinlerin doldurdugu bir diinyanin oldugunu ileri siiren
Bauman’a gore kimlikler; “Tipki bir kostiim degistirmek gibi, benimsenebilir ve
atilabilir. Bu yeni durumun dehseti suradadir: Biitiin bir gayretli insa isi bosuna olabilir.
Bu durumun ¢ekici tarzi ise, gegmiste denemelerinden bagimsiz olmasinda, asla nihai
olarak maglup olmamasinda ve segeneklerin daima agik olmasinda yatiyor. Ancak hem
bu dehset hem de bu cazibe, hac olarak yasanan bir yasamin strateji olarak pek miimkiin
kilmiyor ve kuvvetli bir secenek olarak icermiyor. En azindan ¢ogu kisi i¢in boyle
basarili olma olasilig1 ise pek yiiksek degil’” (Bauman, 2000: 124)

Wance Packard smifli bir toplum i¢in bazi tartisma konulari belirtmistir:
Toplumdaki zor gilinleri tanimlamak i¢in smiflandirma gereklidir. Basarmin
odiillendirilmesi ve basar1 sonucunda elde edilecek mertebe siniflandirmaya temel
olusturabilmektedir. Bircok insan statii hiyerarsisini ve kendilerinin bu hiyerarsideki
yerini dogal bulmakta ve kabullenmektedir. Sinifli toplumlarda hayatin daha sakin ve
istikrarlt oldugu ileri siiriilebilir. Statiiyii tesvik eden bir toplum c¢irkinlesen duygular,
hayal kirikliklar1 ve ¢lirlime yaratmaktadir. Smifli bir toplumda bulunan kiiltiir, tiirdes
bir toplumda bulunana gére daha tatmin edici, uyarici ve ilgingtir (Odabasi, 2006: 148-
149).
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Saunders tiiketimi teorilestirirken tiriinleri kullanma ve tedarik etme; insanlari
vatandas, tiiketici ve miisteri; toplumsal tabakalagmay ise tiiketim dilimleri temelinde
ele almaktadir (Zorlu, 2006a: 243).

Postmodern toplum sabit statii gruplarinin veya yasam tarzi gibi yeni tiiketim
modellerinin belirleyicisi kavramlarin tamami ile ortadan kalkmis oldugu toplumdur.
Featherstone ‘a gore bu donem postmodern kavrami ile tanimlanmistir (Zorlu, 2006a:
266).

Castells, kolektif tliketimle 1is giicliniin yeniden iretildigi konusuna
odaklanmaktadir. Bourdieu, tiiketim deneyimleri ve nesneleri ile siniflar arasi sinirlarin
ayrimlarin ¢izildigi ve onlarla siniflarin yeniden iiretildigi diisiincesine odaklanmaktadir
(Zorlu, 2006a: 205).

Bourdieu tiiketim olgusunu sosyal siniflar baglaminda ele almistir (Zorlu, 2006a:
215). Bourdieu’nun yaklagiminda tiiketim, ekonomik etkenler sonucunda yerlesmis
farkliliklar1 ifade etme araci olarak degil; toplumsal gruplar arasinda farkliliklar
olusturmaya yarayan Kkiiltiirel uygulamalar dizisi olarak c¢ikar. Tiiketim toplumsal
smiflarin kendi kiiltiirel sermayelerini ve sosyal ayrimlara iligkin hiyerarsik sistemdeki
yerlerini gosterebilecekleri bir aragtir. Tiiketim biyolojik kokenli gereksinimlerin
giderilmesinden daha ¢ok, toplumsal grubu digerinden ayirt etmek i¢in kullanilan deger,
gosterge, semboller ve fikirleri kapsayan bir olgudur (Yaniklar, 2006: 168-169).
Bourdieu’nun kullandig1 en temel kavramlardan biri habitus’tur. Habitus kavramui,
toplumsal smiflar arasinda var olan kiiltiirel farkliliklarin yani sira aym ekonomik
konumu paylasan, toplumsal gruplasmalar arasinda ortaya c¢ikan farkliliklarin da
aciklanmasi i¢in gerekli kuramsal ¢erceveyi saglar (Yaniklar, 2006: 157).

Insanlar1 degerlendirme konusunda smif ¢ok 6nemli bir unsurdur. Tiiketicilere
itibar kaynagi olarak neye 6nem verdiklerini sorulmustur ve alinan cevaplar1 Tablo

17°deki gibidir.
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Tablo 17. itibar Kaynagi Olarak Goriilen Unsurlar

Frekans % Yiizde
Soy, aile 58 19,3
Zenginlik maddi varlik 14 4,6
Bilgi 44 14,6
Makam mevki 20 6.6
Diiriistliik 158 52,6
Diger 6 2,0
Toplam 300 100,0

Insanlara itibar kaynag1 olarak soy ve aileyi gorenler %19,3; zenginlik ve maddi
varlik olarak gorenler %4,6; bilgi olarak goérenler %14,6; makam ve mevki olarak
gorenler %6,6; diiriistliik olarak gorenler %52,6; bunlarin disinda baska nedenler olarak
gorenler %2’dir. Giiniimiiz tiiketim toplumlarinda insanlarin bir¢gok manevi degerini
kaybetmesi bu soruya diiriistlik cevabinin agirlikli olarak verilmesinde etkili
olmaktadir. Genel itibar1 ile insanlar, kardeslik, dostluk, arkadaslik, alcakgdniilliiliik,
diirtistliik gibi degerlerin yoksunlugundan yakinmaktadir. Ancak bu durum insanlara
onem verme konusunda sinifin 6nemini azaltmamaktadir.

Aligveris merkezleri iist ve orta smifi kent ortamindan koparmakta, kent
yoksullarin1 diglayarak kentsel gerilimleri arttirmaktadir (Turan, 2011: 159). Seklindeki
goriisten yola ¢ikarak Akgiin Alisveris Merkezindeki tiiketicilerin siniflar hakkinda ne
disiindiikleri sorulmustur, asagidaki tabloda elde edilen veriler sunulmaktadir.

Tablo 18. Akgiin AVM’de Alisveris Yapan Insanlarla Ilgili Olarak Hangisine Katildig

Frekans % Yiizde
Her kesimden insan, aligveris yapabilmeli, 272 90,6
Alt siniftan olan ve ortama zit duran insanlar aligveris
yapmamali 28 9,3
Toplam 300 100,0

Her kesimden insan, aligveris yapabilmeli, kimin aligveris yaptigr kimseyi
ilgilendirmemeli diyenler %90,6; alt siniftan olan ve ortama zit duran insanlar aligveris

yapmamali, burada bulunmamali diyenler ise %9,3’tiir. Ancak aligveris yaparken
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yapilan bazi1 davraniglarin gorgiisiizliik olarak degerlendirildigi ve yadirgandigi ankete
katilan kisiler tarafindan sozlii olarak dile getirilmistir. Herkes gelmeli ancak atmosferi
bozan davranislarm yapilmamasi gerektigi sdylenmistir. Ornegin yiiksek sesle konusan,
birbirine yiiksek sesle hitap eden insanlarin ¢ok ilgi ¢ektigi, her seyi inceleyenlerin vb.

Cok tuhaf durdugu dile getirilmistir.

5.4. Kredi Kartlan

Kredi kart1 simnirsiz ve sorunsuz aligverisin en Onemli anahtarlarindandir
(Unsalver, 2011: 28). Kredi kartlartyla insanlar heniiz kazanamadiklar1 paralari
harcamaktadirlar. Bu kartlar1 kullanan herkes bor¢lu olmakta ve bir bor¢lu yasam tarzi
ortaya ¢ikmaktadir (Yaniklar, 2006: 77). Kredi kartlar1 tiiketicileri daha fazla tiikketmeye
yonelterek yeni tiiketim araglarmm insanlar1 sémiirmesine yardimci olur. Ustelik kredi
kartlar1 insanlarin bor¢ sahibi olmalarina yol agtig1 i¢in kendi baglarina da somiirme
ozelligine sahiplerdir (Ritzer, 2000: 86).

Tiiketim sisteminde insanlara ¢ok ¢esitli nesne alternatifi sunuldugu gibi ¢esitli
O0deme imkanlar1 ve taksitlendirme olanagi sunulmaktadir. Burada s6yle bir durum goze
carpmaktadir, taksitlendirilerek alinan nesnelerin bozulma islevini yitirme vakti ile
taksitlerin bitme tarihi ayni zamana denk gelmektedir. Eskiden miilkiyet edinme
durumu para biriktirme veya parayr 6demeden sonra olurken, simdi Once esyalar
almiyor sonra parast Odeniyor yani o nesne {lizerinde tam bir miilkiyet hakki
kazanilmadan nesne yipraniyor. Para biriktirip de ev araba aldigimiz giinler pek de eski
degil. Simdi bizim olmayan nesnelere parasini 6demeden alabiliyoruz, sonraki her ay
parayr O0dedik¢e sanki yeniden aliyoruz. Bu sistemin tamami Once satin alma yani
tilkketme sonra calisarak 6deme yani iiretme ilizerine oturulmustur (Baudrillard, 2004:
192-200).

“Borg yigidin kamgisidir’” sozii ile benzesen ve daha fazla tiiketmek i¢in kredi
kartlarmin ve kredi satiglarinin yaygimlastirildigi bir donem s6z konusudur (Odabasi,
2006: 56). Kredi kartlarinin kolay kredilerle insanlar1 tiiketime ¢ektigi, sonra hediyeler,
mal ve hizmetlerin satin alinmasinda nakit para yerine kullanilabilecek puanlar, yiiksek
kredi limitleri ve ucuz taksitler ile daha fazla tiiketmeye yonelttigi goriilmektedir

(Yaniklar, 2006: 78).
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Krediyle aligveris sistemi insan1 kendine kars1 sinirsiz bir sorumsuzluk noktasina
ulastirmakta yani satm alan kisi ile 6deyen kisi yabancilasmaktadir (Baudrillard, 2004:
198-200).

Kredi kart1 c¢esitli tiiketim araglarmmi kullanabilmemizi kolaylastiran bir
mekanizmadir. Aligveris merkezlerine nakit para gotiirmek miimkiindiir fakat bir kredi
kart1 kullanirsak aligveris merkezinde tliketim yapmak cabuklasir. Televizyon da evden
alisveris ve Siber aligveris merkezleri gibi yeni tiiketim araglar1 kullanilarak nakit para
gibi oteki kolaylastirict araglar1 daha az kullanabiliriz. Bu tiiketim araglarinda kredi
kart1 neredeyse zorunludur. Gergekten de internetten aligveris gelecegi asil olarak
bor¢lularin ve kredi kart1 sirketlerinin kredi karti numaralarini internette yayinlama
giivenligini alabilmesine baglidir. Asil 6nemli olan kredi kartlarinin insanlarin ihtiyag
duyduklar1 ve istedikleri seyleri tiiketim katedrallerinden elde etmesini saglayan
kolaylastirict bir ara¢ olmasidir. Yeni tiiketim araglarinin bircogu kredi kartsiz da var
olabilse bile patlama yapmalarmmn kredi kartma bagli oldugu goriilmektedir.
1950’lerden baglayarak kredi kartinin ortaya ¢ikist yeni tiikketim araglarinin ¢ogunun
ortaya ¢ikisiyla neredeyse es zamanhdir (Ritzer, 2000: 56).

On dokuzuncu ylizyilda bireyler ihtiya¢c duyduklar1 seyleri yeterli parayi
biriktirdikten sonra aliyorlardi. Giliniimiizde ihtiya¢ olsun-olmasin alinacak seyler
bor¢lanarak alintyor. Reklamlarin islevi bireyleri aligverise itmek veya nesnelere
duyulan istahi-achig1 artirmak, insanlar1 aligverise zorlamaktir. Insan bir kisir dongii
icerisine girer. Once taksitle bir sey satm alir, taksitler tamamlandiktan sonra aldigin
satar ve yenisini-en son ¢ikan modelini alir (Fromm, 2006: 154).

Asagidaki tabloda aligveris merkezindeki tiiketicilerin kredi karti kullanma

durumlari ile ilgili bulgular ele almmustir.

Tablo 19. Kredi Kart1 Kullanma Durumu

Frekans % Yiizde
Evet 161 53,6
Hayir 139 46,3
Toplam 300 100,0

Tiiketicilerin kredi kart1 kullanip kullanmama durumuna bakildiginda %353,6’s1

kredi kart1 kullanmakta iken; %46,3’i kredi kart1 kullanmamaktadir. Giiniimiizde kredi
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kart1 sahibi olmanin kolaylasmas1 ve para olmadan da sahip olmay1 saglamasi nedeniyle

insanlar birden fazla kredi kartmma sahip olmaktadirlar. Anket uygulandiginda bir

ogrenci (Kadin, 24) 5 kredi kartim1 ¢ikarmis ve bor¢ 6derken birinden ¢ekip digerinin

borcunu 6dedigini sonra diger kartin 6deme zamani geldiginde bir digerinden cekip

borcu 6dedigini belirtmistir. Bu yolla borcunu 6teledigini ve en kisa zamanda kartlar

azaltmasi gerektigini belirtmistir.

Tablo 20°de nakit paralar1 bulunmadiginda, bir ihtiyaglarina ulagsmak i¢in nasil

bir yol izlediklerine yonelik goriisleri sunulmustur.

Tablo 20. Biitceyi Asan Bir Uriine ihtiyag Duyuldugunda Ne Yapildig:

Frekans % Yiizde
Para biriktirir, alabilecek kadar param olunca
gider alirim 102 34,0
Kredi karti ile alirim 76 25,3
Aileden birinden veya arkadaslardan borg
alirm 25 8,3
Biitcemi asan seyleri alma istegim yoktur. 85 28,3
Diger 12 4,0
Toplam 300 100,0

Biitceyi asan bir {riin alinmak istediginde izleyecekleri yol soruldugunda

tiikketicilerin %34°{ para biriktirir, alabilecek kadar para olunca gidip alacagini; %25,3’1

kredi kart1 ile alacagini; %8,3’1i arkadas veya akrabadan bor¢ alacagini; %28,3’i

biitcesini asan iriinleri talep etmediklerini; %4’i de belirtilenlerden farkli bir yol takip

edeceklerini belirtmislerdir.
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5.5. Moda

“Bir yaristayiz sanki gésteris delisi olduk hepimiz,
Elbise ¢cok ama "RUKUS" diyenide var...
Elbise yok ama "SUKUR" diyenide...!”

Kiiciik Iskender

Tiiketimin gelismesi modanin gelismesiyle paralellik gosterir (Zorlu, 2006a: 8).
Moda giinliik hayatin 6nemli bir konusudur. Moda her seyi kapsayan, her uygarligin
yoneldigi bigimdir. Moda sadece elbise degil; diisiince, climle kurma, misafir agirlama,
selamlama, bedenin durus bi¢imi, bedene-ylize-saglara gosterilen 6zendir (Zorlu, 2006a:
109-110).

Yeni, daha biiyiik, daha iy1 veya moda olduklar1 ileri siiriilen iirlinler nitelikten
cok nicelige vurgu yapmaktadir (Yaniklar, 2006: 178). Gegerli olan ve toplumun genis
bir kismi tarafindan kabul edilen her sey moda olarak kabul edilebilir. Moda kim
oldugumuzu belirlemede bize yardimei1 olan en 6nemli unsurlardan bir tanesidir. Moda
bir kiyafet olabilecegi gibi bir reklam slogani da olabilir (Odabasi, 2006: 72).

Modanin baslangict modernlesmeninde baslangicidir. Modanin ilk olarak ortaya
ciktig1 zaman ve yer konusundaki diisiinceler farklilik gostermektedir. Bir goriise gore
modanin ilk ¢ikis yeri 13. yy’m sonlar1 ve 14. yy.in ilk yillarinda Burgonya Krali
yakisikli  Philippe doneminin saray kamusaldir. lkinci bir goriise gore
kitlesellesebilecek moda ilk olarak 16. yy. Ingiltere’sinde 1. Elizabeth’in saray
kamusalinda olusmaya baslamustir. Ugiincii goriise gore ise ilk modern moda 18. yy.da
Ingiltere’de filizlenmistir (Zorlu, 2006b: 205).

“Bugilin moda yok, yalnizca modalar var. Kurallar yok, sadece tercihler var.
Herkes herhangi biri olabilir” (Zorlu, 2006b: 121). Taklit {iriinler, davraniglar, yasamlar,
markalar, giinliik yasamimizin igerisine girmistir (Odabasi, 2006: 177). Ozdeslesmede
birey; bir bireye, bir gruba ve onlarin diisiincelerine - davranislarima benzemek, onlar
gibi olmak icin uyar. Ozdeslesmenin temelinde uyulan kisinin veya grubun
etkileyiciligi, cazibesi, taninmishgi, segiciligi ve temsil ettigi degerler vardir. Uyulan
gruba atfedilen 6zellikler, uyanin goziinde devam ettikge uyma davranis1 devam eder.
Uyanin goziinden diismesiyle uyma davranisi biter. Ornegin sporcular ve sanatgilar
popiiler olduklar1 donemde 6zdesim modeli olabilirler. Popiilerlikleri bittiginde bu

ozelliklerini kaybederler (Zorlu, 2006b: 101). Magazin programlarinda ve dergilerde
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bize sunulan “’In’’ ler ve “’Out’ lar nelere dikkat etmemiz gerektigini ve neleri
benimseyecegimizi gostermektedir (Odabasi, 2006: 63).

Figiirlerin ¢iplakligi Antik Cagda ve bugiinkii ¢agda onemlidir. Antik Cag
sanatcilar1 figiirlerin ¢iplakligin onemli goriirken; giinlimiiz insanlar1 da bu ¢iplaklig
almakta ve uygulamaktadir (Wernick, 1996: 28-29). Servet-i Fiinin dergisinin yaymn
politikas1 tiiketim agisinda etkileyicidir. Paris modasindan haberdar olmak isteyen
kadinlara yol gosterir. Kadin bedenini erotik bir tarzda sunan ¢iplak kadin posterlerine
yer verir. Buna ek olarak reklamlarda kadin resimlerine yer verilmektedir. Bu baglamda
dergi kadin1 bir tiikketim nesnesi ve bir tiiketim 6znesi olarak ele aldig1 sdylenebilir. Bu
politika batidan aktarilan yasam tarzi ve tiikketimin empoze edilmesi agisindan
etkileyicidir (Zorlu, 2008: 11).

Moda reklamcilikla karsilastirildiginda anlamin aktarilmasi gorevini daha
karmagik bir sekilde yerine getirir. Moda sisteminin isleyisinde ¢ok sayida anlam
kaynagi, aktarim gorevini iistlenin birey veya kuruma rastlanir. Moda tiikketim anlamini
aktarirken radyo, televizyon, gazete ve dergiden tutunda fikir liderlerine kadar genis bir
yelpaze moda konusunda gorev almaktadir (Odabasi, 2006: 70).

Stilin kabul gormesi ve popiiler olmasi moda olarak adlandirilabilir. Stiller
gecici ilgiler, cabuk ve biiyiik kabul goren; hizla yiikselen ayni hizla diisiise gecen
modalardir. Gegici heyecan ve tatminler yaratir. Stil insanlar igerisinde var olan farkl
ve temel bir ifade bicimi olarak anlasilmaktadir. Modern veya gotik tarzda dosenmis bir
ev denildiginde bir stilden bahsedilmektedir (Odabasi, 2006: 71).

Bir gencin arkadaglarina uyum saglamak i¢cin Nike, Puma, Adidas, gibi markali
spor ayakkabi istemesi ve bunun i¢in ailesine baski yapmasi tiikketim sisteminin
calismalarinin bir sonucudur. Bu markali iirlinler bir tiir sosyal pasaport gorevini
istlenmistir (Odabasi, 2006: 67).

Bicimsel olarak moda s6zcligiiyle 6zetlenebilen modernlesme, teknik olarak da
otomatiklesme sozciiliyle aciklanabilir. Nesnelerin otomatiklesmesi, insanlarin
nesneleri kullanma arzusunun iizerindedir. Otomatiklesme ile nesneler insanlara
benzemektedir. Otomatiklesme nesnelere bir kisisellik kazandirmaktir. Otomatiklesme
ile nesnelerin de dogast bozulmustur. Cilinkii nesnelere gereksiz yiizlerce islev
yiliklenmistir. Artik higbir ise yaramayacagini diislindiiglimiiz bir nesne bile sonraki bir
zamanda isimize yarayabilir. Nesne ne isleve sahip olursa olsun, biz o nesneyi kendi

gordiigiimiiz isleri yapan bir nesne gibi algilariz. Nesneler isimize, az ya da ¢ok yarasa
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da kendimizi o nesnenin ise yaradigma inandiririz. “Her zaman ise yarayabilir
diisiincesi de insan1 nesneye yonelten bir unsurdur (Baudrillard, 2004: 137,149).

Geleneksel toplumda modern toplumun geg¢is doneminde tiiketicilerin
hayatlarinda giderek daha onemli bir yer kaplayan moda olgusu, bir yandan farkli
siniflar arasinda tiiketimin goreceli olarak yayginlasmasma yol acarken, diger taraftan
da onceden belirlenmis toplumsal konumlarin ortadan kalkmaya basladigi bir anin
isaretlerini vermektedir (Yaniklar, 2006: 37).

Modanin smiflar arasinda rekabet araci olarak kullanilmast yaygindir.
Toplumsal smiflar arasinda tiiketimciligin yayilmasmi yogun olarak tesvik etmektedir.
Giliniimiizde moda ile sosyal prestijin gosterilmesi ¢cok zenginler disinda diger siniflarin
tamaminda goriilmektedir (Zorlu, 2006b: 7). Moda smuf farkliliklar1 tiretimiyle bir sinifi
diger smiftan aymrir. Bir sinift kendi igindeki sitillerle biitiinlestirirken ayn1 zamanda
diger sinift da farkl tarzlar olusturarak farkliliklar1 insa eder (Zorlu, 2006b: 214).

Patina, moda 6ncesi donemde etkili bir temsil aracidir. Eskiden beri sahip
olunan zenginligi ifade etmektedir ve giiniimiizde yalnizca siiper zenginlerin sahip
oldugu seylerdir (Zorlu, 2006b: 7).

Asagidaki tablo, tiiketicilerin modayi takip etme durumlarina yonelik bulgular

icermektedir.

Tablo 21. Moday1 Takip Etme Durumu

Frekans % Yiizde
Evet 88 29,3
Hayir 112 37,3
Bazen 100 33,3
Toplam 300 100,0

Ankete katilan tiiketicilere moday1 takip edip etmedikleri sorulmus ve %?29,3
oraninda moday1 takip ettikleri; %37,3 oraninda moday1 takip etmedikleri; %33,3
oraninda da bazen modayi takip ettikleri 6grenilmistir.

Tiiketicilere aligverise gelirken kiyafete dikkat edip etmedikleri asagidaki

tabloda ele alinmistur.
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Tablo 22. Aligverise Gelirken Kiyafete Dikkat Etme Durumlari

Frekans % Yiizde
Evet 199 66,3
Hayir 40 13,3
Bazen 61 20,3
Toplam 300 100,0

Ankete katilan aligveris merkezi ziyaret¢ilerine aligverise giderken kiyafetlerine
O0zen gosterip gostermedikleri sorulmustur. %66,3’liik bir oranda giyime 0&zen
gosterdikleri; %13,3’lik bir oranda giyime 6zen gostermedikleri; %20,3’lik bir oranda

da bazen giyimine 6zen gosterdikleri belirtilmistir.

5.6. imaj ve Marka Kiiltiirii

Tiiketim kiiltiirii farkli kimlikler i¢in imaj ve se¢imler sunar. Giyim kusam, yeme
icme, turizm ve eglence gibi Ogeleri igeren biitiin satin alma edimleri sadece nasil
davranilmasi ile degil, kim olunmasi ile ilgili kararlar olarak kalir (Yaniklar, 2006: 117).
Sahip olunan nesneler, markalar, hizmetler ve imajlar bireyin iyi olmasimi ve giicli
goriinmesini garanti eden unsurlardir (Zorlu, 2006a: 285).

“Tiikettigimiz her iirliniin ve hatta hizmetin bir markas1 vardir. Bu markalar iiriin
ve hizmetleri digerlerinden ayirmak i¢in kullanilir ve bu baglamda oldukga islevseldir.
Bir iiriin satin alirken tiiketici bir¢ok durumda satin aldigi iirliniin veya hizmetin
markasini bilmek isteyebilir. Marka; tirtiniin kalitesi, giivenilirligi ile ilgili fikir verir.
Tekrar eden kullanimlarda tiiketicinin tercthini etkiler. Markalary; tekrar eden
kullanimlarimizla, ¢evremizdekilerin o marka ile iliskileri kanaliyla, marka ile ilgili
reklamlarla ve markanin pazarlandigi kosullarla taniriz. Tiketici tim bu
iligkilendirmeler sonucunda markay1 tercih edip etmedigine karar verir. Bu baglamda
markalar tiiketici i¢in son derece anlamli olabilir. Tiiketim tercihlerini sadece en ucuzu
iizerinde kullanmak zorunda olmayan her tiiketici satin alacagi lriiniin markasini
dikkate alacaktir. Ciinkii marka tiiketiciye sadece iirlinle ilgili degil ama kendisi ile de
ilgili bir imaj sunmaktadir” (Aktug Giiltekin, 2007: 87).

Markalar ve logolar bir {iriine anlam kazandirmak i¢in kullanilan sembol ve
isaretlerdir (Odabasi, 2006: 96). ABD’de yoksul kent varoslarinda yasayan gengler i¢in

Nike ayakkabilarin ifade ettigi anlam markalarin insanlarla 6zdeslestirildigi savim
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dogrulamaktadir. Genglerin varoslardan kosarak kurtulma istegi, kendileriyle etnik
yakinlik kurduklar1 Michael Jordan’in, u¢ma Ornegiyle birlikte Nike ile
somutlastirilmistir. Klein genglerin bu ayakkabilar1 elde etmek i¢in gerekirse birbirlerini
oldiirdiiklerini soylemektedir (Klein, 2002: 392).

Marka; “Herhangi bir isletme tarafindan {iretilerek ya da daha ¢ok araci kurum
tarafindan piyasaya arz edilmekte olan, hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili {irtini
diger alternatiflerinden farkli kilan bir terim, sembol, isaret ya da bunlarin
kombinasyonudur. Bir yandan pazara yeni {iriinlerin hizla girisi, diger yandan 6zellikle
baz1 pazarlarda yogun bir sekilde yasanan mevcut global rekabet ortaminda isletmelerin
kendi markalarinmn tiiketici tarafindan kullanimmin ve markaya olan baghliginin
yaratilmasi ve arttirilmasi isletmeler acisindan oldukca biiylik 6nem tasimakta, bu gaye
ile de isletmelerce c¢esitli pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmektedir” (Aktug Giiltekin,
2007: 87).

Markalar tiiketicinin benliginin yapilandirilmasinda sembolik bir kaynak
olusturmaktadir (Odabasi, 2006: 91). Markalar ve {iriinler birer isaret ve semboldiirler.
Sembolik {irtin tiiketimin nedenleri sunlardir: Statli veya sosyal smifin1 belirlemek,
kendini tanimlayip bir role biiriimek, sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,
kendisini baskalarina ve kendine ifade edebilmek, kimligini yansitmaktir. Sembolik
tikketim tirlinlerin az da olsa sembolik degerlerine uygun olarak degerlendirilip satin
almmas1 ve tiiketilmesi olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2006: 85,95). Giiniimiizde
fonksiyonel tiiketimden sembolik tiiketime yonelis hakimdir (Odabasi, 2006: 96).
Markali iirtinleri kullanmak yalnizca ihtiya¢ giderme degildir. Ayn1 zamanda markaya
atfedilen sembol tiiketimi ve onu bir grup baglantist icerisinde prestijli ve degerli gibi
gormenin paylasmmidir (Zorlu, 2006a: 237). Tiiketiciler markalar1 ve iirlinleri satin alip
tiketirken bunlarin teknolojik, ekonomik, islevsel yararlarindan daha c¢ok;
aktarabildikleri ve tasidiklar1 sembolik anlamlara yonelmektedirler (Odabasi, 2006:
95).

Tiiketim kiiltiiriin de yabanci isimleri tastyan tiriinlerin daha kaliteli, daha iyi ve
seckin oldugu algilanmaktadir. Durum boyle olunca etrafimizdaki uydurma bile olsa
yabanci1 isimlerle dolu magazalara sasirmamak gerekir (Odabasi, 2006: 91).

Uretilen iki farkli markanin televizyonlar: arasindaki farki ayirt etmek miimkiin
degildir. Clinkii marka farklilig1 disinda bu esyalarin herhangi bir fark: yoktur. Bir ¢op

kutusu sabit iiretilen bir sey olsa bile markalar arasi farklilik yaratmak i¢in X markasi
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¢Op kutusunun iizerine ¢igek resmi bastirmis olabilir. Kiiclik ev aletlerinde ise, model
kavraminin yerini tip kavrami almaktadir. Kii¢iik ev aletlerinde (kahve 6gilitme makinesi
gibi) esyalarin modeli degil var olusu ekonomik farklilig1 gostermektedir. Kiiclik ev
aletlerinde belli bir liiks derecesinden sonra sadece zenginlere mahsus alim giiclinii
icermektedir (Baudrillard, 2004: 174-175).

Markalar ve triinlerle, kendimiz arasinda bir takim bagmntilar kurariz. Bir iirlin
ve bir birey arasinda kurulabilecek baglar su sekilde sayilabilir:

e Benlik kavrami ile bagmti {riin kullanicinin kimligini ifade etmesine

yardime1 olur. Ornegin; X iiriinii ile maceracy, Y {iriinii ile sofistike oluruz.

e Nostaljik bagnt: iiriin bireyin gegmisinden bir seyler getirir. Ornegin; hazir

corbalar tipki annenizin yaptig gibidir.

e Karsilikli bagimlilik: tiriin kullanicinin giinliik eylemlerinin bir pargasidir.

Dis macunu, i¢ilen sigara, sagimiza siirdiiglimiiz jole, okunan gazete gibi.
e Sevgi: Uiriin, ihtiras veya benzeri gii¢lii duygular, sicaklik gibi duygular verir.
Ornegin; Lassa lastikleri yuvaya ulastirir (Odabasi-Baris, 2011: 23).

Animizm ¢ocugun ¢evresindeki esyalar1 canli saydigi1 donemdir. Canli cansiz her
seyin bilinci ve ruhu vardir, diisiincesine dayanir. Animizm c¢ocuklukta goriilen bir
donemdir. Cogunluk yetiskin olsa bile bir markay1 sevdigimiz, 6zendigimiz bir kimlikle
ve kisiyle 6zdeslestirmek isteriz (Odabasi, 2006: 97). “Tiiketicilerin markalar1 kisilige
sahip nesneler olarak gordiiklerini ortaya koyan bir arastirma, Whirlpool markasmin
tiikketiciler tarafindan rakip markalarm tirtinlerine gore daha kadinsi bulundugunu ortaya
koymustur. Bir bagka arastirma Kitchen-aid markasmin cazibeli, zengin, modern is
kadinmm1 olarak canlandirildigini  ortaya koymustur. “Marka insan olsayd1”
arastirmalarma bir 6rnek de Tiirkiye’de 18/09/2005 de yayimlanan Hiirriyet Gazetesinin
IK ekinde Yenibiris.com sitesine iliskin bir arastirmadir. Bu siteyi bilenlere “bu site bir
insan olsaydi nasil tanimlardiniz?” diye sorulmustur. Bu site is ve ¢alisan bulmak {izere
kurulmus bir sitedir. Birgok insan bu soru karsisinda afallamak yerine hizmet sunan bu
siteyi bir insan i¢in kullanilabilecek tanimlayici sifatlar ile anlatmistir. Nasil olur da bir
buzdolabi cazibeli bir kadin, bir internet sitesi sevecen ve igten olarak tanimlanabilir?
Bu sorunun cevabi agiktir, tiiketici markalarda bir kisilik imaji bulmaktadir” (Aktug
Giiltekin, 2007: 88).

Yapilan arastirmalarda 6zellikle gida ve temizlik iirlinlerinin satin alinmasinda

markanin ¢ok 6nemli oldugu goériilmiistiir (Aras Okumus- Bulduk, 2003: 72).
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Asagidaki tablo alinan {riinlerin marka olup olmadigina yonelik bulgulari

icermektedir.

Tablo 23. Alman Uriinlerin Marka Olmasina Dikkat Etme Durumu

Frekans % Yizde
Evet 127 42,3
Hayir 77 25,6
Bazen 96 32,0
Toplam 300 100,0

Alman iiriinlerin marka olmasima dikkat edenler %42,3 iken; marka olmasina
dikkat etmediklerini belirtenler %25,6’dir. Marka olmasma bazen dikkat ettiklerini

belirtenler ise %32’dir.

5.7. Bos Zaman

“Bos zaman yoktur, bosa gecen
zaman vardir!” Tagore

Tiiketim sadece nesne ve hizmetlerin harcanmasi degil ayn1 zamanda bos zaman
aktivitesidir.

Uretim ve galigmanin yerine tiiketim ve bos zaman olgulari hayatin énemli bir
parcasidir (Ozcan, 2007a: 39). Kentlesme calisma saatlerinin az olmasi ve ekonomik
gelismeler insanlarin eglence, seyahat, spor gibi etkinliklere bol miktarda para
harcamasma sebep olmustur. Tiikketim bos zaman isletmeciligi ve yatwrimi yani bir
sektor haline gelmistir (Zorlu, 2008: 70).

“(...) Tiiketimciligin sistemin ana karakteri haline gelisiyle birlikte bos zaman
dogal olarak tiiketimci giidiilerin hem kiskirtildig1 hem de ¢ilginca tatmine kosuldugu
bir yasam alani haline gelmistir. Bos vakit, kapitalist sistemin gereksindigi tiiketim
arzini genisletebilmenin en karl ve en kolay yolu olarak goriilmeye baslanmis, 6zellikle
kapitalist gelismeye kosut olarak, bos zaman hem nicel olarak artirilmis hem de iliski
yogunlugu ve tercih/segme zenginligi ile hayatin odagma yerlesen bir hiiviyete

biirtinmiistiir ”(Aytag, 2006: 50).
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18. yiizyildan itibaren kapitalist toplumda tiretimle ilgili teknik gelismeler ile
birlikte tretimde biiyiik gelismeler yasanmis ve c¢alisma saatlerinde azalmalar
goriilmeye baslanmustir. Ornegin kapitalist toplumun gelismeye basladig: ilk yillarda
haftalik calisma saati 75 saat idi. Giiniimiizde haftalik cahisma saati Italya’da
40,Fransa’da 39,Almanya’da 38,5 Belgika’da 38 saattir (Aytag, 2002: 208-209).

Bos zaman, isin gerekliligi ve zorlayiciligimdan kurtulma, 6zgiirlesme anlami
tasimaktadir. Insan iradesine bagli yonelmeler ve tercihleri igeren bir serbest olma
zamani olarak tanimlanir. Ozgiirlesmeden denetime kadar birgok anlami icermektedir.
Ozellikle tercih, kagis, segme, spontanelik ve dzgiirliik anlamlariyla yakindan iliskilidir.
Isin zorlayici diinyasindan, ferahlama, gevseme ve kendini saliverme durumuna bir
bakima kagis1 ifade etmektedir (Aytag, 2006: 28).

“Geleneksel donemin zorunlu ihtiyaglar1 ile smirl olan tiiketim yapisi yerini,
hazza, eglenceye ve liikkse dayali tiikketim yapisina brrakmistir. Boylece 6nceden sadece
ekonomik ve rasyonel bir zeminde ele alman tiiketime, deneyim ve bos zaman eylemi
seklindeki tiiketim de katilmaktadir. 1980’lerden itibaren insanlarin erken emekliye
ayrilmalari, kisa caligma saatlerine ve daha fazla gelire ulagmalar1 ile birlikte, bos
zaman faaliyetleri de genislemistir” (Ozcan, 2007a: 51).

Yasadigimiz donemi, can sikintis1 ve endise ¢agi olarak tanimlayan Wright
Mills, ne hissettigin bile hissetmeyen insanlarin bulundugunu dile getiriyor. Giiniimiizde
bireyler arasinda degil gdlgeler arasinda yasiyoruz. Yasamimiza yon veren amaglardan
yoksunuz. Insan acimasiz tiiketim toplumunun kolesi haline gelmektedir. Bireyler
tilketerek, yasadiklar1 i¢sel bosluk hissinden kurtulmaya caligmaktadirlar. Bu durum,
insan1 biraz daha kétiiriimlestirmektedir. i¢inde bulunulan yalnizlik ve bosluk duygusu;
insan1 sinema, radyo, internet ve televizyon gibi basit ve niteliksiz {irtinlere ¢cekmektedir
(Aydin, 2009: 100). Tiikketim ve bos zamanin bir arada bulunmasi yeni alanlarin
olugsmasima neden olmustur. Bu alanlar da daha ¢ok aligveris merkezleridir.

“Bos zaman mekanlar1 ve tiiketim yerleri arasinda agik bir sinir ¢izmek
neredeyse timiiyle imkansizdir. Bir bos zaman mekaninin ziyareti, bos zaman
mekaninin kendisi, eylemler, yiyecekler, hediyelik esyalar vb. gibi seylerin tiikketimini
de igermektedir. Bugiiniin tiiketim mekanlarinin ¢ogu, eski doneme ait bos zaman
mekanlarinin 6gelerini de icermektedirler. Boylelikle insanlar artik, bu mekanlara bos

zaman faaliyetlerine hizmet etmek i¢cin gitmektedirler ve tiikketimin kendisi, bir¢ok insan
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icin biiylik bir bos zaman faaliyeti haline dontigmektedir. Teorik ifadelerle, bos zaman
ve tiiketim arasinda var olan sinirlar birbiri i¢ine ge¢gmektedir” (Ozcan, 2007a: 57).
Yaratilan her toplumsal bos zaman ekonominin 6zellikle eglence ve hizmet
sektoriine ve bunu dolayimlayan kitle iletisim araglarma yeni kazang alanlari
acmaktadir (Dagtas- Dagtas, 2009: 70).
Tiiketicilere bos zamanlarint nasil degerlendirdikleri sorulmus ve elde edilen

bulgular Tablo 21°de sunulmustur.

Tablo 24. Bos Zaman Degerlendirme Durumlari

Frekans % Yizde

Dergi gazete kitap okumak 47 15,6
Aileyle bir yerlere gitmek, piknige vs. 42 14.0
Televizyon izlemek 45 15,0
Arkadaslarla kahve, kafe gibi yerlere gitmek 61 20,3
Komsularla bir arada oturmak 12 4,0

Spor yapmak 19 6,3

Internete takilmak, internet kafeye gitmek 33 11,0
Aligveris yapmak 11 3,6

Diger 30 10,0
Toplam 300 100,0

Bos zamanlarin1 nasil degerlendirdikleri soruldugunda dergi gazete kitap
okumak diyenler %15,6; aileyle bir yerlere gitmek, piknige vs. diyenler %14; televizyon
izlemek diyenler %15; arkadaslarla kahve, kafe gibi yerlere gitmek diyenler %20,3 djir.
Komgularla bir arada oturmak diyenler %4; spor yapmak diyenler %6,3; internete
takilmak, internet kafeye gitmek diyenler %]11; aligveris yapmak diyenler %3,6; bu
aktiviteler disinda bagka ugraslar1 oldugunu soyleyenler ise %10°dur.

Gortisiilen kisilerin bir kismi 6zellikle iste iken internet yolu ile aligveris
yapabildiklerini ve bu nedenle Ozellikle aligveris icin bos zaman kollamadiklarini

belirtmislerdir.
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5.8. Asirn1 Alisveris, Doyum ve Psikolojik Durum

“Insanlar sevilmek icin yaratildilar. Egyalar ise

kullamilmak i¢in. Diinyadaki kaosun nedeni,
esyalarin sevilmeleri ve insanlarin
kullamilmalaridr.”

Kizilderili atasézii
Aligveris yapmak nelere hizmet ediyor bu Onemlidir. Asil sorun aligveris
yapmanin baska sikimtilarla basa ¢ikmanim yolu olarak kullanilmasi ve harcamalarin
kontrol disma ¢ikmasindadir (Unsalver, 2011: 181). Alisverisi istah, tiiketim esyalarina
diiskiinliik, sahip olma hirsi, asirilik, kontrolsiiz bir bicimde dizginlenemiyorsa
rahatsizlik haline gelmis demektir. Esya tutkunlugu, alis veris bagimliligi, esya
fetisizmi, aligveris rahatsizligi, Obsesif-kompulsif, alisveris bozukluklar1 gibi psikolojik
sorunlar, tiiketici patolojilerine Ornektir. Amerikan Psikiyatri Dernegi aligveris
sendromu Obsesif-kompulsif bozukluklar listesine almistir. Takintili satin alma durumu
psikolojik bir rahatsizliktir (Odabagi, 2006: 196).

Unsalver’e gore asir1 alisveris yapmanin nedenleri:

a) Sosyal Sebepler: Alisveris yapmak ayni zamanda bir toplumsallasmadir.
Bize hem ¢ok sayida hem de en kaliteli iirtinii almamiz gerektigini soyleyen baskilardir.
Sosyal sebepler icerisinde kredi kartlarmi da sayabiliriz. Kredi kartlarinin kullanim
kolayliligi ve cesitliligi takintili aligveris davranisint  besleyen Onemli sosyal
etmenlerdendir. Ciizdaninizi agip kagit paralar: karsinizdakinin eline birakmak bir kayip
duygusuna neden olmaktadir. Oysa plastik bir kart1 ¢ikarip sonra geri alirsaniz sanki
hi¢cbir sey kaybetmemissiniz gibi hissedebilirsiniz.

b) Bivolojik Sebepler: Tiim davranislarimiz gibi satin alma davramigimiz da

beynimizin bir islevidir. Beyinde bu davranisin tetikleyen veya smirlayan anatomik
yapilarin veya norokimyasallarin dengesindeki bozulmalar, asir1 aligveris davranisi ve
alisveris takintisiyla sonuglanabilir. Aligverise ¢ikarken karnimizin tok olmasina dikkat
etmenizde fayda vardir. Aligveris merkezlerinde restoranlarin genellikle en {ist katlara
yerlesmis olmasinin yemek kokularinin havalandirmayla dagilmasini sagladigi gibi ayni
zamanda en iist kata ¢ikincaya kadar kontrolsiiz aligverisi de tesvik etmektedir.

c)Psikolojik Nedenler: Takmtili bigcimde aligveris yapan ¢cogu insan dfkesini bir

kenara birakip mutlu bir ifade takinmayi iyi bilir. Igerisinde biriktirdigi 6fkeyi aligveris

eylemiyle disa vurdugunu tahmin etmek zor degildir. Prestijli, giiclii ve kabul edilmis
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hissetmek satin alma davranisinin olumlu algilanmasini saglamaktadir. Benzer hisleri
yasayabilmek i¢in gelecek bir zamanda da fazla aligveris yapilmasina zemin hazirlar.
Onemli bir durumla karsilasmaktan kaginmak, sorunlarla yiizlesmek yerine aligverisle
oyalanmak hem vakit hem de nakit kaybina neden olmaktadir. Ancak bireyler sik sik
zorluklarla basa ¢ikmak icin alisverise yonelirler. Ofkeyi ifade etmek, terk edilme
kaygisin1 azaltmak, kendini sakinlestirmek, duygu durumu onarma ve sevgi-sefkat
ithtiyacini karsilamak, topluma uyum saglayabilmek, aidiyet ihtiyacini karsilamak, alkol
ve eroin bagimliligmin bir parcasi olarak, kayiplarla veya travmalarla basa ¢ikabilmek,
kontrol ihtiyacini karsilayabilmek, 6liimii inkar veya hayata anlam katmak, spontanlik-
dogaclama davranma ihtiyaci, dinlenmek, rahatlamak, gevsemek, kesif duygusunu
tatmin etmek gibi nedenler insanlar1 psikolojik olarak aligverise yoneltmektedir.
Bunlara ek olarak zenginlik ve gilic gOriintiisi verebilmek icin de aligveris
yapilabilmektedir. Paranin mutlulugu satin alamayacagi sdylense bile ¢cogu insan ne
kadar cok ve ne kadar kaliteli mala sahip olursa o derece mutlu ve 6zgiiveni yiiksek biri
olacagina inanir. Aligveris yapmak bazilar1 i¢in entelektiiel bir ugras olabilmektedir.
Bulmaca c¢ozmek gibi sonsuz secenegin tarz ve deger gibi degiskenler ydniinden
incelenmesi beynin uyarilmasini saglar. Bu uyarilmay1 yasadigi i¢in birey aligverisle
motive olur ve aligveris bireyleri canlandirir. Son olarak aligverisi bir etkinlik, faaliyet
olarak gorenler hafta sonlar1 aligveris merkezlerine giderek spor yapmak gibi aliverisi
bir aktivite olarak gormektedir (Unsalver, 2011: 58-104).

Sorunlu aligveris davranisi bir bagimlhilik, bir takinti, bir psikiyatrik hastaligmn
parcasi, duygusal ve diisiinsel ihtiyaclar1 karsilamak ve belirli bir donemde ortaya ¢ikan
sikmtilarla basa ¢ikmanin yolu olarak ortaya c¢ikabilmektedir (Unsalver, 2011: 139).
Aligverisle ilgili su belirtiler varsa mutlaka bir uzmandan yardim alinmalidir: kazanilan
her kurus harcanmaktaysa. Sinirlar1 kabullenme ve hayal kirikligina tahammiil edebilme
glicliigii cekiliyorsa. Aligverise karsi itici bir enerji hissediyorsa. Harcamalarla ilgili
belirsizlik varsa. En zor zamanlarda en fazla oranda harcama yapiliyorsa. Kisa stireli
tatminler yasaniyorsa. Siklikla planlanilandan daha fazla harcama yapiliyorsa. Sadece
kazanilanlar degil birikimlerde harcanmiyorsa. Aligveris sorunuyla yiizlestiginde
ofkeleniyorsa. Kredi kartinin en diisiik 6demek miktar1 6deniyorsa ve kredi kartlarinin
say1s1 artiyorsa. Asil ihtiyaclar ve zorunlu harcamalar ihmal ediliyorsa (Unsalver, 2011:

27-28),
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Anne babasiyla bir arada vakit geciren cocuk; kendisini giivende, degerli,
sevilebilir ve onemli hisseder. Fakat anne babasinin yogun c¢alisma temposu sebebiyle
yalniz ¢ocuk; kimsenin dikkatine degmedigini ve dnemsiz oldugunu diisiinerek i¢inde
bir bosluk duygusuyla biiylir. Yetersiz kalan ebeveynlik gorevlerini tamamlayabilmek
icin ¢cocuklarma sik sik hediye alan anne babalar vardir. Zamanla kendisine bir sey satin
almmas1 sefkat gorme yontemi haline gelebilir. Cocuk anne babasmin belki de hig
ihtiya¢ duymayacaklar1 mallar1 alabilmek gece giindiiz ¢alistigini goriir ve maddiyatin
her seyin iistiinde oldugunu diisiiniir. Ailesinden sevgi ve kabul gormeyi beklemek
yerine maddi beklentiye girer (Unsalver, 2011: 36-37).

1994 tarihinde Mc Elroy ve arkadaglar1 tarafindan yapilan arastrmaya goére
takintili satin alma davraniglarini tarif etmek i¢cin su kriterler belirlenmistir: karsi
gelinmesi gli¢, bireye anlamsiz gelen veya zorlayici bicimde zihne sokulan sik aligveris
yapma diisiincesi veya eylemi. Sik sik biitceyi asacak sekilde alisveris yapmak. Ihtiyac
duyulmayan seylerin alinmasi veya niyetlenilenden daha uzun siire aligveris yapmak
(Unsalver, 2011: 23).

Mesleki veya maddi sorunlar sebebiyle aligverise gitmesi engellenen bir birey
giin icerisinde sik sik aligverisi hayal edip buna bagli huzursuzluk veya mutsuzluk
hissedebilir (Unsalver, 2011: 21).

Unsalver’e gore takitih aligverisci tipleri sunlardir: takmtili ahisverisci,
baskalarma goriintii verme cabasindaki aligverisci, pazarlik¢i aligveris¢i, baskalarina
bagimli aligverisci-vericiler, bulimik aligveris¢i (sirf paralarini tiiketebilmek igin
aligveris yapanlar) biriktiricilerdir (Unsalver, 2011: 44-57).

Asir1 derecede aligveris yapan insanlar aligveris yaparken dikkatli olmalidir ve
baz1 aligveris kurallarina dikkat etmelidir:

e Aligveris Oncesi ihtiyag listesi hazirlaym

e Listede olmayan hicbir seyi almaym

e Bazi magazalar icin Onceden Dbiitge haziwrlaym. O magazada

harcayabileceginiz meblag1 dnceden belirleyin

e (Odeme igin sirada beklerken goziiniize takilan bir seyi almaym

e Sirf indirimde oldugu i¢in herhangi bir seyi hemen satin almaymn. Yirmi dort

saat bekleyin ve isteginizi gdzden gegirin.

e Market aligverisi disinda aligveris sepeti kullanmayin
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e Magazaya girdiginizde dogrudan, satin almak istediginiz liriiniin bulundugu

boliime gidin

e Postayla veya cep telefonuyla gelen aligveris firsatt mesajlarini hemen silin

okumayin

e Sat almaniza mantikli ve akilct sebepler bulmaya calismayin

e Kredi kart1 saymnizi teke indirin, limitinizi asagiya ¢ekin. Miimkiinse nakit

ahigveris yapin (Unsalver, 2011: 177-178).

Miimkiinse dergilerde, gazetelerde veya televizyonlarda ¢ikan reklamlarla hig
ilgilenmeyin. Belli bir reklama takilip gittiginizi fark ederseniz durup sizi neyin
etkiledigini diisiiniin. Reklamlarda vaat edilenlerin hangisine ihtiyaciniz var ve bu
ihtiyacinizi1 baska nasil karsilayabilirsiniz bulmaya calisin (Unsalver, 2011: 133-134).

Birey {riinleri satin alirken; iirtinden, deneyimden hoslanirsa davranigi bir¢ok
kez tekrarlar. Hoslanmazsa tekrarlamaz. Davranigi zorunlu kalmadik¢a yinelemez. Bu
noktada bireyin deneyimleri kadar begeni tarzi 6znel secici nitelikleri de 6n plandadir
(Zorlu, 2006b: 100). Aligveris yasamin anlami olmadigi gibi, zaman zaman belirli
sinirlarda yapildiginda ihtiyaglarimizi karsilamanin bir yoludur (Unsalver, 2011: 181).

Aligveris sahsi bir zevktir. Aligveristen hoslanmayan kisilerin yaninda, aligveris
yapmaktan zevk aldigmi gostermek utang duymaya neden olabilir. Biiyiik aligveris
merkezlerinden semt pazarlarina kadar her yerde aligveris yapilabilir. Bu sebeple her
gelir diizeyindeki kiside alisveris sorunu gelisebilir (Unsalver, 2011: 25).

Asir1 aligveris davraniglarmin koriiklendigi bir diinyada yasamaktayiz. Metro
beklerken bile kredi karti sahibi olmak miimkiindiir. Cep telefonumuzdan mesaj
gondererek kredi alabilmekteyiz. Aligveris yapma istegi hissettigimiz anda gece yarisi
olsa bile bilgisayarimizin basinda bu arzuyu tatmin edebilirsiniz. Diinyanin her yerinde
ne isterseniz kapiniza gelebilir. Kapali alisveris merkezlerinden sikildiysaniz, yar1 agik
mekanlar1 tercih edebilirsiniz. Yeter ki aligverise istekli olun o andan itibaren yok yok
(Unsalver, 2011: 14-15).

Tablo 25°de aligveris yapildiktan sonra doyuma ulasilip ulasilmadigi ele

alimustir.
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Tablo 25. Alisveris Yaptiktan Sonra, Almacak Uriinlerin Bittigine Yonelik Bir
Doyuma Ulasilip Ulasilmadigi Durumu

Frekans % Ylizde
Evet 129 43,0
Hayir 85 28,3
Bazen 86 28,6
Toplam 300 100,0

Aligveris yaptiktan sonra, alacagi iirlinlerin bittigine yonelik bir doyuma ulasan
kisiler %43 iken; doyuma ulagsmadigini belirtenler %28,3; bazen doyuma ulastigini
belirtenler ise %28,6°drr.

Doyum duygusunun yani sira aligveris sonrasi yasanan psikoloji de oldukca
onemlidir. “Tiketim mal ve hizmetlerini, psikolojik ve toplumsal degeri ayartma
kuponlarina c¢eviren bir imaj bombardimam altindayiz” (Wernick, 1996: 143).
Maddilesme {iretim iliskileri {izerinden degil, tliketim iligkileri iizerinden ortaya
¢ikmaktadir (Zorlu, 2008: 44). Insanlar sadece nesneleri degil, kitaplari, fikirleri ve
inanglar1 bile tiiketebilmektedirler (Fromm, 2006: 155). Tiiketen insan (homo
consumens) sigarayl, birayl, kitaplari, sevgiyi, cinselligi, konferanslari, resim
galerilerini; kisaca her seyi bir tiikketim {riiniine doniistiiren bir insandir. Psikolojik
acidan tiiketime yonelmis ve boylesine tiikketime bagl olmanin kokleri yagsami anlamsiz
bulan, kendine ve her seye yabancilagsmais, pasif, korkak, cani sikkin ve izole edilmis bir
insana dayanir. Bu ice kapali sikilgan, yabancilasmis ve bunlarin nedenleri hakkinda
acik bir bilgiye sahip olmayan birey, i¢inde hissettigi duygular1 ve korkular1 tiiketim
tutkusu ile dengelemeye calisir (Zorlu, 2006a: 198). Cikarcilik, bencillik ve yaris
iizerine kurulmus doyumsuz bir tiiketim anlayis1 ile sevgi yok edilmektedir (Odabasi,
2006: 194). Asir1 benciller hayal kiriklig1 yasamaya uygundurlar. Birey ne kadar bencil
ise hosnutsuzlugu da o kadar fazladir. (Hoffer, 1988: 72). Tiiketim sisteminin insant
bencildir ve bu bencillikler hosnutsuzluklara neden olmaktadir.

Kisi bilingsiz bir sekilde giinlilk yasamin sikintilarindan kagmak icin tiikketime
yonelmistir. Zorlayici tiiketim i¢sel bosluk duygusundan, gerilimden ve umutsuzluktan
kaynaklanan kaygiy1 gideren bir tiir denge unsuru olmustur. Tiiketim maddelerini alan
kisi var oldugunu kendisine kanitlamis olur (Zorlu, 2006a: 198).

Tiiketirken 6nce duygularimizi sonra kendimizi tiikettigimizin farkina varmamiz

gerekiyor. Tiketirken tiilkendiginin farkina varmaya baslayana ve bu konuda bilgilenen
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bireylerin temel degerleri, tiikketim kiiltiirliniin ve yasam bi¢iminin istilast altindadir
(Odabasi, 2006: 193). Jamesno’a gore hastalikli iletisim olarak dile getirilen durum,
cagdas toplumsal diinyaya iliskin bireylerin deneyimlerinin dolaysizligi, yogunlugu ve
anlik olusu nedeniyle postmodern kiiltiir, 6zlinde sizofrenik bir kiiltiirdiir (Yaniklar,
2006: 192). Materyalizm mutluluk ve yasamdan tatmin almak ile ters yonliidiir. Diger
taraftan nevrotik ve depresyonlu ruh hali gibi olumsuz durumlarla dogrudan iligkilidir
(Odabagi, 2006: 140) C.Wright Mills’e gdre bugiiniin insani, tiikketim uygarliginin
kolesidir. Yalnizca tiiketerek, yasadiklari igsel bosluk duygusundan kurtarmaya
calismak bireyleri biraz daha kotiirtimlestiriyor. Bosluk ve yalnizlik duygusu insanlari
sinema, televizyon ve radyo gibi iiriinlere ¢cekmekte ve onlarin tutkulu bir miisterisi
haline getirmektedir. Mekaniklesen yasam i¢inde insanlar sayisal bir kimlik kazaniyor.
Insanlar sifrelenmis haliyle sayisallastirilmig, smiflanmis ve yalnizlik raflarma
yerlestirilmis i¢i bos bir nesne durumuna diismiistiir (Aydin, 2010: 86-87). Bireyler
uzun siireli insan iliskilerinin ve kalic1 hedeflerin yoklugunu hissetmektedir. insanlarin
hepsi tedirgin ve kaygi nedeniyle zamanin goriinen ylizeyinin altindaki derinligi
kesfetmeye calismaktadirlar (Sennett, 2010: 104). Giliniimiizin en Onemli
gergeklerinden biri insanlarin  biiyiik bolimiiniin gelecege inanglarimi yitirmis
olmalaridir (Aydn, 2010: 3).

Aligveris yapmak kisa siireli bir mutluluk yaratsa da sonrasinda daha ¢ok hiiziin
ve act hissedilmektedir (Unsalver, 2011: 13). Psikolojik arastirmalar gosteriyor Kki;
yasamda ki mutlulugun tiiketimle higbir ilgisi yoktur. Ailede ki, evlilikte ki doyum,
calisma yasaminda ki tatmin, dostluk ve arkadaslik mutlulugu gerg¢ek kaynaklaridir
(Odabasi, 2006: 191).

Aligveris sonrasi nasil bir psikolojiye sahip olundugu Tablo 26’da sunulmustur.

Tablo 26. Aligveris Sonras1 Nasil Bir Psikolojiye Sahip Olundugu

Frekans % Yiizde

Pisman 18 6,0
Mutlu 172 57,3
Mutsuz 4 1,3
Huzurlu 68 22,6
Tedirgin 12 4,0
Endiseli 4 1,3

Diger 22 7,3
Toplam 300 100,0
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Aligveris sonrasi pisman oldugunu belirtenler %6; mutlu oldugunu belirtenler
%357,3; mutsuz oldugunu belirtenler %1,3; huzurlu oldugunu belirtenler %22,6; tedirgin
oldugunu belirtenler %4; endiseli oldugunu belirtenler %]1,3; diger olarak (o6fkeli,
sinirli...) belirtenler %7,3’diir. Anket uygulanan kisilerin toplamma baktigimizda
aligveris sonrasi genellikle olumlu duygulara sahip olundugu géze ¢arpmaktadir.

Deouglas; gipta duygusu, kiskanma, taklit, digerlerinden daha iyi olabilme veya
gortinebilme ¢abasini tiiketimi koriikleyen amaglar oldugu ve mallara oncelikle hayati
siirdiirmek ve rekabet amagli gosteris icin ihtiya¢ duyuldugu goriisiinii reddetmektedir
(Yaniklar, 2006: 134). Ancak giiniimiiz insan1 farkli olmak, insanlarin begenisini ve
taktirini kazanmay1 onemsemektedir. Bu dogrultuda ankete katilan kisilere; sizdeki bir
esyay1 baskalarinda gordiigiiniizde rahatsiz olup degistirmek istiyor musunuz? seklinde

sorulan soruya verilen cevap asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 27. Sahip Olunan Bir Nesneyi (Kiyafet, Cep Telefonu, Toka, Aksesuar...)
Baska Insanlarda Goériildiigiinde Rahatsiz Olup Degistirme Ihtiyac1 Hissedip
Hissetmeme Durumu

Frekans % Yizde
Evet 67 22,3
Hayir 183 61,0
Bazen 50 16,6
Toplam 300 100,0

Kendisinde olan bir nesneyi baskasindan goriip rahatsiz olanlar %22,3; rahatsiz
olmadigini belirtenler %61; bazen rahatsiz oldugunu belirtenler ise %16,6’dir. Ankete
katilan kisilerde (6zellikle bayanlarda) kendisinde olan bir iiriinii kendisinden daha fazla

yakistigin1 gordiiklerinde psikolojik olarak rahatsiz olduklarini dile getirmiglerdir.

5.9. Tiiketicinin Kendisini Nasil Bir Miisteri Olarak Tammladig:

Durumu

Asagidaki tabloda sahislarin kendilerini nasil bir miisteri olarak tanimladiklarina
yonelik bulgular sunulmaktadir. (Sorunun orijinalinde bu tiiketici tiirlerinin a¢iklamalar1

yaninda yazili olarak sorulmustur)
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Tablo 28. Kendilerini Nasil Bir Miisteri Olarak Tanimladiklar1

Frekans % Yizde
Alternatif miister1 19 6,3
Rutin miisteri 66 22,0
Aylak miisteriler 25 8,3
Dikkatli miisteriler 71 23,6
Tutumlu miisteriler 104 34,6
Diger 15 5,0
Toplam 300 100,0

Kendini alternatif miisteri (ikinci el kitapgilar gibi alternatif piyasalar1 takip
eden miisteri) olarak tanimlayanlar %6,3; rutin miisteri (ihtiyaclarmni herhangi bir
yerden karsilayan miisteri) olarak tanimlayanlar %?22; aylak miisteriler (aligverisle
zaman gecirmeyi seven irilinleri sosyal islevi i¢in kullanan) olarak tanimlayanlar
%38,3’diir. Dikkatli miisteriler (alisveris yapmaktan hoslanan ve aligverisin sosyal
islevini de Onemseyen) miisteri olarak tanimlayanlar %23,6; tutumlu miisteriler
(Aligverisin ekonomik yoOniinii g6z Oniine alarak yapan) olarak tanimlayanlar ise
%34,6’dr. Bu tanimlamalarin kendisine uymadigini veya bagka bir tanimm kendisine

uygun oldugunu diisiinenler ise %5’dir.

5.10. Tiiketici ve Akgiin Alsveris Merkezi

Bu boéliimdeki sorular genellikle miisterinin Akgiin Aligveris Merkezine bakigini
icermektedir. Akgiin Aligveris Merkez Mayis 2004 yilinda Elazig'n ilk aligveris
merkezi olarak faaliyete gegmistir. Akgiin Aligveris Merkezi yaklagik 11.500 metrekare
kapali alan 8.861metrekare kiralanabilir alani ile 3 kattan olusmaktadir. Akgiin Alisveris
Merkezi Akgiin Elazig Hotel ile bitisik olup icerden gecis saglanarak otel misafirlerine
de hizmet vermektedir. Akgiin Alisveris Merkezi 10.00-22.00 saatleri arasinda agik olup
hizmet vermektedir (Akgiin AVM Resmi Internet Sitesi) Bodrum katta; Tekzen ve
Nokta Market bulunmaktadir. Zemin katta; Adil Isik, Daniel Tissu, Karaca, Suvari,
Kig1li, Demir Spor, Polo, Jumbo & Tefal, Sabri Ozel, Damat, Tiiziin, Bowling Salonu,
Toy’s House, Est magazalar1 bulunmaktadir. Birinci katta; Saray Sinemalari, Arsbel
Doner, Ekin Kumpir, Sultan Ahmet Koftecisi, Sayak Biife, Teknosa, Esdem, 6D
Cinema, Oyun Parki, Esse, Bi Different, Chicken Home, Euro Life, Lahmacun Center,
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Ceylan Bebe, Pizza Times magazalar1 bulunmaktadir. Bunlarin yani sira; kitap, hattat,

seker, ¢ikolata, simit satan stantlar1 da bulunmaktadir.

5. 10. 1. Akgiin Ahsveris Merkezini Tercih Etme Nedenleri

Assael magaza se¢im kriterlerini su sekilde tasnif etmektedir:

e Magazalarin genel karakteri popiilaritesi

e Magazalarn fiziksel goriiniimii, dekoru, temizligi. ..

e Tiiketicilerin magazaya ulasimi, park hizmetleri

e Satilan iirlinlerin kalitesi, ¢esitliligi, glivenilirligi

e Uriinlerin fiyat1, 6zel satislar, promosyonlar

e Magaza calisanlarmin tutum ve davranislari

e Magazanin reklaminin iyi ve inandirict olmasi

e Magazanin 1yi bilinen sevilen ve dnerilen olmasi (Zorlu, 2006a: 174).
Aligveris merkezine giden kisilerin Akgiin Alisveris Merkezini tercih etme

nedenleri agagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 29. Akgiin AVM’ yi Tercih Etme Nedenleri

Frekans | % Yiizde
Her tiirlii irtinii bir arada bulabilme, toplu aligveris olanagi 59 19,6
Indirimli ve promosyonlu iiriin imkanmnmn 15 5,0
Fiyat uygunlugu 3 1,0
Kredi kart1 kullanimina uygunluk 5 1,6
Satig elemanlariin iyi tutum ve davranislar 2 0,6
Yeme i¢gme olanaklari, kafe ve restoranlarin bulunmasi 35 11,6
Guvenilir olmasi 17 5.6
Eglenceye yonelik imkanlar ve sinemalarin bulunmasi 87 29,0
Modern ve ferah aligveris ortami 11 3,6
Dikey ulasimin kolay olmasi yiirliyen merdiven ve asansorlerin 1 0,3
Cocuklar i¢in oyun alanlar1 14 4,6
Otopark imkaninin olmasi 2 0,6
I¢ mekan dekorasyonunun sik olmasi ve igerdeki 151k ve miizik 4 1,3
Taze i¢ mekan havasi ve yazin serin, kisin sicak 4 1,3
Temiz ve diizenli olmasi 13 4,3
Ulagim kolayliginin olmasi 10 3,3
Diger 18 6,0
Toplam 300 100,0
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Akgiin AVM’ye gelme nedeni olarak her tiirlii iirlinii bir arada bulabilme, toplu
aligveris olanagi diyenler 9%19,6; indirimli ve promosyonlu {iriin imkaninin olmasi
diyenler %35; fiyat uygunlugu diyenler %1; kredi kart1 kullanimina uygunluk diyenler
%1,6’drr.  Satis elemanlarmin iyi tutum ve davraniglart bulunma nedenidir diyenler
%0,6; yeme i¢gme olanaklari, kafe ve restoranlarin bulunmasi diyenler %11,6; giivenilir
olmas1 diyenler %5,6; eglenceye yonelik imkanlar ve sinemalarin bulunmasi diyenler
%29’dur. Modern ve ferah aligveris ortami diyenler %3,6; dikey ulasimin kolay olmasi
yliriyen merdiven ve asansorlerin bulunmasi diyenler %0,3; cocuklar i¢in oyun
alanlarinin bulunmasi diyenler %4,6; otopark imkaninin olmas: diyenler %0,6°dr. I¢
mekan dekorasyonunun sik olmasi ve igerdeki 151k ve miizigin iyi olmasi diyenler %1,3;
taze i¢ mekan havasi ve yazin serin, kisin sicak olmasi diyenler %1,3; temiz ve diizenli
olmasi1 diyenler %4,3; ulasim kolayliginin olmas1 %3,3’diir. Bu nedenler disinda baska

nedenlerin oldugunu belirtenler %6°dir.

5.10.2. Akgiin Ahsveris Merkezinde Bulunma Nedenleri
Tablo 30’da aligveris merkezinde bulunma nedenlerine yonelik bulgular

sunulmaktadir.

Tablo 30. Bu Giin Burada (Akgiin AVM’de) Bulunma Nedenleri

Frekans % Yizde
Vakit ge¢cirmek 71 23,6
Arkadaslarla bulusmak 18 6,0
Hava almak, Gezmek 31 10,3
Can sikintisi, yalnizliktan siyrilmak 13 4,3
Sinemaya gitmek 86 28,6
Yemek yemek 16 5,3
Sosyallesmek 17 5,6
Aligveris yapmak 37 12,3
Diger 11 3,6
Toplam 300 100,0

Anket yapildig1 an Akgiin AVM’de bulunma nedenini sordugumuzda vakit

gecirmek i¢in bulunanlar %23,6; arkadaslarla bulusmak i¢in bulunanlar %6; hava
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almak, gezmek i¢in bulunanlar %10,3; can sikintis1 ve yalnizliktan siyrilmak icin
Akgiin’de bulunanlar %4,3°diir. Sinemaya gitmek i¢in bulunanlar %?28,6; yemek
yiyebilmek i¢in bulunanlar %35,3; sosyallesmek amaciyla bulunanlar %5,6; aligveris

yapmak i¢in gitmis olanlar %12,3°diir. Bu nedenler disinda bir nedenle Akgiin’de

bulunanlar i1se%3,6’dur.

5.10. 3. Akgiin Alsveris Merkezine Gitme Sikhklar
Asagidaki tabloda Akgiin Aligveris Merkezine ne siklikla gidildigine yonelik
bulgular ifade edilmektedir.

Tablo 31. Akgiin AVM’yi Ziyaret Etme Sikliklar1

Frekans % Yizde

Her giin 14 4,6
Haftada iki ii¢ defa 20 6.6
Haftada bir 27 9,0

15 giinde bir 33 11,0
Ayda bir 58 19,3
Pek sik gelmiyorum 131 43,6
Ik kez geliyorum 17 5,6
Toplam 300 100,0

Akgiin AVM’ye her giin gittigini belirtenler %4,6; haftada iki ii¢ kez gittigini
belirtenler %6,6; haftada bir gidenler %9; onbes giinde bir gittigini belirtenler %11;
ayda bir gidenler %19,3; pek sik gelmedigini belirtenler %43,6; ilk kez geldigini

belirtenler ise %5,6°dur.

5.10. 4. Akgiin Alsveris Merkezinde Bulunma Siireleri
Asagidaki tabloda Akglin Aligveris Merkezinde ne kadar siire kalindigma

yonelik bulgular sunulmaktadir.
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Tablo 32. Akgiin AVM’ de Kalma, Bulunma Siiresi

Frekans % Yiizde
Bir saatten az 57 19,0
1 - 3 saat 146 48.6
4 - 6 saat 37 12,3
Biitiin giin 7 2,3
Zaman 6nemli degil 53 17,6
Toplam 300 100,0

Akgiin AVM’de bir saaten az kaldigini belirtenler %19; bir ile {i¢ saat arasinda
kaldigin1 belirtenler %48,6; dort ile alt1 saat arasinda zaman gegirenler %12,3; tiim
gilinlinii Akgiin’de gecirdigini sdyleyenler %2,3’dilir. Zamana pek 6nem vermeden saate

bakmadan gittiklerini belirtenler ise %17,6’d1r.

5.10.5. Akgiin Ahsveris Merkezine Gelinen Giin
Tablo 33°de Akgilin aligveris merkezine genel olarak hangi giin gelindigine

yonelik bulgular ele alinmistir.

Tablo 33. Akgiin AVM’ ye Gelinen Giin

Frekans % Yizde
Hafta ici 15 5,0
Cumartesi 53 17,6
Pazar 39 13,0
Belirli bir giin yok 193 64,3
Toplam 300 100,0

Hafta i¢i herhangi bir giin geldigini soyleyenler %5 iken; cumartesi giinii
geldigini belirtenler %17,6; pazar giinii geldigini belirtenler %13; belirli bir giin

olmadan geldikleri zamanin duruma gore degistigini soyleyenler %64,3 tiir.

5.10.6. Tiiketici ve Akgiin Ahsveris Merkezine Kiminle Gelindigi
Durumu
Bazi iiriinleri gruplar halindeyken tiiketiriz. Ornegin; aile iginde, okulda, magta

satin aldigimiz tiikettigimiz liriin ve hizmetler vardir. Bunun yani sira birey olarak bir
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grubun icerisinde degilken bile yaptigimiz satin alimlarimiz ve tiiketimlerimiz danigsma
gruplarindan etkilenir. Mesela; ailemizin onaylayacag: giysileri alir, i§ arkadaglarimizla
yemege gitmezsek bile isimize yakisir tiirden restoranlarda yemek yeriz. Danigsma
gruplar1 tiiketicinin toplumsallagma siireci aracilifiyla tiiketim olgusunu etkiler
(Odabasi-Baris, 2011: 227).

Aligveris merkezleri genglerin akran gruplarinin ve ailenin bulusma alani olmasi
acisindan bir dayanigsma alanidir (Zorlu, 2008: 140).

Asagidaki tabloda aligveris merkezine genellikle kimle gelindigine yonelik
bulgulara yer verilmistir. Onceden kimle geldigini animsayamayan kisiler anket

yapildiginda kiminle gelinmisse onu yazmislardir.

Tablo 34. Akgiin AVM’ ye Genellikle Kim ile Birlikte Gelindigi

Frekans % Yiizde
Tek geldim 26 8,6
Ailem - akrabalarimla 87 29.0
Arkadaslarimla 174 58,0
Komsumla 1 0,3
Diger 12 4,0
Toplam 300 100,0

Akgiin’e tek geldigini belirtenler %8,6; ailesi ve akrabalar1 ile gelenler %29;
arkadaslariyla gelenler %58; komsusuyla gelenler %0,3’diir. Diger olarak belirten

(hoca, erkek arkadas, nisanli...) kisiler ise%4’diir.

5.10.7. Akgiin Ahsveris Merkezinde Yapilan Harcama Miktar
Akgiin Aligveris Merkezinde ortalama harcanan para miktar1 Tablo 35’deki

gibidir.
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Tablo 35. Akgiin AVM’ De Ortalama Harcanan Para Miktar1

Frekans % Ylizde
10 TL ve alt1 43 14,3
11-50 TL 127 42,3
51- 100 TL 88 29,3
101- 200 TL 22 7,3
201- 400 TL 6 2,0
401- 600 TL 5 1,6
601- 800 TL 4 1,3
801 ve tizeri 5 1,6
Toplam 300 100,0

Akgiin’de harcanan ortalama para miktar1 10TL ve daha az olanlar %14,3; 11TL
ile 50TL arasinda para harcadigmi belirtenler %42,3; 5ITL ile 100TL arasinda para
harcayanlar %29,3; 101TL ile 200TL arasinda para harcayanlar %7,3; 201TL ile 400TL
arasinda para harcayanlar %2’dir. 401TL ile 600TL arasinda para harcayanlar %1,6’d1r.
601TL ile 800TL arasinda para harcayanlar %1,3; 801TL ve daha fazla harcayanlar ise
%1,6’d1r.

5.10.8. Akgiin Ahsveris Merkezinde Kendilerini Giivende Hissetme
Durumlari

Aligveris merkezi kendisini kamu alanma kapatarak, giivenli c¢epecevre
duvarlari, gizli kameralari, etrafta dolasan giivenlik gorevlileri ile tiiketicilerini
metropollerdeki tiim su¢ unsurlarina karsi ‘sanki’ himayesine almaktadir (Bati, 2009:
35). Onceden de belirtildigi gibi, aligveris merkezlerinde en azmndan insanlarmn
gorebilecekleri yerlerde sug¢ islenmez. Hava bozulmaz, riizgar ¢ikmaz, yagmurda
yagmaz. Yere tlkiirenlere, sigara izmariti atanlara rastlanmaz. Cekirdek c¢itleyen, yere
cOp atan kimse yoktur. Kopek yoktur. Bu saydiklarimiz dogrultusunda aligveris
merkezlerinin ¢atis1 altinda yasam; giivenli ve sicaktir (Underhill, 2004: 49).

Aligveris merkezlerine giriste c¢antalarin kontrol edilmesi, silah ve benzeri
araclarin igeri sokulmasi engellenmektedir (Zorlu, 2006a: 252).

Asagidaki tabloda Akgiin Aligveris Merkezinde insanlarin kendilerini giivende

hissedip hissetmediklerine yonelik bulgular ele alinmaktadir.
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Tablo 36. Akgiin AVM Igerisinde Kendilerini Giivende Hissetme Durumu

Frekans % Yiizde
Evet 253 84,3
Hayir 17 5,6
Bazen 30 10,0
Toplam 300 100,0

Aligveris merkezinde kendisini giivende hissedenler %384,3; gilivende

hissetmeyenler %5,6; bazen giivende hissedenler ise %10°dur.



SONUC ve DEGERLENDIRME

Aligveris merkezleri ve tiiketim kiiltliriiniin iliskisini aktarmaya calistigimiz
arastirmada Oncelikle aligveris ve tliketim lizerine yazilmis kaynaklardan elde edilen
bilgiler sunulmus daha sonra Akgiin AVM’de yapilan alan arastirmasi tablolastirilarak
ylizdeleri ele alimmistir. Bu dogrultuda oncelikle teorik kismin sonucunda edinilen
bilgiler daha sonra da uygulamanin sonuglarina deginilmektedir.

Oznesi insan olan her konu gibi tiiketim konusunda da veriler degiskenlik
gostermektedir ve genelleme yapmak miimkiin degildir. Kesin bir tanimini yapmak
miimkiin degildir ve her kaynakta farkli bir yonii vurgulanmaktadir. Ekonomik yonii
vurgulanirken, sosyal yonii veya psikolojik yonii yavan kalabilmektedir. Bu nedenle
calisma boyunca hep bir eksiklik duygusu, yetersiz acgiklama hissiyat1 olugmustur.
Ancak genel itibari ile tek satir bile olsa tiiketimin her yoniine deginilmeye ¢alisilmistir.

Aslina bakilirsa tiikketim insanin dogasinda var olan bir aktivitedir. Nefes
almaktan tutun da yeme igme barmma ve hatta duygular bile bir tiiketim silirecinde
olmustur. Insanin tiiketimi ilk caglardan itibaren mevcuttur. Insanoglu bir seyler
gelistirip, iyilestirir ve akabinde elde ettiklerini bir sekilde tiiketir ve harcar. Yapilan her
aktivite insanin hayatim iyilestirmeye calisma c¢abasidir. Ancak giliniimiizde insanin
tilketmesi ve yasami iyilestirme g¢abasi asirilasmistir. Bu durumun temel nedeni asiri
uclarm var olmasidir bunu da kaynak tararken karsilastigim bir s6z ile agiklamayi
uygun bulmaktayim: Takas olmadan para, miilksiizler olmadan miilkliler, liiks olmadan
sefalet, kirlar olmadan kentler, fakirlerin kara ekmegi olmadan zenginlerin beyaz
ekmegi zor anlasilacaktir (Zorlu, 2006a: 108-109). Dogu’nun magduriyeti, aclik ve
calistirilip somiiriilmesi ele alindiginda Bati’nin tiikketiminin asirilig1 aciga ¢ikacaktir.
Diinyanin her yerinde firsatlarin esit olmamas: tiikketimdeki farklilasmayi agik bir
sekilde gozler Oniine sermektedir.

Tiiketimin anlami giinden giine degismis ve insanlar artik neden tiikettiklerini
unutup sadece tiiketmis olmay1 amag¢ edinmislerdir. Eskiden tiiketmek bir arag iken artik
amag haline doniismiistiir. Insanlar tiiketim ¢ilginhigma kapilmis ve kazandiklarini es
zamanli tiiketme egilimi gostermiglerdir. Onceden var olan birikim yapma,
biriktirmenin yerini tilkketme ve bor¢lu olma durumu almistir. Bu durum insanlar i¢in
zarar verici gOriilmemekle birlikte kit kaynaklarin tiiketilmesi ve ilerde diinyanin

yasanilmaz bir hale gelebilecegi gercegini degistirmemektedir.



170

Insanlarin amaglar1 gayeleri torpiilenmis, koreltilmistir. Onceden ¢alisarak
almmas1 amaglanan her sey kilimizi kipirdatmadan emrimizdedir. Bu durum insanlar
icin anlk bir avantaj ancak insanlarin duygusal hayatlar1 i¢in bir dezavantajdir.
Nesneleri hizla tiiketen insanlar duygular1 ve inanglar1 da hizla tiiketebilmektedir. 50
yaslarindaki bir insan ile glinlimiiziin 20-25 yas arasindaki insanlar1 kiyaslandiginda
veya daha dogru bir tespit i¢in on yil dnceki yirmi yasindaki bir insan ile giiniimiizde
yirmi yasindaki bir insam karsilastirmak belirleyici olacaktir. Onceden sahip olunan
esyalar caba sarf edilerek elde edilmekte ve anlam kazanmaktaydi. Nesnelerin omrii
uzun ve insanlarin kullanimma uygun idi. Giiniimiizde nesnelerin émrii kisa ve daha
yeni modeli ¢ikmasi ile insanlar i¢in anlamsiz hale gelmektedir. Bir esyanin kullanimi
yillarla hatta Omiirlerle ifade edilmekteydi ancak giiniimiizde bu miimkiin degil 6rnegin
bes on yilda bir evdeki beyaz esyalar yenilenebilmekte ancak bu birkag¢ on yil 6ncesinde
miimkiin degildi. Bir beyaz esya insanlarin Oliimlerinden sonraki nesillere bile
kalabilmekteydi. Bunun baska bir nedeni de f{iretilen {irlinlerin bastan savma ve
dayaniksiz {iiretilmesi ile de alakahidir. Kanaatimdir ki su anin teknolojisi ne kadar
gelismis olursa olsun iiretilen iiriinler kirilmaya oldukc¢a miisaittir. Ornegin ilk cep
telefonlarindan olan Nokia 3310 ¢ok zor sartlarda bile bozulup kirilmazken giiniimiizde
cep telefonlarmm omrii aylarla ifade edilebilmektedir. Elde edilen esyalar i¢cin ¢aba sarf
edilmemesi de o esyanin Onemsiz goriilmesinde ve ¢abuk tiketilip go6zden
cikarilmasidaki bir baska nedendir. Sirf bu konu i¢in ileride bir ¢alismasi yapilmasi
cok faydali ve gerceklerin goz Oniine serilmesi acisindan yararlh olacaktir.

Bircok sosyologun ele aldigi gibi tiiketim, toplumlar1 tehdit eder bir hale
doniismiistiir. Maddeler, esyalar insanlardan daha 6nemli hale gelmektedir. Insanlar
sadece nesneleri degil kendilerini ve kendi olma bilinglerini de tiikketmektedir. insanlar
sadece harcamamakta ayni zamanda harcanmaktadir. Bir¢ok alanda etken olmasina
ragmen insan kendi kendini edilgen hale doniistiirmektedir. Egitim, is hatta aile
yasamma kadar baglar zayiflamakta insanlar siiri ve edilgen bir hale
dontstiiriilmektedir. Bir hane igerisinde insanlar farkli odalara g¢ekilerek ani tiikketmeye
calismaktadirlar. Ev isleri kolaylasmakta ancak insanlar daha c¢ok yorulmaktadir.
Hantallasan benlikler hazirciliga diistinmemeye ve ugrasmamaya yoneltilmektedir.

Genel bit tiiketim kiiltiirtinden ve toplumundan bahsetmek oldukca zordur ancak
tilketim kiiltiirline ve toplumuna yaklasilmistir. Gergek tiiketim kiiltiiriinlin Amerika

gibi biiyiik devletlerde yasanan sekli oldugu diisiiniilmektedir. Degerlendirmeler de bu
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baglamda yapilmaktadir. Tiikketim hizla yayilmakta ve her yayildig1 yerin kiiltiirii ile
sentez haline gelip agiga ¢cikmaktadir. Her iilke kendi deger ve yasam tarzlarini tiiketim
kiiltiri ve anlayisina yansitmaktadir. Bu noktada modernizm ve postmodernizm
anlayislart agiga ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de degisik giyim tarzlarmni tiiketirken kendi
degerleri olan unsurlarla kaynastirilmasi buna 6rnek verilebilir. Salvar giyen bir gencin
iizerine baskili tisort giymesi bunun en giizel 6rneklerindendir.

Kapitalizmin etkisi ile isletmeler insanlarin emeklerini somiirerek hak ettikleri
iicretleri vermemekte ve kazanglarmna kazan¢ katmaktadirlar. Bircok kaynakta Dogu’da
iiretilen Nike ayakkabilarmnin iiretici iscilerine Nike’n tek bir ¢iftinin fiyat1 kadar aylik
maas verildigi ifade edilmektedir. (bknz. Harrison 1990)

Gilinitimiizde bircok nesne gereksiz bile olsa talep edilmektedir. Aslinda herhangi
bir zorunlulugu olmadig: halde alinan triinler zaruriymis gibi kullanilmaktadir. Kasar
dilimleyicisi gibi...

Uretimin hizli bir sekilde yapilabilmesi, insanlarin bir sekilde iiretilen mal ve
hizmetleri tilketmesinin 6nem kazanmasina neden olmustur. Tiiketimi hizlandirmak i¢in
promosyondan, pazarlamaya ve reklamcilia uzanan bir siire¢ yasanmis ve reklamcilik
sektorii zirve yapmistir. Uriiniin farkli olduguna insanlar1 ikna etmek icin farkl ifadeler,
yaratict anlatimlar kullanilmaya calisilmistir. Aslinda diger markadan pek bir farki
olmayan {iriin insanlara reklamlar aracili§i ile kabullendirilmeye c¢alisilmistir.
Sloganlarla markalar 6zdesleserek insanlarin zihnine kazinmaktadir. “Yasatir seni”
dedigimizde kiiciiciik bir cocuk bile Pepsi yasatir seni diyebilmektedir. Arastirma
imkanlarmin fazla olmasi insanin ¢ok iyi taninmasina neden olmus ve reklamlar insanin
bilingaltmma isleyecek sekilde tasarlanmistir. Uriinlerin ambalajlarinin rengi, tasarimi
bile insanlar1 cezp edecek sekilde yapilmaya calisilmaktadir. Reklamlar miizikli,
hikayeli, olabilecegi gibi tribiine oynamak dedigimiz tabire uygun olarak anneler giinii,
sevgililer giinii vb. tiiketim lokomotiflerinden de faydalanmaktadir.

Pazarlama, toptancilik ve promosyon ¢alismalar: ile tiiketim arttirilmaktadir.
Bir alana bir bedava, %50 indirim gibi kampanya c¢alismalari tiiketimi kamg¢ilamaktadir.
Bu durum iireticilere oldukca fazla kar saglamaktadir. Yapilan her indirim veya
promosyon ¢aligmasi ya siirliimden ya da fazla ekleyip indirim yapildig1 sdylenerek eski
fiyata indirilerek takviye edilmektedir.

Insanlar dogada erimeyen plastikler kullanmakta hem tiiketmekte hem de zarar

vererek tliketmektedir. Maddi anlamda verilen zararlar yeterince fazla iken bunlara ek
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olarak manevi zararlar da verilmis insanlar sikint1 i¢ginde, mutsuz, buhranli ve bunaliml
bir hale doniistiiriilmiistiir.

Glinlimiizde aligveris merkezleri ¢ok onemli bir yere sahiptir. Gezme yerleri
degil de daha cok aligveris merkezleri ziyaret edilmektedir. Herhangi bir sehre gezmek
icin giden insanlar direkt olarak aligveris yapabilecekleri yerlere gitmektedirler.

Calismadan elde ettigimiz verilere deginecek olursak; miisterilere yaklasik 36
soru yoneltilmis ve anket tamamlandiktan sonra sozel olarak bazi bilgiler alinmaya
calisilmistir. Ankette cinsiyet faktorii cok etkili olmamistir. Cilinkii ankete katilan kisiler
cinsiyet olarak ayni sayidadir. Yas olarak 18- 24 yas arast agirlikli olmaktadir. Bu
durum; aligveris merkezinin {iniversite yurtlarina yakin olmasi ile ilgili oldugu
disiiniilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin medeni durumlar1 ¢ogunlukla bekardir.
Bu durum aligveris merkezlerine zaman ge¢irmenin medeni durum ile yakindan iligkili
oldugunu gozler oniine sermektedir. Ciinkii evli insanlar (6zellikle cocugu olan) kisa
siirede aligveris yapma, eve donme egilimindedirler. Alisveris merkezinde olan aileler
ise genellikle ¢cocuklarini oyun salonu ile oyalama nedeni ile orada bulunduklarini ifade
etmislerdir. Calisma daha farkli bir zamanda uygulanmis olsayd: demografik
ozelliklerde oldukga farkliliklar elde edilecegi diisiiniilmekle birlikte; gdsterimde olan
filmlerin Akgiin Alisveris Merkezinin atmosferini oldukca etkiledigi gozlemlenmistir.
Calismaya katilan kisiler genellikle 4-6 kisilik ¢ekirdek aile dedigimiz aile yapisina
sahiplerdir. Ankete cevap veren kisilerin %57’si liniversite mezunudur. Anket sirasinda
iiniversite 6grencilerinin de iiniversite mezunu olarak cevap verdikleri tespit edilmistir.
Genellikle (%37,6°s1) 6grenci olan miisterilerin, basta da deginildigi tizere Kredi Yurtlar
Kurumu’na yakmlik, vizyonda bulunan “Fetih 1453” filminin etkisi ve Akgiin
AVM’nin Elazig’1n ilk ve doneminde en iyi durumda bulunan aligveris merkezi olmasi
nedeniyle geng ve iiniversite dgrencilerinin talebine uygundur. Ogrencilerin oraninin
fazla olmasi gelirleri soruldugunda da herhangi bir geliri olmadigini belirtenlerin fazla
olmasinda etkili olmaktadir.

Tiiketicilerin %801 aligverisi diisliniirken maddi durumunun 6nemli oldugunu
belirtmiglerdir. Bu durumun 6grenci agirhikli olan uygulama alanimizin biitcelerini
ayarlamak zorunda olduklarini gozler oniine sermektedir.

Para biriktirerek sonraki donemlere hazirlik yapmak 6nemlidir diyenler %30,6;
an1 yasayarak ihtiyaclarmi gidermek, giinii ve i¢inde bulundugu zamanin tadini

cikarmak Onemlidir diyenler %24 iken iki fikre de katilanlar %38,3 ile en yiiksek
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orandadir. Bu da gosteriyor ki tiiketicilerin tiiketecekleri iirtine gore plan durumlari
degisiklik gostermektedir. Ihtiyacim oldugu zaman, ihtiya¢ dahilinde alsveris
yaptiklarini belirteler %58 iken; kendini kotii hissettikce aligveris yaptigini belirtenler
%2’°dir bu durum gosteriyor ki; insanlarin kendini kétii hissettikce aligverise yoneldigi
tezi hatalidir veya insanlar en ufak aligverisini zaruri ve ihtiya¢ igerisinde
degerlendirmektedirler.

Bir iriinii kaliteli oldugu i¢in tercih edenler %53 iken; baskasindan goriip
begendigi i¢in aldigin1 belirtenler %0,3’tlir. Ancak tiiketimin temel mantiginda goriip
begenme, modaya uyma diisturu bulunmaktadir. Bu soruya verilen cevaplarin gergegi
yansitma durumunda tereddiit olusturmaktadir.

Aligveris merkezi diginda insanlar pazardan (%11,6) bakkaldan (%10,3) seyyar
saticilardan (%4) kapali ¢ars1 veya yer alt1 ¢arsisindan (%23,3)alisveris yapmaktadirlar.
Ancak daha ¢ok market adi verilmekte (Migros, Misas, Bim, Sok...) ve aligverislerde
buralarin tercih edildigi %50,6’lik bir oranda belirtilmektedir. Bunlarin yani sira
magaza tiiri olarak en ¢ok tercih edilen, ziyaret edilen magazalar agirlikli olarak stiper
marketler %33,6; ve giyim magazalari, konfeksiyon %44,3’liikk bir oranda tercih
edilerek birincil ihtiyag¢ alanlarim ilk siralarda oldugu goriilmektedir.

Aligveris yapma sekli olarak liste ile aligveris yapanlarin orani listesiz aligveris
yaptigini sOyleyenlerden fazladir. Kiyafet alirken dikkat edilen hususlara bakildiginda
ise; begenilerime hitap etmesine, tarzimi yansitmasina, bana hitap etmesine dikkat
ederim diyenler %49,6 iken; modaya uygun olmasina dikkat ederim diyenler %7,3 tir.
Ancak ileride bagka bir soruda modayi takip edip etmedikleri soruldugunda; %29,3’i
moday1 takip ettiklerini %33,3’i de bazen moday1 takip ettigini belirtmistir. Bir diger
soruda aligverise giderken kiyafetline dikkat ettiklerini belirtenler; %66,3’tiir. Bu ii¢
soru arasinda tutarlilik goriilememistir. Hatta daha ileride baska bir soruda elde edilen
verilere gore tiiketiciler genel olarak alman {nlerin marka olmasina dikkat
etmektedirler. %42,3 marka olmasina dikkat ederken; bazen marka olmasina dikkat
edenler %32’dir.

Tiiketicilerin ¢ogunlugu soyut diyebilecegimiz; diiriistlik kavraminin itibar
saglayic1 bir unsur olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Itibar kaynagi olarak goriilen
unsurlar olarak da; soy, aile %19,3; zenginlik maddi varlik%4,6; bilgi %14,6; makam
mevki %6,6; diriistlik %52,6’dir. Her kesimden insan, aligveris yapabilmeli

diistincesine katilanlar %90,6’lik bir oranla savunulmaktadir.
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Tiketicilerin kredi kart1 kullanma oranlar1 birbirine yakin olup %353,6 kredi
kartma sahip iken; %46,3 kredi kartina sahip degillerdir. Biitceyi asan herhangi bir
irline ihtiya¢ duyuldugunda ne yapildigi soruldugunda alinan cevaplarin yiizdesi
birbirine yakinlik géstermektedir. Birbirine yakin olan cevaplar soyledir: para biriktirir,
alabilecek kadar param olunca gider alirim diyenler %34; kredi karti ile alirim diyenler
%25,3; biitcemi asan seyleri alma istegim yoktur diyenler %28,3 tiir.

Arkadaglarla kahve, kafe gibi yerlere giderek bos zaman degerlendiren kisiler
%20,3'liik bir orani icermektedirler. Ancak aligveris merkezine giderek de arkadaslari
ile goriiserek birden fazla aktivite gerceklestirilmektedir. Ankete katilan kisiler
genellikle arkadas veya ailesi ile Akglin Alisveris Merkezinde zaman geciren kisilerdir.
Yani bos zaman aktiviteleri birbirine gegmis durumdadir.

Aligveris yaptiktan sonra, alinacak iirlinlerin bittigine yonelik bir doyuma
ulasilip ulasilmadig1 durumuna yonelik soru yoneltildiginde %43'liikk bir oranda alacagi
iirlinlerin bittigine yonelik bir doyuma ulagmaktadir. Bunun yami sira aligveris sonrasi
nasil bir psikolojiye sahip olundugu soruldugunda %57,3"i mutlu oldugunu belirtmistir.
Sahip olunan bir nesneyi (kiyafet, cep telefonu, toka, aksesuar ...) bagka insanlarda
goriildiiglinde rahatsiz olup degistirme ihtiyaci hissedip hissetmediklerine baktigimizda
ise kisiler genellikle rahatsiz olmadiklarini belirtmislerdir. Genellikle miisteriler
kendilerini tutumlu miisteri olarak tanimlamaktadirlar.

Tiiketicilerin Akgiin Aligveris Merkezine yonelik goriisleri ele alindiginda;
kisilerin Akgiin AVM'y1 en ¢ok tercih etme nedenleri oncelikle; her tiirlii Giriini bir
arada bulabilme, toplu aligveris olanaginin olmasi ve eglenceye yonelik imkanlar ve
sinemalarm bulunmasidir. Anket yapildigi giin Akgiin'de bulunma nedeni olarak en
fazla vakit gecirmek ve sinemaya gitmek icin gittikleri belirtilmistir. Sahislar Akgiin
AVM'ye pek sik gelmediklerini belirtmislerdir. 1ve 3 saat arasi vakit gecirenler ise
%48,6'dir. Belirli bir giin ayrimi1 yapmadan gittiklerini belirtenler %64,3'tiir. Akgiin
Aligveris Merkezine genellikle arkadaglar: ile gitmektedirler. Akgiin’de genellikle 11-
S50TL arast miktar harcamaktadirlar ve son olarak %84,3'i kendilerini giivende
hissetmektedirler.

Akgiin sadece iiriin hizmetleri degil eglence satmaktadir. Sinema, oyun alani ve
bowling gibi eglence unsurlari bulunmaktadir. Bu alanlarda insanlar magazalarda
aligveris yapmasalar bile eglenmek icin jeton almakta ve orada tutulmalar:

saglanmaktadir.
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Bu calisma boyunca Ogrenilmesi gereken asil nokta ise sudur. Insanlarm
tiiketime tesvik edilmesi i¢in her sart saglanmaktadir. Ekler boliimiindeki fotograflarda
da gosterilmeye calisilan bircok onemli ayrint1 bulunmaktadir. Erkek magazalar1 girise
yakin olmaktadir. Ciinkii erkek tiiketiciler hemen alip gitme seklinde bir anlayisa
sahiptirler. Fastfoot alanlar1 aligveris merkezlerinin en {ist katinda bulunmaktadir;
yemek kokular1 alt katlara kadar yayilsmm ki aligveris arasinda yemek yemeye
gidilebilsin. Magazalardaki ortalardaki yigilmis esyalar toptanci izlenimi yaratmakta ve
insanlarda bir indirim izlenimi yaratarak tiiketimi arttirilmaktadir. Satimmin fazla
olmas1 istenen iriinler reyonlarm baslarma konmaktadir. Cocuklarin boy hizasinda
onlarin sevebilecegi seyler konularak kolay ulagsmalar1 saglanarak tiiketimin arttirilmasi
amaclanmaktadir. Alisveris merkezlerinde saat bulunmamaktadir.  Alisveris
merkezlerinde dis alanin 151811 i¢ kisimlara verecek alanlar bulunmamaktadir. Bunun
nedeni disaridaki 15181n iceriye gelmemesi ve insanlarin vakti anlayamamalarint uzun
zaman gecirmelerini saglamaktir.

Genel itibari ile kitaplarda yazan ve Tiirkiye’ nin batisindaki iller ile Elazig’n

tikketim anlayislar ve tiiketici profilli birbiri ile uyugsmamaktadir.
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EKLER

1. Akgiin Ahsveris Merkezinde Cekilmis Fotograflar (70 Fotograf)

Fotograf 1. Akgiin Alisveris Merkezi Girisi ve On Cephesi
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Fotograf 2. Akgiin Alisveris Merkezi Magazalar ve i¢ Mekan
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Fotograf 3. Alan1 ve Oyun Alan1
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Fotograf 4. Akgiin Aligveris Merkezi
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Fotograf 6. Bowling Salonu



Fotograf 7. Akgiin Aligveris Merkezi, Otelinin Lobisi ve Havuz, A¢ik Oturma Alani
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Ek 2: Anket Sorulan

Bu anket ¢alismasma vereceginiz cevaplar, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Sosyoloji
Anabilim Dalinda hazirlamakta oldugum “Aligveris Merkezlerinde Giinliik Hayat ve Tiiketim Kiiltiirii
(Akgiin AVM Ornegi)’baslikhi yiiksek lisans tezimde kullanilacaktir. Bu tezin amaci insanlarm
tikketim davraniglarimi ve tiikketim davranislarinin aligveris merkezleri {izerindeki yansimalarimi tespit
etmektir. Anket formunda kimliginizi ortaya ¢ikaracak herhangi bir soru yer almamaktadir. Bilimsel
bir aragtirma niteligindeki bu ¢alismada, hazirladigimiz bu anket formundaki sorulari ciddiyet ve
ozenle cevapladiginiz igin tesekkiir ederim. ( Liitfen her soruda size uygun kutucuga “X” isareti ile
belirtiniz).

LUTFEN HER SORUYA EN ONEM VERDIGINiZ TEK BiR CEVABI iISARETLEYINiZ

1- Cinsiyetiniz? 1.( ) Kadmn 2.( ) Erkek
2-Yasmiz?
1.() 18-24 2.() 25-29 3.( )30-344. ( )35-39
5.() 40-49 6.( ) 50-59 7. () 60 ve yukarisi
3- Medeni durumunuz?
1. () Evli 2.( ) Bekar 3.0)Diger coovviiiiii
4- Kag¢ ¢ocugunuz var?
1. ( ) Cocugum yok 2.() 12 3()3-4 4.( ) 5 ve lizeri
5- Hane halki sayis1? ( siz dahil )
1.() 1-3 2.() 4-6 3.()79 4. ( )10 ve daha
fazla

6- Ogrenim durumunuz?
1. () Okuryazar degil 2. () Okuryazar ama mezun degil

3. () Ilkdgretim mezunu 4. ( ) Lise mezunu

5. () Universite mezunu 6. () Yiksek lisans veya doktora mezunu
7- Mesleginiz?

1. () Issiz 2. () Ogrenci 3. () Is¢i- Memur
4. ( ) Esnaf ) 5. ( ) Emekli 6. ( ) Askeri Personel
7. () Doktor, Avukat, Ogretmen, Miihendis. .. 8.()Diger.....c.cooviviiiiiii,

8- Aylik geliriniz:
1. () Gelirim yok 2. () Asgari ticret (701 TL) ve daha az
3.()702-1000 TL 4.()1001-2000 TL
5.()2001-3000 TL 6. ( )3001-4000 TL
7. ( )4001-5000 TL 8.( ) 5001 ve tizeri
9.-Hangi durumlarda aligveris yaparsiniz?
1. () Ihtiyacim oldugu zaman, ihtiyag dahilinde
2.( ) Indirim veya kampanya zamanlar1
3. ( ) Modaya uygun ve tarzimi yansitan lriinler bulmak i¢in
4. ( ) Kendimi koti hissettikce
5. () Aligveris yapmak i¢in sebep aramam
6.( ) Param oldukga aligveris yaparim

10- Aligveris yaparken bir tiriinde aradigmiz 6zellikler nelerdir?

1. ( ) Marka olmas 2. () Fiyatinin uygun yani ucuz olmasi
3. () Kaliteli olmasi 4. () Tamdik tavsiyesi
5.( ) Baskasinda goriip begenme 6. ( ) Modaya uygun olmasi
T ) DIger i
11- Genelde aligveris yaparken en ¢ok ziyaret ettiginiz magaza tiirleri hangisidir?
1. ( ) Siiper market 2. () Giyim magazalari, konfeksiyonvs
3. () Mobilya 4. () Kitapevi
5. () Mutfak egyalari, ziicaciye 6. ( ) Eglence
7. () Sinema tiyatro 8. () Restoran, kafe
9. () Optik 10. ( ) Hediyelik esya
11. ( ) Kuafor, berber 12. ( ) Kuyumcu
13, ( ) DIZer. i
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12- Aligveris yaparken planli ve programli olma durumunuz nasildir?

1. () Onceden belirledigim listeye gore alisveris yaparim

2. () Listesiz, plansiz aligveris yaparim

3. () Indirim, kampanya ve promosyonlara gére alisveris yaparmm
4.() Butg:eme gore aligveris yaparim
5.

13- Akgiin AVM’yi ziyaret etme sikliginiz?

1.( ) Her giin 2. () Haftada iki ti¢ defa 3. () Haftada bir 4.( ) 15 giinde bir
5.()Aydabir 6. ( ) Pek sik gelmiyorum 7. () 1k kez geliyorum
14- Akgiin AVM’ de kalma, bulunma siireniz?
1.( ) Bir saatten az 2.()1—-3saat 3.( )4—6saat
4. () Biitiin giin 5. ( ) Zaman 6nemli degil
15- Akgiin AVM’ye hangi giinlerde gelirsiniz?
1.( ) Hafta igi 2.( ) Cumartesi 3.( ) Pazar 4. () Belirli bir giin yok

16- Akgiin AVM’ ye gelme nedeniniz nedir? (En 6nem verdiginizi isaretleyiniz)
1. () Her tiirlii tiriind bir arada bulabilme, toplu aligveris olanag
2. () Indirimli ve promosyonlu iiriin imkaninin olmasi

3. () Fiyat uygunlugu
4. () Kredi kart1 kullanimina uygunluk
5. () Satig elemanlarmin iyi tutum ve davraniglari
6. ( ) Yeme igme olanaklari, kafe ve restoranlarin bulunmasi
7. () Giivenilir olmasi
8. () Eglenceye yonelik imkanlar ve sinemalarin bulunmasi
9. ( ) Modern ve ferah aligveris ortami
10. ( ) Dikey ulagimin kolay olmasi yiiriiyen merdiven ve asansorlerin bulunmasi
11. ( ) Cocuklar i¢in oyun alanlari
12. () Otopark imkaninin olmasi
13. () D1s mekan dekorasyonu, ¢evre diizenlemesinin iyi olmasi
14. ( ) i¢ mekan dekorasyonunun sik olmasi ve igerdeki 151k ve miizigin iyi olmasi
15. ( ) Taze i¢ mekan havasi ve yazin serin, kisin sicak olmasi
16. ( ) Temiz ve diizenli olmasi
17. ( ) Ulasim kolayliginin olmasi
I8, () DT vttt
17- Bu giin burada (Akgiin AVM’de) bulunma nedeniniz nelerdir?
1. () Vakit gegirmek 2. () Arkadaslarla bulusmak
3. ( ) Hava almak, Gezmek 4. () Can sikintisi, yalnizliktan styrilmak
5. () Sinemaya gitmek 6. ( ) Yemek yemek
7. () Sosyallesmek 8. ( ) Alisveris yapmak
9.()Diger...c.coiiiiiiiiiii
18- Akgiin AVM’ ye genellikle kim ile birlikte gelirsiniz?
1. ( )Tek geldim 2. () Ailem - akrabalarimla
3. () Arkadaglarimla 4. ( ) Komsumla
S () DT et
19- Akgiin AVM’ de ortalama harcadiginiz para miktar1 ne kadardir?
1.( ) 10 TL ve alt1 2.()11-50TL
3.()51-100 TL 4.()101-200 TL
5.()201-400 TL 6.( )401- 600 TL
7.()601- 800 TL 8. () 801 ve iizeri

20- Akgiin AVM igerisinde kendinizi giivende hissediyor musunuz?
1.( ) Evet 2. () Hayrr 3. () Bazen
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21- Akgiin AVM’de aligveris yapan insanlarla ilgili olarak hangisine katiliyorsunuz?
1.( ) Her kesimden insan, aligveris yapabilmeli, kimin aligveris yaptig1 kimseyi
ilgilendirmemeli
2. () Alt smiftan olan ve ortama zit duran insanlar aligveris yapmamali, burada

bulunmamali.

22- Akgiin AVM disinda aligveris yaptigmiz yer neresidir?
1. () Pazardan 2. ( ) Bakkaldan
3. () Seyyar saticilardan 4. ( ) Kapali garsi, yer alt1 garsist vs.
S, ) DIGEr v

23- Kendinizi nasil bir miisteri olarak tanimliyorsunuz?
1.( ) Alternatif miisteri (ikinci el kitapgilar gibi alternatif piyasalari takip eden miisterilerdir)
2. () Rutin miisteri ( Ihtiyaclarini herhangi bir yerden karsilayan miisterilerdir )
3. () Aylak miisteriler (Aligverisle zaman gegirmeyi seven iiriinleri sosyal iglevi i¢in kullanan)
4. ( ) Dikkatli miisteriler (Aligveris yapmaktan hoslanan ve alisverisin sosyal islevini de
Onemseyen)
5. () Tutumlu misteriler (Alisverisin ekonomik yoniinii géz oniine alarak yapan )
6. () DE T ettt e

24- Kredi kart1 kullaniyor musunuz?
1. ( ) Evet 2. () Hayrr

25-Aligverise gelirken kiyafetlerinize dikkat eder, 6zen gosterir misiniz?
1.( ) Evet 2. ( ) Hayir 3.( )Bazen

26- Modayi takip ediyor musunuz?
1.( ) Evet 2. ( ) Hayir 3.( )Bazen

27- Sizde olan bir nesneyi (kiyafet, cep telefonu, toka, aksesuar ...) bagka insanlarda gordiigiiniizde
rahatsiz olup degistirme ihtiyaci hissediyor musunuz?
1.( ) Evet 2. ( ) Hayir 3.( )Bazen

28-Aligveris yaptiktan sonra, alacaginiz iirlinlerin bittigine yonelik bir doyuma ulagiyor musunuz?
1.( ) Evet 2. ( ) Hayir 3.( )Bazen

29- Aldiginiz iiriinlerin marka olmasina dikkat eder misiniz?
1.( ) Evet 2. ( ) Hayir 3.( )Bazen

30- Aligveris yaparken maddi durumunuzu diisiiniir miisiiniiz?
1.( ) Evet 2. ( ) Hayir 3.( )Bazen

31- Sizce hangisi dogrudur?
1.( ) Para biriktirerek sonraki donemlere (maddi olarak sikintili giinlere, yasliliga) hazirlik
yapmak
2. () Ani1 yasayarak ihtiyaglarini gidermek, giinii ve i¢inde bulundugu zamanin tadini ¢ikarmak
3. () Ikisine de katilryorum.
4. () Ikisine de katilmiyorum

32-Bos zamanlarinizda ne yaparsiniz? ( En 6nem verdiginizi isaretleyiniz)

1.( ) Dergi gazete kitap okumak 2.( ) Aileyle bir yerlere gitmek, piknige vs.
3.( ) Televizyon izlemek 4.( ) Arkadaslarla kahve, kafe gibi yerlere gitmek
5.( ) Komsularla bir arada oturmak 6.( ) Spor yapmak
7.( ) Internete takilmak, internet kafeye gitmek 8.( ) Aligveris yapmak
9.0 )DIger.....ovvviiiii
33- Sizce hangisi bir itibar kaynagidir?
1.( ) Soy, aile 2.( ) Zenginlik maddi varlik
3.( ) Bilgi 4.( ) Makam mevki

5.( ) Diirtistliik 6.( )Diger..........ooeiiiinin.
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34- Aligveris sonrasi nasil bir psikolojiye sahip olursunuz?

1.( ) Pisman 2. () Mutlu 3. () Mutsuz
4.( ) Huzurlu 5. () Tedirgin 6. ( ) Endiseli
T () Da T ot

35- Biitgenizi asan bir iiriine ihtiya¢ duydugunuzda ne yaparsmiz?
1. () Para biriktirir, alabilecek kadar param olunca gider alirim
2.( ) Kredi kart1 ile alirim
3. () Aileden birinden veya arkadaslardan borg alirim
4. () Biitgemi asan seyleri alma istegim yoktur.
S () DT i

36- Kiyafet satin alirken nelere dikkat edersiniz?
1. ( ) Uyumlu olmasina (renk, kalite , tarz ...)
2.( ) Begenilerime hitap etmesine, tarzimi yansitmasina, bana hitap etmesine
3. ( ) Modaya uygun olmasina
4. () Insanlarm begenebilecegini diisinmeme
S () DT et

SAYGILARIMLA
TESEKKUR EDERIM. ..
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