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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Ev Kadinlarmin Tiiketim Ahiskanhklarim Belirleyen Etmenler:

Araban Ilcesi Ornegi

Pmar ARSLAN

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Sosyoloji Ana Bilim Dah

Elazag 2018, Sayfa: VI1+113

Tiiketim, basit bir satin alma edimi disinda sosyal ve kiiltiirel boyutlar1 olan bir
stirectir. Tiiketim, ihtiyaglara dayanmasinin yanisira arzulara da dayanmaktadir. Kadinin
toplumdaki rollerine gore tiikketim aligkanliklart farklilik géstermektedir. Bu ¢alismada
kadinlarin tiiketim egilimlerinin ihtiyag temelli ve sembolik olarak ayrimi yapilmaya
calisilmistir. Kadinin medya, alisveris merkezleri, kredi kartlari, bos zaman ve tiiketici
davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel etmenlerden olan moda gibi tiiketim araglarinin ev
kadinlarinin tiiketim siireclerine etkisi arastirilmaya caligilmistir.

“Bv Kadmlarmin Tiiketim Aliskanliklarini Belirleyen Etmenler: Araban lgesi
Ornegi” adli galigmada 6ncelikle tiiketimin teorik boyutu ele alinmaktadir. Cesitli yonleri
ile tiketim agiklandiktan sonra c¢aligmanin uygulama kismina gecilmektedir. Bu
calismada nitel arastirma yoOntemlerinden derinlemesine goériisme kullanilmistir. Bu
kapsamda seksen bir katilimci ile yliz ylize goriismeler yapilmis, gorlismelerin ses

kayitlar1 sonradan yaziya dokiiliip betimsel analiz yontemiyle analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiikketim, Medya, Kadin, Moda, Aligveris Merkezi



ABSTRACT

Master Thesis

Factors Determining Consumption Habits of Housewives:
Sample of Araban District

Pmar ARSLAN

Firat University
The Institute of Social Sciences
The Department of Sociology
Elazig 2018, Page: V11+113

Consumption is also a process of social and cultural dimensions along with being
a simple act of buying. Besides requirement, consumption is based on the desires.
According to the roles of women in society, consumption habits vary. In this study
woman’s needs and their consumption trends have been studied as a symbolic distinction.
Women’s media, malls, credit cards, and its impact on the consumption of free time
activities such as fashion that socio-cultural factors that inference the behaviour of
consumers housewives’ consumption process has been searched.

The the ory of consumption is embraced, in “Factors Determining Consumption
Habits of Housewives: Sample of Araban District”. After explaining differed aspects of
consumption, the execution process starts. In-depth interview method, which is one of the
qualitative research methods, is used in this research. Within this context, face-to-face
meetings are made with 81 participants; then, the transcription of the records of meetings

is analysed via descriptive analysis method.

Key Words: Consumption, Media, Woman, Fashion, Shopping Center
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ON SOz

Tiiketim; basit bir satin alma edimi degildir. Tiiketim, arzu ve isteklerin tatminin
saglanmasi i¢in de yapilan bir faaliyettir. Birey, tiketim siirecine katilim ile birlikte
toplumda prestij olusturmakta ve statiisiinii korumaktadir. Baudrillard’a gore tiiketim var
olma modudur ve birey, ancak bu yolla kimlik ve prestij sahibi olabilmektedir. Medya,
aliveris merkezleri, moda gibi tiiketim araclan tiiketme egilimini arttirmaktadir.

Yol gostericiligi ve tecriibesiyle calismam siiresince benden destegini ve
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tezimi yazmam da manevi destegini hi¢ esirgemeyen degerli dostlarim ve arkadaslarima

tesekkiirii bir borg bilirim.
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GIRIS

Tiiketim kavramindan bahsetmemizin iki 6nemli sebebi vardir. Bunlar: ihtiyaglar
ve arzulardir. Tiiketimin temeli ise bu iki 6nemli unsuru bir araya gelmesiyle olugsmustur.

Ihtiyag olarak tanmimladigimiz seyler insanoglunun hayatta kalabilmesi icin gerek
duyulan bir sey iken arzular, elde edilmek i¢in istenen seydir (Zorlu, 2006: 64). Bireyler,
isteklerinin olusmasiyla ihtiyaglarini karsilamak icin tiiketim egilimi i¢ine girmektedirler.
Bireyin hayatin1 idame ettirebilmesi igin tiiketim gerekli goriilmektedir. Tiiketimin ilk
akla gelen tanimi, birincil ihtiyaclarinin karsilanmasi igin yapilan harcamalaridir.
Insanoglu éncelikle yeme, igme, barmma gibi ihtiyaclarini karsilamak adma tiiketim
stirecine katilmaktadir.

Tiiketim kavrami, basit bir satin alma edimi disinda sosyal ve kiiltiirel boyutlar
olan bir degisim siirecidir. Tiliketim sadece mal alip verme degil ayn1 zamanda da
sembollerdir (Zorlu, 2006: 237). Tiiketim, ihtiyaglara dayanmasinin yani sira arzulara da
dayanmaktadir. Tiiketim; gosterge ve sembollerin icinde bulundugu sosyal ve kiiltiirel bir
olgudur. Tiiketim kiiltiiriinde bireyin tiikettigi nesnelerle disariya verdigi mesajlar vardir.
Baudrillard’in deyisiyle bizim ¢agimiz giinliik beslenme harcamalarinin oldugu kadar
prestij harcamalarinin da tiiketim olarak adlandirildigi ilk ¢agdir (Baudrillard, 2012: 234).
Birey gerek prestijini saglamak, var olan statiisiinii korumak, tiikettigi nesneleri
gostermek adma tiikketim siirecine katilmaktadir. Gosterisgi tliketimi gerceklestiren
bireyler i¢in tiiketim siirecine katilmak statii, prestij belirleme aract olarak da
algilanmaktadir. Bireylerin sosyal ¢evresi tarafindan yer edinme cabasi igerisinde
olmalar1 tiiketimi adeta bir gereklilige doniistiirmektedir. Boylece bireyler tiikettikce var
olma duygusunu yasamaktadir.

Giliniimiiz toplumunda tiikketim; basit bir satin alma davranisinin ¢ok 6tesinde zevk
veren, hosa giden bir eylem olarak tanimlanmaya baslanmis, birey tiiketerek kendini var
etme, ortaya koyma c¢abasi igerisine girmistir. Kiiresellesme ile birlikte tiikketim olgusu
hayat tarzlarini olusturmaya baglamistir. Bu donemin insanlari, ¢aginin insani olabilmek
adina tiiketim egilimine girmislerdir. “Bir zamanlar ¢alisma etiginin hiikiim stirdiigi
yerde artik tliketim estetigi hiikiim stirmektedir” (Bauman, 1999: 52). Kiiresellesme
stireciyle birlikte herkes tiiketme egilimine girmektedir. Tiiketilen iiriinle biitiinlesen,
kendi benligini tiikettigi seyle olusturan birey bu edimi toplumda adeta bir kabullenis

unsuru olarak gormektedir. Birey tiikettik¢e toplumda konumunu olusturmaktadir. Hatta



tiketmemek kendi c¢evresinde bir asagilanma ve gligsiizliik olarak goriilmektedir.
Tiiketimi gergeklestirmede 6nemli bir arag olan para; Odabasi’na gore giiciin ve basarinin
sembolii olarak goriilmektedir (Odabasi, 1999: 83). Toplumda tiiketecek kadar parasi
olmayan ve tiiketim silirecine katilmayan bireyler, Bauman’a gore “tiilketim toplumunda
toplumsal agagilanmaya ve ‘i¢ siirgiin’e neden olan her sey dnce bireyin tiiketici olarak
yetersizligidir. Unutulmanin, yoksul birakilmanin ya da asagilanmanin, baskalarinin
girebildigi toplumsal s6lenden disariya atilmanin iiziintlisiine doniisen bu yetersizlik,
tilkketici gorevlerini yerine getirememenin gili¢slizliigiidiir.” (Bauman, 1999: 60). Tiiketim
faaliyetine katilmama yoksulluk gostergesi olarak kabul edildiginden dolayi bireyler i¢in
hos olmayan bir durumdur. Ozellikle tiikketim temel ihtiyaclarin doyurulmasindan ziyade
ruhun doyurulmasi oldugundan dolayi tiiketicinin arzu ve isteklerinin de tatmin edilmesi
gerekmektedir.

Modern kapitalizm ile birlikte iiretim ve tiiketim iliskisi kadin ve erkek olarak
ikiye ayrilmistir. Erkekler tiretim faaliyetini yiiriiten bireyler olarak goriiliirken, kadin
daha cok tiiketim faaliyetlerini yliriiten kisi olarak goriilmektedir. Ciinkii erkegin i¢inde
bulundugu tiretim faaliyetleri, etkin olmay1 ve para kazanmay1 igermektedir. Tiiketim
faaliyeti ise edilgen bir faaliyet olarak para harcamay1 gerektirmektedir. Kadinlara, pasif
bir gorev atfedilmis ve kadinlar evde ¢ocuklara annelik edip, alisverise giderlerken
erkeklere ise daha biliyiik gorevler yiiklenmistir. Erkekler once ev disinda fticretli
calismaya, savasa, Oldiirmeye ve Olmeye yonlendirilmistir (Bocock, 2009: 100).
Toplumsal cinsiyet kavramiyla da tiretim ve tiiketim faaliyetleri deg§ismektedir. Erkek,
iiretim faaliyetleri icerisinde goriiliirken kadin, daha ¢ok tiiketim faaliyetleri igerisinde
goriilmektedir. Kadin ve erkegin toplumdaki rollerinin tanimlanmasina gore tiiketim
stirecindeki sorumluluklari da degismektedir. Kadinlarin, es, ev kadini ve anne gibi rolleri
tiikketim siireclerine etki etmektedir.

Medya ve reklam sektorii yani kitle iletisim araclar, tiiketim kiiltiiriiniin
olusmasinda 6nemli bir giice sahiptir (Aydeniz, 2013: 68). Kitle iletisim araglarinin
cogalmasi ve yayginlagsmastyla tiikketim kiiltiirii de etkilenmektedir. Su anki bilgilerimizi,
fikirlerimizi kitap okuyarak degil kitle iletisim araglarina bakarak 6grenmekteyiz. Kitle
iletisim araglarindan olan ve yaygin bir sekilde kullanilan televizyon, tiikketim kiiltiiriinii
sekillendirmektedir. Televizyon hem ihtiyaglarin olusturulmasinda hem de tiikketim
egilimini gerceklestirilmesinde rol alan kitle iletisim araglarindandir. Medya, tiiketim

faaliyetlerinin yapilmasina kolaylik ve olanak saglamaktadir. Bireyin ihtiyaglarinin



karsilanmasinda etkili oldugu kadar bireyin ihtiyaclarini yaratmada da etkili olmaktadir.
Bu sebeple birey, siirekli olarak bir seye ihtiyag duydugu hissiyle de tiiketim siirecine
katilmaktadir.

Kitle iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya
baska bicimlerde ¢ogaltilip, dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan,
parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin olusturuldugu bir dayanak (Cubaray, 2004:
4) olan reklamlar da tiiketime yardimci olmaktadir. Reklamlarin birinci amaci herhangi
bir iirlin ya da hizmetin tanitilmast olsa da asil amaci tiiketim yapilamasina firsat
sunmaktir. Bireyler reklamlar: izleyerek tiiketim listelerini olusturmakta ve reklamlari
izlerken tiiketme istegi kazanmaktadir.

Medya var olan giiciinii kullanarak 6zellikle de reklam vasitasiyla kisiyi tiiketime
zorlamaktadir. Ozellikle pek fazla sosyal faaliyet igerisinde olamayan ev kadin
televizyonun gilindiiz kusagi programini yakindan takip ederek reklamlarin da etkisi
altinda kalmaktadir. Giinlimiizde medya, ihtiyaglar yaratmaya yonelik iglev ifa ettiginden
dolay1 birey medyanin bu giiciiyle daha fazla tiiketim agma katilmaktadir. Reklam,
iriiniin tanittmin1 yapmakla birlikte tiiketimi de 6zendirme faaliyeti igerisindedir.
Herhangi bir iiriiniin temel ihtiyaclar1 karsilamasinin 6tesinde bireye vaat ettigi giizellik
duygusu, mutluluk ve sadakatini yansitmasi da tiiketimi arttirmaktadir. Yine giinlimiiz
toplumunun enformasyon cagi ile birlikte internete kolay ulagmasi da tiiketimin
evrensellesmesine yardimci olmaktadir. Boyle bir tliketimin ¢arst ya da pazarlarda
yapilmasi da bireyi tatmin etmemekte ve yeni tiilketim mekanlarinin olusmasina sebep
olmaktadir. Ozellikle siipermarketler ve alisveris merkezleri bu durum igin ideal
mekanlardir. Tiiketimin basit bir satin alma davranig1 olmamasi bir¢ok ihtiyact giderme
ozelligine sahip olmasi bu mekanlarin ¢ogalmasina sebep olmaktadir. Ritzer’e gore
modern toplumda kisinin aligveris yapabilecegi bircok alan vardir. Iginde hem
eglenebilecegi hem aligveris yapabilecegi hem de fiziksel ihtiyacin1 giderebilecegi
mekanlar ise aligveris merkezleridir. Bu faaliyetlerin toplu bir sekilde sunulmasi aligveris
merkezlerini cazip hale getirmistir. Ritzer’e gore aligveris merkezleri, insanlarin tiiketim
dinleri’ni yerine getirmek icin gittigi yerler olarak tarif edilir (Ritzer, 1998: 230).
Aligveris merkezleri insanlarin tiim ihtiyaclarini giderebilecegi mekanlar olarak hayati
kolaylastirdig1 diisiincesiyle daha fazla tercih edilmektedir. Uriin gesitliliginin fazla

olmasi, kisin soguktan yazin sicaktan korumasi gibi ozellikleriyle de daha cazip hale



gelmektedir. Sinema, spor gibi aktivite alanlarmin da olmasi bu niteligini
desteklemektedir.

Giliniimiiz tiiketim toplumunda moda olgusunun ortaya ¢ikmasi, tiiketimde bir
sirkiilasyona sebep olmaktadir. Bitmek bilmeyen arzularin doyurulmasi hi¢ de kolay
degildir. Moda ile her giin yeni {iriiniin ¢ikmas1 ise bu duyguyu tetiklemektedir. Braudel’e
gore moda, her uygarligin yoneldigi bir bicimdir. Moda sadece giyim degildir. Konusma,
selamlagma, sofra kurma, bedene, yiize gosterilen bir 6zendir. Zorunlu ihtiyaclar moda
ve liikse gore daha basit konulardir. Liiks aslinda toplumsal ayrimciliga bir gonderme
yapmaktadir. Bir nevi siniflama kategorisidir (Sombart, 1988). Ev kadinlari ile yapilan
gorismelerde kadinlarin  biiyiikk  bir c¢ogunlugu moday1r giyim/kiyafet olarak
gormektedirler. Bunun disinda baska anlamlar1 oldugunu savunan ev kadinlar1 da vardir.
Kadinlar moday1 daha ¢ok takip etmektedir ya da giinlimiiz tiiketim toplumu moda
denilen c¢ati altinda kendini kadinlara daha iyi pazarlamaktadir. Belki de cagimiz
gereklerine uygun olarak davranmanin diger adi modadir. Ciinkii {iretim ne ise moda o
olmakta ve tiiketim o yonde gerceklesmektedir. Moda; bir siniflama, kategorize etme
seklidir. Ozellikle ev kadinlar1 modaya uygun olarak aligverisini tamamlayarak var olan
yerini koruma c¢abasi1 igerisindedir. Kendi statiislinii, prestijini bu sekilde saglamaya
caligmaktadirlar. Tiim bu semboller medya araglar1 vasitasiyla sosyallesme siirecinde ev
kadinlarina sunulmaktadir. Boylece tiiketmeye esas olan meta degerleri tiiketicilere

belletilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

1. ARASTIRMA ILE iLGILi GENEL BILGILER

1.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu temel olarak Gaziantep/Araban il¢esindeki ev kadinlarinin
tiketim egilimleri ve aligkanliklaridir. Bu kapsamda ev kadinlarinin tiiketim
aligkanliklarinin ~ belirlenmesi,  tiikketim  egilimlerinin  aragtirilmasi,  tiiketim
aligkanliklarina medyanin etkisi ve Oneminin ortaya konulmasi ile ev kadinlarinin

zihinlerindeki tiiketim tanimi ve algisina ulagsmak konularini igermektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu tezin amaci ev kadinlarinin tiiketim aligkanliklarini belirlemede medya etkisini
ortaya koymaktir. Bu durumu ortaya koyarken ev kadinlarinin tiiketim kavramindan ne
anladiklari, tiiketimin toplumsal statiilerini ve kimliklerini belirlemesine ne kadar izin
verdikleri, moda ve medyanin bu aligkanliklar1 belirlemede ne yonde ve nasil etkili
oldugunu belirlemektedir. ilgenin kii¢iik olmasi ve ev kadinlarinin sosyal faaliyetlerini
gerceklestirecek mekanlarina ulasamamasi, onlarin televizyon karsisinda biiyiik bir
zaman harcayan ve istemeyerek de olsa reklam bombardimana maruz kalmalarina sebep
olmaktadir. Ihtiyact olmasa bile ihtiyag yaratan reklam, kadmi tiiketime mecbur
birakmaktadir. Tiiketmedigi zaman yalnizlik, mutsuzluk gibi duygular1 yasayan kadin,
zamaninin ¢ogunu tiiketerek gecirmektedir. Reklamin yaninda, akilli telefonlarin
yayginlagsmas1 ile birlikte her an internete girebilmekte, kendi aralarinda iiriin
kataloglariyla aligveris yapabilmektedirler. Bu noktada medya, ev kadinlarinin tiikketim
aligkanliklarini etkilemektedir.

Ev kadinlarmin tiiketim aligkanliklarina medyanin etkisi ile ilgili 6nceden
yapilmis caligmalar incelendiginde farkli yer ve zamanlarda bu etkinin arastirmalara konu
oldugu goriilmiistiir. 1996 yilinda Selguk Universitesi, Isletme Anabilim Dalinda Derya
Gozet “Televizyon Reklamlarinin Ev Hanimlarinin Satin Alma Davraniglarina Etkisi”
adli calismayr yapmistir. Calismada televizyon reklamlarinin, kadinlarin satin alma
davraniglarina etkisi arastirilmigtir. Aragtirma Konya ilinde tesadiifi olarak belirlenen 100
kadinla anket ¢alismasi yapilarak gergeklestirilmistir. Yine 2016 yilinda Namik Kemal

Universitesi, Isletme Anabilim Dalinda Gamze ISIK “Ev Hanimlarinin Hedonik Tiiketim



Egilimlerine Iliskin Bir Arastirma” adli c¢alismasi yapilmistir. Calismada Tekirdag
Marmara Ereglisi ilgesinde yasayan ev kadinlarinin Hedonik tiiketim ile ilgili aligveris

davraniglar1 ve tiiketime yonelten egilimleri tespit edilmeye ¢alisilmistir.

1.3. Arastirmanin Yoéntemi

“Ev Kadinlarinin Tiiketim Aligkanliklarini Belirlemede Medyanin Etkisi: Araban
flgesi Ornegi” konulu ¢alisma, bir alan arastirmasi olarak tasarlanmistir. Bu cergevede
oncelikle literatiir taramasi yapilarak konuyla ilgili birtakim teorik bilgilere ulagilmistir.
Bu teorik bilgi ve yaklasimlar tasnif ve analiz edilerek arastirmanin teorik kismi
olusturulmustur. Arastirmanin teorik kismi olusturulduktan sonra uygulama boliimiine
gecilmistir. Bu ¢aligmada nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine miilakat yontemi
kullanilmistir. Bu kapsamda seksen bir katilimer ile yiiz yiize goriismeler yapilmis,
goriigmelerin  ses kayitlart sonradan yaziya dokiiliip betimsel analiz yontemiyle
siiflandirilmigtir. Bunun neticesinde teorik ve uygulama bdoliimlerinden elde edilen
bilgiler ve bulgular c¢ercevesinde arastirmanin degerlendirme ve sonu¢ kismi

olusturulmustur.

1.4. Arastirmanin Simirhiliklar:

Arastirma nitel bir ¢alisma oldugundan evreni temsil yetenegine sahip oldugu
diistiniilen ev kadinlariyla goriismeler yapilmistir. Bu kapsamda genelleme yapmaktan
cok belli derinlikte verilere ulasma amaci 6n plandadir. TUIK in 2013 yil1 Araban ilge
niifusunun; medeni durum, cinsiyet ve yas grubunu gosteren verilerine gore "20'den
kiigiik, 20-30, 30-40, 40-50, 50-60 ve 60+" olarak yas gruplart olusturulmustur. Yas
araliklarina gore niifusun yiizde 1’lik kismi segilerek toplamda 81 ev kadiniyla
derinlemesine goriismeler yapilmistir. Yiizde 1'lik kismin secilmesinin sebebi yas araligi
temsil kabiliyetini saglamasindan dolayidir. Bunun disinda 6rneklemin belirlenmesinde
medeni durum da yine yas gruplarina gore tasnif edilmistir. Hem 6rnekleme ulasma hem
de arastirmanin saglikli bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in boyle bir sinirlilik getirilmistir.
Calismada goriismeler 2014-2015 yillarinda yapildigindan yil sonu verileri olarak 2013
TUIK verileri esas alinmstir. 81 kadin ile yapilan goriismeler, goriismeci sayismin fazla
olmasi dolayisiyla ¢alismanin uzun siirmesine sebep olmustur. 2013 yilina ait veriler baz

alinarak yapilan ¢aligma 2015 y1l sonunda bitirilmistir.



Tablo 1. Araban ilgesi Kadin Niifusu Dagilimi(Evren) ve Arastirma Orneklemi

Yas Aralig Evli | Bosanmis | Dul(Esi Olmiis) | Toplam %11

20’den Kiigiik 195 1 - 196 1,96=2
21-30 1583 28 9 1620 16,20=16
31-40 1708 56 20 1784 17,84=18
41-50 1335 49 45 1429 14,29=14
51-60 959 28 103 1090 10,9=11

60’dan Biiyiik 1143 26 827 1996 19,96=20
Toplam 81

Arastirma, her ne kadar veri toplama tekni8i olarak derinlemesine miilakat
yontemine dayaniyor olsa da bu ¢alismada siklikla gézlem teknigine de bagvurulmustur.
Arastirmanin amacina uygun soru formlar1 hazirlanmistir. Calisma yapiliyorken ayni
ilcede yasiyor olmanin hem avantajlar1 hem de dezavantajlar ile karsilagiimistir.
Orneklemi olusturan bazi ev kadinlarinin tanidik olmasi problem yaratmasa da konunun
uzamasina ve sohbetin kaymasina sebep olmustur. Baz1 kadinlar ¢alismaya katilmak
istemediklerini, eslerinin bdyle bir seye izin vermeyecegini dolasiyla goriisme
yapamayacaklarin belirtmislerdir. Bu durum Araban’in kapali bir toplum yapisina sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. Genelde ses kayit cihazi kullanilmistir. Ancak bazi
goriismecilerin  ses kayit cihazlarindan rahatsiz olduklarini belirtmesi sebebiyle
goriismeler not edilerek tamamlanmistir. Arastirmanin  tamamlanmasinin  uzun
stirmesinin sebebi, Araban ilgesinin bahsedilen kapali toplum yapisi ve kadinlarin
cekingen tutumlar1 dolayisiyladir.

TUIK’in 2013 yili Araban ilge niifusunun; cinsiyet ve yas grubunu gdsteren
verilerine gore kadinlarin yas araliklarina gore egitim durumlarini gosteren tablo

olusturulmustur.



Tablo 2. Araban llgesi Kadin Niifusu Egitim Durumlari

Yas Okur-yazar | Okur- Tlkokul Ortaokul Lise Yiksekokul | Yiiksek
Araligi | Olmayan yazar [kogretim Fakiilte Lisans
18-21 3 98 - 594 288 24 -
22-24 10 116 - 356 122 86 -
25-29 18 139 414 317 102 165 3
30-34 29 74 753 187 86 61 1
35-39 34 50 574 50 66 21 1
40-44 37 89 534 121 42 9 -
45-49 82 123 429 82 13 - -
50-54 139 114 371 14 8 - -
55-59 162 101 195 3 5 1

60-64 243 153 151 1 1 -

65+ 1057 274 129 4 4 -




IKINCi BOLUM

2. KURAMSAL CERCEVE

Tiiketim kavrami, 1950°1i yillarin sonu 1960’11 yillarin basinda kiiltiirel bir olgu
olarak goriilmeye baslanmistir. Ne amagla tiiketildigi gibi sorulara ise 1970’lerde yanit
bulunmaya ¢alisilmistir. Tiiketim bu gelismeden sonra zorunlu ihtiyaglari karsilamaktan
cikip kiiltiirel bir olguya donlismiistiir. Alman driinler bir bireyi tanimada ve
anlamlandirmada kanallar halini almistir. Tiikketim artik ihtiyaglari karsilamaktan ¢ok
statii ve prestij belirlemeye yarayan gostergeler halini almistir. Kapitalizm Oncesi
toplumlarda mallar hemen tiiketilmek, kullanilmak i¢in tretilirken, kapitalizmin ortaya
cikmasiyla tiikketim basit bir ihtiya¢ giderme davranisi olmaktan ¢ikmis ve insan
faaliyetlerinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir (Storey, 2000: 136). Tiiketim, basit bir
satin alma edimi diginda, bireylerin statii ve prestijini belirleyen bir siire¢ haline gelmistir.
Satin alinan {irlin ya da hizmetler bireylerin temel ihtiyaclarim1 karsilamasinin 6tesinde
bireyler tarafindan {iriin ya da hizmetlerin sembolik degerleri de kullanilmaya
baglanmistir. Tiiketilen {irliniin ihtiyaci karsilamasindan ziyade iriiniin bireye kattigi
anlam daha onemsenir hale gelmistir. Odabasi’nin da deyisiyle “tiiketim, gostergelerle
anlasilan yeni bir dil olusturmustur” (Odabas1, 1999: 16). Uriinleri satmanin iiretimden
daha 6nemli hale gelmesi, satigin liretimden daha kapsamli ve karmagik oldugunun fark
edilmesi satis1 farkli egilimlere gotiirmiistiir (Zorlu, 2008: 54).

Tiiketim olgusunun kiiltiirel analizi Marksist politik kuramla baglamaktadir.
Kapitalizm 6ncesi toplumlar tiiketim toplumu olarak goriilmemektedir. Clinkii kapitalizm
oncesi toplumlarda mallar ¢cogunlukla hemen tiiketmek, kullanmak ya da diger mallarla
degistirilmek icin tiretilmekteydi. Ancak feodalizmin ardindan kapitalizmin ortaya ¢ikist
ile birlikte tiiketim, basit bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikartilip insan faaliyetlerinin énemli bir
parcast haline gelmistir. Marx ve Engels’e gore feodalizmden kapitalizme gegis, ihtiyacin
yonlendirdigi iiretimden, kazancin ydnlendirildigi iiretime gecistir. Ustelik kapitalist
toplumlarda isciler, karsiliginda iicret almak igin mal iiretmeye baslamuslardir. Isciler
irettikleri malin sahibi degildir ve mallar, kar karsiligi ¢esitli pazarlarda satilan
{iriinlerdir. Isciler mali {iretmekle kalmaz, satin alir ve dolayistyla tiiketici olurlar. Ciinkii
kar etmeyi giivence altina almak i¢in insanlar tiikketmelidir. Ama bu siirecin olumludan

¢ok olumsuz etkisi vardir. Bunlardan en bariz olan1 ise yabancilasmadir (Storey, 2000:
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136-137). Sanayilesmis ve sanayilesmekte olan toplumlarda kapitalizm ile birlikte
tirtinlerin seri ve hizli bir sekilde iiretilmesi ve bireylerin bunlar1 hizli bir sekilde
tikketmesiyle bir tliiketim kiiltiirii olusmaktadir. Kapitalizmin amaci zaten iiriin ve hizmeti
arttirarak iirtinlerin tiiketilmesini saglamaktir. Bu siirecin islemesi kapitalizmi ayakta
tutacagi i¢in bu sistemin ilerlemesi de gerekmektedir (Kizilgelik ve Erjem, 1996: 563).
Tiiketim, kapitalizme gecisle baslamaktadir. Ciinkii onun 6ncesinde yani feodalizmde
tilketim, sadece ihtiyaci karsilamak anlaminda degerlendirilirken kapitalizmin ortaya
cikmasiyla kara dayali farkli bir doniisiim icine girmistir. Boylece tiikketim kiiltiirel bir
anlam kazanmustir. Ciink{i tiiketim basit bir satin alma edimi diginda kiiltiirel anlami1 olan
bir kavramdir. Dauglas ve Isherwood’a gore de “tiiketim, kiiltliriin kavgasinin verildigi
ve bi¢imlendigi yerdir” (Dauglas-Isherwood, 1999: 73). “Bir tiikketim toplumunda biitiin
metalarin islevsel olmalar1 dlgiisiinde kiiltiirel degeri vardir. Bunu sadece para olarak
degil anlam ve hazzin s6z konusu oldugu sekilde genisletmeye ihtiya¢ duyariz” (Fiske,
1999: 39). Giiniimiiz toplumunda metanin ekonomik degerinin yaninda kiiltiirel degerleri
vardir. Alinan {iriin ya da hizmetlerin ihtiyac1 karsilamanin disinda o iiriiniin verdigi
anlam ve haz duygusu da 6nemsenmektedir.

Tiketim tanimi yapilirken tiikketimi bazi kuramlardan arindirmak miimkiin
degildir. Ciinkii kuramlar, o doénemin iginde var olan degisimleri ve kavramlar
aciklayabilmek i¢in kullanilmalidir. Tiiketim kavrami da kuramsal goriislere bagli olarak
tanimlanmaktadir. Ttliketim, endiistriyel kapitalizmin tiretim modelleri i¢inde yer alan bir
olgu olarak goriilmektedir. Tiiketim tanimi yapilirken tiikketimi sadece ekonomik bir bakis
acisiyla degerlendirmek tiiketimi tek boyuta indirmektedir. Ciinkii kiiltiirel degerler ve
sembollerin de etkin hale geldigini vurgulamak gerekmektedir. Uretim ve tiiketim tanimi
yapilirken kapitalizm kavramindan bagimsiz diigiinerek yapilan bir tanim dogru degildir.
Ciinkii tiiketim, kapitalizmin devam etmesinde 6nemli bir biitiinleyici unsurdur. Bunun
acik nedeni ise iiretilen mallar para karsiliginda satilmadikca kar elde edilmeyecektir. Bir
mal tiiketilip onun {izerinden kar elde edilmedikce, o malin iiretilmesinin bir anlami
yoktur (Bocock, 2009: 42-43). Giiniimiiz toplumunda alinan iiriinden ¢ok o {iriiniin kars1
tarafa verdigi mesaj onemli bir hale gelmis ve tiiketiciler tarafindan bu yonii kullanilmaya
baglanmistir. Nitekim Baudrillard, giindelik yapilan alisverislerin eskiden yapilan
aligveriglere benzemedigini, alinan mallarin kars:1 tarafa verdigi mesaj, ileti anlaminin

daha ¢ok dnemsenir durumda oldugunu vurgulamaktadir (Baudrillard, 2012: 15-16).
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Fromm’a gore 19.yy’da tasarruf bir erdem olarak kabul edilirken 20.yy’da bu alg1
degismis, harcamak ve tiikketmek bir meziyet sayilmistir. Hayatin anlami bile degismis,
cok sayida nesneye sahip olmak 6zgiirliigiin ve mutlulugun kaynagi sayilmistir. Yeni bir
ideal insan tipi ortaya ¢ikmustir. Olabildigince ¢ok tiiketen insan: “Homo Faber (Ureten
Insan)” yerini “Homo Consumens (Tiiketen insan)” tipine birakmistir (Fromm, 2004:
62°den akt. Zorlu, 2006: 198). Ihtiya¢ kavraminin tanimi zamana gore de degismektedir.
Buzdolaplari, elektrik siipiirgeleri, firinlar, radyolar, telefonlar, teyp ve/veya pikaplar, ev
igindeki tuvaletler, banyolar gibi seylerin hepsi Ikinci Diinya Savasi sonunda oldugu gibi
“liiks” malzeme olarak kabul edilme konumundan uzaklasip, 20.yy’in son yilinda ihtiyag
malzemesi olarak algilanmaya baslanmistir (HMSO ‘dan akt. Bocock, 2009: 110).
Eskiden liiks bir malzeme kabul edilen iiriinler, ¢agin ilerlemesi ve teknolojik gelismeye
de bagli olarak ihtiyac olarak agilanmaktadir. Insanlar bir mali daha kolay elde eder hale
gelmistir. Bu temel doniisiim igerisinde tiikketim ve bolluk gercekligi vardir. Bolluk
icerisindeki insanlar artik bagka insanlar tarafindan degil; nesneler tarafindan kusatilmis
durumdadir. Baudrillard’a gore birikme ve c¢okluk, tliketimi anlatan en ¢arpici
ozelliklerdir. Konservelerin, giysilerin, besin maddelerinin ve hazir giyim esyalarinin
fazla olusu, magazalarin bolluk yeri olarak algilanmasina sebep olmustur. Bu ¢oklugun
diizenli bir sekilde vitrinde sunulusu insanlari ¢eken bir biiyli olarak algilanmistir.
Birikme ise liriinlerin ¢oklugundan daha fazlasidir. Tiiketilen tirlinlerin her zaman kendini
yenilemesi bu metafor ile savurganligin imgesi haline doniisiir (Baudrillard, 2012:17).
Kendini yenileme ve iirliniin sunulus bigimiyle tiikketim, insanlar1 kusatmaktadir. Gerek
kapitalizmin ortaya ¢ikmasiyla gerekse ¢agin ilerlemesi ve teknolojik gelisme ile birlikte
tiiketim kavrami farkli bakis agilarina gore tanimlanmaktadir. Bu durumda tiikketim tanimi
ise degisiklik gostermektedir.

Tiiketim, bir seyi sarf etmek, ortadan kaldirmak ya da ziyan etmek olarak
tanimlanmasindan dolayr bir olumsuzluk olarak algilanmistir. Genel olarak
degerlendirildiginde ise yirminci ylizyilin baslarindan itibaren belirginlesmeye baslayan
ve giiniimiize kadar uzanan bir donem igerisinde kaliplasmis bakis agilarindan arinan
tilketim, bir kavram olarak pek ¢ok kuramsal yaklagimda ‘“herhangi bir {iriin ya da
hizmetin secilmesi, satin alinmasi, kullanilmasi, onarilmasi ve atilmasi” olarak
tanimlanmaktadir (Ustiin ve Tutal, 2008: 3). Tiiketim bu sekilde tanimlansa da giiniimiiz

tiiketim toplumunu anlatmada yetersiz kalmaktadir.
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2.1. Ev Kadinlarinin ihtiya¢ Temelli Tiiketim Tanim

Araban’daki ev kadinlarmin zihinlerindeki tiikketim kavramimin tanimini
ogrenmek adina “Aligveris nedir? Aligveris deyince aklina ne geliyor?” seklinde sorular
yoneltilmistir. Bu sorulara;

v F.0(67): “Ahgsveris, evinin zaruri ihtivaclarini almak.”

v’ H.A(55): “Aligveris deyince aklima biitiin tiim ihtiyaglar geliyor.”

v Z.0(58): “Alisveris, evin ihtivaclari en basta zaruri ihtiyaclarimi almak.

Genelde de evin normal ihtiyaglarini, zaruri ihtiyaglarini almaktir.”

v G.P(78): “Alisveris, ne gelir iste evinin ihtiyacim goreceksin.” seklinde

yanitlar vermislerdir.

Bazi kuramcilara gore tiiketim basit bir satin alma edimi olarak goriilmemekte ve
kiiltiirel degerlere bagli olarak tanimlanmaktadir. Yapilan goriismelerde ise ev
kadinlarinin tiikketim tanimlari daha ¢ok ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik olarak
belirlenmistir. Ev kadinlariyla yapilan goriismelere gore tiikketim, basit olarak zaruri
ihtiyaclarin giderilmesidir. Goriismecilerin zaruri ihtiyag olarak tanimladiklar: seyler ise
yeme, igme gibi birincil yani fizyolojik ihtiyaglarin giderilmesidir. Tiiketimi fizyolojik
ithtiyaclarin tatmini olarak tanimlayan ev kadinlarinin ise yaslarinin 55 yas iistii oldugu
goriilmektedir. Araban Ilgesi’'ndeki 55 yas iistii kadinlara gore tiiketim, yeme, i¢me,
barmma gibi birincil ihtiyaglar dedigimiz fizyolojik ihtiyaclarin doyurulmasidir.

Kadinlarin zaruri ihtiyaglardan anladiklar ise;

v S.0 (54): “Mutfak seyi.”

v H.A(55): “Mutfak esyast.”

v AK(61): “Onda sonra nasil diyeyim, aklima ne gelir; aklima mutfak

’

malzemesi gelir.’
v U.B(70): “Ahgsveris deyince yiyecek, icecek ne bileyim.”
v F.C(34): “Alsveris deyince aklima mutfak gelir. Cogunlukla mutfak,
sebzeymis sey esyalariymis, yiyecek-icecek, un, bulgur, seker, ondan sonra

’

meyve, sebze kisimlart iste bunlar.’
v T.D(47): “Alisveris derken, eve meyve-sebze, ondan sona eksikler.”
seklinde verilen yanitlara gére kadinlarin ihtiyag olarak tanimladiklari nesneler farklilik
gostermektedir. Bu goriismecilerin ihtiyact mutfak esyasi olarak nitelendirdikleri ortaya
cikmigtir. Bu ev kadinlarin mutfak esyasi olarak nitelendirdikleri malzemeler ise un,

bulgur, seker, meyve ve sebzedir. Tiikketimi mutfak esyasit olarak tanimlayanlarin
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yaslarinin ise ¢ogunlukla 50 yas iistii oldugu saptanmistir. EV kadinlarinin ihtiyag¢ olarak

nitelendirdikleri tek sey ise mutfak esyasi degildir. Birkag goriismeciye gore ise ihtiyag;

v H.A(55): “Ev esyast.”

v AK(61): “Ev esyasidir.” olarak tanimlanmaktadir.

Bu goriismecilerin ev esyasi olarak nitelendirdikleri malzemeler ise hali, mobilya,
perdeden olusmaktadir. Tiiketimi ev esyasi olarak tanimlayan kadinlarin ise 55 yas tistii
oldugu saptanmustir.

Yapilan calismaya gore 55 yas tstii kadinlar tiikketim kavramini ihtiyaclarin
giderilmesi olarak ifade etmektedirler. Ev kadinlara gore tiiketim kavrami, yeme, igme ve
barmma gibi fizyolojik ihtiyaglarin tatminin saglanmasidir. ihtiyag olarak
nitelendirdikleri seyler ise birbirinden farklilik gostermektedir. Kadinlara gére mutfak
malzemesi olarak nitelendirdikleri un, seker, yag gibi tiriinleri kapsarken, ev esyasi olarak
nitelendirdikleri trtinler ise hali, perde, mobilyadan olusmaktadir. Yapilan goriismelere
gore ilgede yasayan 55 yas tstii ev kadinlari i¢in tiikketim, mutfak boliimii ve yasam
alanlarmin dizayni i¢in yaptiklari harcamalardan olusmaktadir. 55 yas isti ev
kadinlarinin kendi bedenlerine herhangi bir harcama yapmadiklar gériilmektedir. 55 yas
altt goriismecilerin ifadelerine gore ise tiiketim, kendi bedenlerine yaptiklar
harcamalardir. Yapilan ¢alismaya gore tiiketim, birincil ihtiyaglarin doyurulmasi olarak
tanimlanmis olsa da verilen yanitlardan tiiketimin ayakkabi, kiyafet, ¢canta gibi {iriinleri
almak bi¢iminde de tanimlandig1 goriilmistiir. Bu tiir yanitlar1 veren goriismecilerin ise
daha ¢ok geng yasta olduklar1 saptanmistir. Geng yasta olan ev kadinlarina gore tiiketim,
kendi bedenlerine yonelik yaptiklari harcamalardir. Buna gore;

v Z.G(25): “Kiyafet almak, ondan sonra ayakkabi almak.”

v G.G(48): “Alisveris nedir? Kiltk-kiyafet tiirii seylerdir iste.”

v F.A(27): “Alisveris deyince aklima kiyafet gibi seyler gelir.”

v B.K(36): “Ne gelir? Ben kiyafeti cok sevdigim icin kiyafet gelir.”

v H.0(24): “Algveris deyince kendime kiyafete daha ¢ok onem veririm.”

v’ D.S(26): “Aligveris nedir? Ihtiyaclarimizi gidermektir. Bir seyler almaktir.
Ozellikle alisveris deyince benim aklima kiyafet gelir. Benim aklima daha ¢ok
agtkgast kiyafet gelir. Ayakkabi ve ¢anta gelir mesela. Onlart almayr ¢ok
sevdigim igin direk aklima onlar gelir.”

v’ G.031): “Aligveris derken giyim. Cocuk giyim, sonra esyalari... Ondan sonra

giizel giyinmek...” seklinde verdikleri yanitlar bu durumu 6rneklemektedir.
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55 yas istli ev kadinlar igin tiiketim, mutfak boliimiinii olusturan besin
malzemeleri ve yasam alanlari i¢in yaptiklar1 harcamalar iken 55 yas alt1 ev kadinlari igin
tilkketim, kiyafet-giyim gibi kendi bedenlerine yaptiklart harcamalardir. Bu goriigmecilere
gore kendileri, esleri ve cocuklarina aldiklar kiyafet tiikketimdir. Geng yastaki ev kadinlar
kendi bedenlerine yaptiklar1 harcamalardan haz aldiklar1 i¢in tiiketimi de kiyafet olarak
gordiikleri saptanmistir. Nitekim bu ev kadinlari kiyafet almay1 ve gilizel giyinmeyi

tilkketim ile esdeger gérmektedirler.

Mutfak Esyasi(Gida
Malzemesi)

Ev Esyasi

Giyim(Kiyafet)

Grafik 1: Ev Kadinlarinin ihtiyag Temelli Tiiketim Kavrami Tanimi

Arastirma kapsamina giren kadinlarla yapilan goriismeler neticesinde tiiketim
algilarmin farklilik gosterdigi anlasilmistir. 55 yas istii ev kadinlarina gore tiiketim,
zaruri ihtiyaglarin karsilanmasidir. Zaruri ihtiyag olarak tanimladiklar seyler ise mutfak
esyast, ev esyasidir. Mutfak esyasi olarak nitelendirdikleri iiriinler ise un, bulgur, seker,
meyve-sebzeden olusmaktadir. Ev esyasi olarak nitelendirdikleri seyler ise hali, perde ve
mobilya gibi iiriinleri kapsamaktadir. Thtiya¢ kavrami; Miller’e gore kisiden kisiye
degismekte ve farklilk gdstermektedir (Miller, 2012: 7). Ihtiya¢ duyulan sey kisiden
kisiye degismektedir. Nitekim ev kadinlariyla yapilan goriismelere gore tliketimin ilk akla
gelen tanimu birincil ihtiyaglarin karsilanmasidir. 55 yas iistii kadinlarin, eve yaptiklar
harcamalar tiiketim olarak gordiikleri saptanmistir. Arastirma kapsamina giren bir diger

grup ise tliketimi giyim, ayakkabi, ¢anta gibi iirlinlerin edimi olarak tanimlanmaktadir.
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Bu grubun ise yaslarina dikkat edildiginde geng yasta olduklari goriillmektedir. Geng yasta
olan kadinlar ise tiiketimi kiyafet, ayakkabi ve ¢anta satin alimi ile esitlemiglerdir. 55 yas
iistii ev kadinlar1 kendi yasam alanlarina yonelik harcama yaparken, 55 yas alt1 kadinlar
kendilerine yonelik harcamalar yapmaktadirlar. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsine gore de
beslenme, barinma ve giyinme gibi fizyolojik ihtiyaclar temel ihtiyaglar igerisindedir.
Araban’daki ev kadmlart i¢in ihtiya¢ kavramina verdikleri yanitlar oncelik olarak
fizyolojik ihtiyaglar1 olusturmaktadir. Bu kadinlar i¢in tiiketim ihtiyaclarinin
karsilanmasindan ibarettir. Yasam alanlarina yaptiklar1 harcamalardan sonra kendilerine
harcama yapmaktadirlar. Goriismecilerden bazilar1 ise tiikketime ekonomik bir deger
atfetmektedirler.

“Aligveris nedir? Aligveris deyince aklina ne geliyor?” sorusuna para ve/veya
para harcamak cevabini veren ev kadinlar1 da mevcuttur.

v' F.0(43): “Algsveris para harcamak.”

v AK(19): “Para geliyor direk.”

Bu kadinlara gore tiikketim, para harcamaktir. Tiiketimi para bitirmeye yonelik bir
faaliyet olarak gormektedirler. Goriismeciler i¢in harcama yapmak bir tiiketim faaliyeti
olarak goriilmektedir. Buna baglh olarak “Aldiginiz iiriiniin neyi onemlidir?”’ sorusuna
ise;

v B.P(36): “Fiyati 6nemli.”

v N.O(39): “Ucuzluk énemli.”

v' D.$(26): “Kesinlikle ucuzluk cok onemlidir.”

v’ Y.0(44): “Benim icin simdilik ucuzluk.”

v L.C(26): “Aldigim iiriiniin fiyati 6nemlidir.”

v F.K(35): “Fiyati ¢cok onemlidir.”

v  H.U(41): “Ashinda ucuz ve kaliteli olmasi.”

v’ H.K(44): “Uygunlugu, ucuzlugu.”

v AN(47): “Ucuzlugu énemli benim igin.”

v F.K(61): “Ucuz olmasit onemli gidip pahali sey alamayiz.” seklinde yanitlar

vermislerdir.

Yapilan arastirmaya gore ev kadinlari i¢in tiiketilen tiriiniin fiyati ¢ok 6nemlidir.
Tiiketimi para harcamak olarak degerlendiren ev kadinlari igin alinan {irliniin fiyat1 da
onemli bir kistastir. Goriigmecilerin vermis olduklar1 yanitlara gére alinan malzemenin

fiyat1 ve de ucuz olmasi kadinlara cazip gelmektedir. Yas durumlarina bakildiginda ise
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her yas grubundaki kadinlar i¢in tiikketimde fiyatin 6nemli bir kriter oldugu belirlenmistir.
Fiyatinin 6nemli oldugunu ifade eden ev kadinlar1 disinda kaliteye de dnem veren ev
kadinmn ¢ogunluktadir. Ornegin;

v' E.C(63): “Kalitesi cok onemli kotii bir seyi hic almam.”

v D.D(70): “Kaliteli olmasit énemli.”

v H.E(62): “Kaliteli olmast iyi valla.”

v H.G(57): “Kalitesi ¢cok énemli. Kalite olmazsa elime almam.”

v AK(64): “Kalitesi onemli kizim, kaliteli bir sey olmazsa almam hig. “

v G.0(31): “Kalitesi 6nemli.”

v' S.K(25): “Kalite ¢cok onemlidir.”

v U.B(70): “lyisi 6nemli kalitesi yani.”

v’ F.0(43): “Kalitesi... Hem kaliteli hem uygun olmasi énemli.”

v' N.O43): “Aldigim iiriiniin kalitesi énemlidir. Kalite...” seklinde verdikleri
yanitlarla iiriin kalitesinin yapilan tiketim i¢in Onemli oldugunu dile
getirmislerdir.

Calisma hayati igerisinde olmayan ev kadinlar1 eslerinin verdikleri hargliklar ile
tiketim siirecinde katilmaktadir. Bu sebeple tiiketim onlar i¢in para ve/veya para
harcamak olarak bilinmektedir. Calisma hayatinda olmayan ev kadin1 yaptigi
harcamalarda iiriiniin fiyatina dikkat etmektedir. Uriiniin fiyatinmn biitgelerine uygun ve
ucuz olmasi kadinlar i¢in ilk kriterdir. Diger bir Ol¢iit ise iirlinlin kaliteli olmasidir.
Kaliteli olmasina dikkat eden kadinlarin yaslarina bakildiginda ise herhangi bir ayrimin
olmadig1 goriilmektedir. Her yastaki kadin, alinan {irtin ya da hizmetin fiyatinin uygun

olmasi ve kaliteli olmasini1 6nemsemektedir.

2.2. Ev Kadinlarmin Sembolik Anlam Temelli Tiiketim Tanimlari

Birey, sadece metalar1 sahiplenmekle yetinmeyen, ayn1 zamanda kendini bir meta
olarak tasarlayan ve sunan yeni bir prestij algisi1 yaratmistir. Bireyin bir seye duydugu
ihtiya¢ ve giidiilenme siiregleri degerler sisteminin i¢inde bicimlenmektedir (Wernick,
1996: 67). Uriinlere sahip olan birey, bu iiriinlerle birlesip kendini de o sekilde
gostermektedir. Cilinkii i¢cinde bulundugumuz tiiketim toplumunda bu dayatilmaktadir.
Uriinlerin basit bir ihtiyaci doyurmanin 6tesinde birgok islevi daha dikkat ¢ekicidir.
Slatter’ e gore de insani deger ve dneminden ziyade iirlinlerin ve hizmetlerin 6nem

kazandig1 tiketim kiltiiri, 6zgiirliigi istedigi iriinii segebilmekle 6zdeslestirmekte,
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ihtiyaglart smirsiz ve doyurulamayacagi olarak dayatmakta, kimlik ve statiiniin
belirlendigi ayricalikli bir tiiketim toplumunu tiiketiciye sunmaktadir (Slatter, 1997 akt.
Hiirmeri¢ ve Baban, 2016: 90).

Aligveris yapmanin var olmayr simgeledigi tiiketim toplumunda marka satin
almak kimlik olusturmanin bir araci haline gelmistir. Boylece tiiketim toplumu Benetton,
Louis Vuitton gibi sirket logolarini iizerinde tagiyan bireyler liretmistir. Bundan dolay1 da
tikketim ve sembolleri gilinliik hayatin bir parcasi haline gelmistir (Willis, 1991: 131).
Tiiketim, sosyal ve kiiltiirel boyutlar1 olan ve siirekli olusumu halindeki bir degisme
stirecidir. Tiiketim sadece mal alip verme degil ayn1 zamanda da sembollerin degisimidir.
Ornegin; markal iiriinleri kullanma sadece ihtiyaci giderme bicimi degildir. Markaya
atfedilen sembol tiikketimi onu bir grup igerisinde prestijli ve degerli gibi gérmenin bir
paylasimidir (Zorlu, 2006: 237). Sahip olunan ve satin aliman nesneler, markalar,
hizmetler ve imajlar bireyin iyi olmasini garanti eden unsurlardir (Zorlu, 2006: 285).
Tiiketiciler markali iirlinleri satin alip tiikketirken bunlarin ekonomik, teknolojik ve
islevsel yararlarindan daha g¢ok aktarabildikleri ve tasidiklar1 sembolik anlamlarina
yonelmektedir (Odabasi, 1999: 95). Ornegin, kot pantolonlar: artik ticari mallar gibi meta
haline gelmistir. Birbirleriyle rekabet eden marka adlar1 vardir. Toplumsal farklilasma ve
trtin farklilagsmasi birbirleriyle Ortiisiir hale gelmektedir. Markali kot pantolonlari
giyinmek bir farklilagsma, ortak bir dili konusan igin toplumsal olarak konumlandirabilir
bir aksan kullanma edimidir. Markasiz kot pantolonlar simifsiz, tasra, toplumsal
cinsiyetsiz, ¢alisma, geleneksel seklinde degismeyen ozellikleri tasirken markali kot
pantolonlar iist smif, kent, bireycilik, disil (nadiren eril), bos vakit, ¢cagdas ve gecici
imajlar1 yansitir (Fiske, 1999: 17-18). “Tiikettigimiz her iiriiniin ve hatta hizmetin bir
markas1 vardir. Bu markalar iiriin ve hizmetleri digerlerinden ayirmak i¢in kullanilir ve
bu baglamda oldukg¢a islevseldir. Bir iirlin satin alirken tiiketici bircok durumda satin
aldig1 iiriinlin veya hizmetin markasini bilmek isteyebilir. Marka, {riinlin kalitesi,
giivenilirligi ile ilgili fikir verir. Tekrar eden kullanimlarda tiiketicinin tercihini etkiler.
Markalar1 tekrar eden kullanimlarimizla, g¢evremizdekilerin o marka ile iliskileri
kanaliyla, marka ile ilgili reklamlarla ve markanin pazarlandigr kosullarla taniriz.
Tiiketici tiim bu iliskilendirmeler sonucunda markayi tercih edip etmedigine karar verir.
Bu baglamda markalar tiiketici i¢in son derece anlamli olabilir. Tiiketim tercihlerini
sadece en ucuzu lizerinde kullanmak zorunda olmayan her tiiketici satin alacag {iriiniin

markasini dikkate alacaktir. Ciinkii marka tiiketiciye sadece tiriinle ilgili degil ama kendisi
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ile de ilgili bir imaj sunmaktadir” (Aktug Giiltekin, 2007: 87). Markalar sembolik olarak
tiiketildigi gibi tiiketiciler i¢in kalitesi hakkinda da ipucu vermektedir. Tiiketiciler markali
iirlin ya da hizmetin kaliteli oldugunu diisiinmektedir. Nitekim ev kadinlariyla yapilan
arastirmada markanin sembolik anlami disinda markanin kalitesi hakkinda da bilgi
verdigi gerekgesiyle tliketildigi saptanmustir. Ev kadinlar, “Aldiginiz iiriiniin neyi
onemlidir?” sorusuna;

v' M.$(26): “Bir de marka kaliteye yansiyor.”

v Z.G(25): “Goriiniisii bir de markasi onemli.”

v E.A(35): “Marka.”

v D.0(34): “Markasi énemli.”

v' G.G(48): “Kalitesi, markast ¢ok onemlidir.”

v T.D(47): “Markaya dikkat ediyoruz yani.”

v H.0(24): “Markas: onemlidir. Iste o yiizden makyaj iiriinlerimi ¢ok almak

isterim.

v D.S(26): “Marka. Hani boyle ¢ok takintim yoktur ama marka seyleri de

severim. Kendini belli ediyor a¢ik¢asi.” seklinde yanit vermislerdir.

Yapilan goriismelere gore kadinlar, iirlin ya da hizmetin markali olmasini
onemsemektedir. Markali {irlin tercih etme sebeplerini ise kalite olmasina
baglamaktadirlar. Marka; kadinlar icin iirliniin kalitesi, gilivenilirligi ile ilgili fikir
vermektedir. Markanin, nesnenin kalitesi ve gilivenirligi hakkinda fikir verdigi gibi
goriismecilere gore goriiniisii hakkinda da fikir vermektedir. Marka, ev kadinlar1 i¢in
onemlidir. Kadmlar, kozmetik turiinlerde de markali olmasina dikkat etmektedir.
Kadinlar, yasam alanlarimin ve kullandiklari, yedikleri seylerin markali olmasina dikkat
etmezken, kendi bedenlerine kullandiklar1 iiriinlerde markaya dikkat etmektedirler.
Gorligmecilerin yaglarina bakildiginda ise bu egilime sahip olanlarin daha ¢ok geng yasta
olanlar arasinda yayginlastigi goriilmektedir. Gen¢ yastaki ev kadimnlari satin alip
tikettikleri tirtinlerde fiyat ve kaliteden daha ¢ok markaya dikkat etmektedir. Markali
nesnelerin tiiketilmesi sadece kalitesi hakkinda bilgi vermemektedir. Sembolik olarak da
tiiketilmektedir. Buna gore ev kadinlariin iirtinlerin markali olmasina dikkat ettikleri ve
daha ¢ok bu tip {irtinleri tiikettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Calisma hayatinda olmayan
kadinin markaya bu kadar diiskiin olmas1 ve onu tiiketiyor olmas1 da baskin niteliklerini
yansitmasi bakiminda Onemlidir. Yapilan arastirmada tiiketilen nesnelerle birlikte

ithtiyaclarin karsilandig1 gibi sembolik degerlerinin de tiiketildigi saptanmustir.
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Tiiketim sadece ekonomik olarak yapilan bir faaliyet degildir; psikolojik, kiiltiirel
ve ayni zamanda toplumsal bir olgudur. Tiiketim sadece ihtiyaglara dayanmamaktadir.
Arzulara da dayanan bir kavramdir. Tiiketim kavrami sadece ekonomik anlamda bireye
saglanan faydacilik temelli degil, ayn1 zamanda gosterge, sembol ve isaretlerin de i¢ginde
bulundugu sosyal ve kiiltiirel bir olgu olarak goriilmektedir (Bocock, 2009: 10-14). “Bir
titketim toplumunda biitiin metalarin islevsel olmalar1 l¢iistinde kiiltiirel degerleri vardir.
Bunu sadece para olarak degil anlam ve hazzin s6z konusu oldugu sekilde genisletmeye
ihtiya¢ duyariz. Bu modelde izleri bir meta olmaktan ¢ikararak bir iiretici anlam ve haz
tireticisi haline gelir”’ (Fiske, 1999: 39). Tiiketim bize bir seylerin eksik oldugu duygusunu
asilar ve her zaman ekonomik bir faaliyetten daha 6te bir siirectir. Tiiketimin temelinde
hayaller, arzular, kimlikler ve iletisim yatmaktadir (Storey, 2000: 138). Tiiketim basit bir
satin alma edimi degildir. Thtiyaglarm doyurulmas: yaninda gosterge anlami da vardir.
Ornegin; gamasir makinas1, mutfak esyasi olarak hizmet etmektedir fakat konfor, prestij
Ogesi gibi islevleri de vardir. Tiiketimin ilgilendigi alan ise bu ikinci alandir (Baudrillard,
2012: 181).Tiiketim, maddi olarak ihtiyaglar1 karsilamanin Gtesinde simgesel bir anlama
sahiptir. Birey, tlikettigi mallarin ya da hizmetlerin simgesel anlamlari ile belli bir konum
elde etmektedir (Kose, 2010: 244). Baudrillard ise tiiketimin fayda ve ihtiya¢ kavramiyla
pek iliskisi olmadigini, daha ¢ok gosterge ve sembollerle tanimlanmasi gerektigini ileri
stirmektedir. Tiiketim nesnesinin olabilmesi i¢in géstergeye doniismesi gerekmektedir
(Baudrillard, 1999: 200’den akt. Zorlu, 2006: 264). Featherstone gore de titketim gosterge
ve imajlarla anlatilmaktadir. Meta olan bir sey bu statiiden ¢ikarilir. Bir kimseye verilen
hediyeler ise meta olmanin disinda verdigi mesaj bakimindan Onemsenmektedir
(Featherstone, 2013: 44). Tiiketim basit bir satin alma edimi olarak ihtiyaglarin tatmininin
saglanmasmin yani sira alman tirlinlerin verdigi mesajlar da tiikketim alani igine
girmektedir. Tiiketim, ihtiyaglar1 karsilamanin 6tesinde bir anlam tagimaktadir. Alinan ya
da kullanilan iirtiniin verdigi mesajlar, {riiniin sembolik olarak tliketildigini
gostermektedir. Baudrillard’a gore tiiketim basit nesnelerle anlatilmamalidir. Ciinkii
tiiketim, gosterge ve sembollerin tiiketildigi anlamina da gelmektedir. Ona gore tiiketim
ayn1 zamanda sosyal ideolojik baz1 degerlerin 6gretildigi kiiltiirel bir siiregtir. Bundan
dolay da tiiketim, dogal ihtiya¢larin mal ya da hizmet araciligiyla da tatmin edilmesinden
ziyade, kodlarla ve imajlarla tutarli gostergeler sistemi olarak yorumlanmalidir
(Baudrillard, 2012: 26-29). Enformasyon devrimi, diinyaya bakis acimizi ve yasayis

bicimimiz etkiledi. Goriintii ve enformasyon, Baudrillard ve Eco’nun iddia ettikleri



20

“hipergercek” duygusunu dogurmaktadir. 1968’de Fransa’da duyurmaya calistiklart
gosteri toplumunu yasamaktayiz. Medyanin da besledigi goriintiilerle dolup tasan
diinyamiz ger¢ek algimizi degistirmektedir. Goriintliyli ger¢ekten ayirmak daha da
zorlasmaktadir (Kumar, 2004: 194). Enformasyon yani kitle iletisim araglarin
yayginlagmasiyla herkes her seye daha kolay ulasir olmus, gergek ile olmayan arasindaki
fark giderek bulanik hale geldiginden bireylerin gegisleri daha kolay olmaktadir.

Tiiketime basit bir tanim olarak baktigimizda zaten tiiketim toplumunun bir¢ok
ozelligini de gérmezden geliriz. Simge ve gostergelerle kendini var eden birey tiikketimin
bu boyutuyla daha yakindan iligkilidir. “Sembolik anlamlar modern tiiketiciyi, giysilerini,
otomobillerini, disklerini, 6nceden kaydedilmis video kasetlerini ve ev esyalarini satin
alirken etkiler. Satin alinanlar yalnizca basit, dogrudan, faydaci bir kullanimi olan maddi
bir nesne degil, bir anlam ileten, o sirada tiiketicinin kim olmay1 amagladigini sergilemek
amaciyla kullanacagi nesnelerdir. Tiiketim mallari, insanlarin kimlik duygularini, tiikketim
kaliplar1 ic¢indeki sembollerin kullanimi araciligiyla olusturduklari bir yontemin
pargalaridir” (Bocock, 2009: 59). Baudrillard’a gore tiiketim var olma modudur ve birey
ancak bu yolla kimlik ve prestij sahibi olabilmektedir (Saylan, 2009: 300). Tiiketim
kavram, sadece ihtiyaclarin giderilmesi degil ayn1 zamanda tiiketim bi¢imleriyle bireyin
kendini gerceklestirmesi icin de Onemli bir faaliyet alani olarak tanimlanmaktadir.
Odabasi’na gore de tiiketim siireciyle birlikte “bireyler, sadece pratik yararlar1 ve
islevlerinden dolay1 degil, ayn1 zamanda kim olduklarin1 gdsterme, duygularini ortaya
koyma ve cevreleriyle iletisim amaglarindan dolayr da iiriin satin alip kullanirlar”
(Odabasi, 1999: 8). Tiiketim, dar anlamiyla ihtiyaclarinin karsilanmasi olarak tanimlansa
da giiniimiiz tiikketim toplumunu anlatmada yetersizdir. Tiiketim siireciyle elde edilen
mesajlar, simgeler de tiiketim faaliyeti igerisindedir. Bireyler, tiiketim siireciyle birlikte
sadece ihtiyaglarin1 karsilamaz ayni zamanda varolan statlisiinii korur ve prestijini
gosterir.

Bugiine kadar yalnizca hayatta kalmak i¢in tiikketilen yeme, igme, barinma, giyim
ithtiyaclarmin giderilmesinin yani sira ayricalikli siniflarin gosterisgi tiiketimi yani siis,
satolar, miicevherler gibi seyler toplumsal bir deger olarak goriilmekteydi. Bizim ¢agimiz
giinliik beslenme harcamalarinin oldugu kadar prestij harcamalarinin da tiiketim olarak
adlandirildig ilk ¢agdir (Baudrillard, 2012: 234). Tiiketim ister yiyecek, giyinme, ulasim
gibi maddi-islevsel, isterse de medya, egitim, dil sembolik, bilimsel-kiiltiirel olsun, yasam

kaynaklarmi ele gecirmenin tek yoludur. Aslinda ikisi birbirine ge¢mis durumdadir.
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Ornegin; araba yalnizca bir ulasim arac1 degildir, ayn1 zamanda da bir konusma eylemidir.
Levi-Strauss’un deyimiyle ge¢ donem kapitalizmin biitiin metalar1 “kendileriyle
konusulacak birer esyadir.” Paras1 dogrudan 6édenen giyecekler, yiyecekler gibi metalar,
bedeli dolayli olarak 6denen televizyon, radyo gibi metalar ve goriiniiste bedava olan dil,
jest gibi metalar arasinda bir fark yoktur. Dilsel kaynaklar da ekonomik kaynaklar kadar
onemlidir (Levi-Strauss akt. Fiske, 1999: 49). Giyim kusam, yeme i¢me, turizm ve
eglence gibi unsurlarin satin alinmasi sadece satin alma edimi olarak kalmamaktadir. Bu
Ogeler kim olunmasi ile ilgili kararlar olarak da kalmaktadir (Yaniklar, 2006: 117).

Alinan ya da kullanilan {iriiniin maddi boyutu 6nemli oldugu kadar kiiltiirel boyutu
da onemlidir. Yaptig1 tiikketim siireciyle birey hem ihtiyaglerini karsilayacak hem de
iiriinlin verdigi mesajla toplumda var olan statiisiinii yansitma igerisine girmektedir.
Bundan dolay1 tiikketim olgusunu tek boyutuyla ele almak giiniimiiz toplumunu anlatmada
yetersiz kalacaktir. Tiiketim kiiltiirii ve tiiketim toplumu ile beraber tiiketim de fizyolojik
ihtiyaglarin karsilandigi bir stirecle kisitli kalmamistir. Bu degisimle birlikte bireyler
sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarini de tiiketerek karsilamaktadir. Bunu da daha ¢ok sembolik
tilketim ve gosteris¢i tiiketim ile yapmaktadirlar. Nitekim yapilan ¢aligmada da ev
kadinlarinin tiikketim siirecine katilirken bu degerlere 6nem verip vermedigini 6grenmek
adina “Aldiginiz iiriiniin neyi énemlidir?” sorusu sorulmustur. Alinan yanitlar ise su
sekildedir.

v F.AQ27): “Goze hitap etmesi. Mesela mobilya da goze hitap edecek...
Kiyafetlerde de aym sekilde. Ama mobilyada, perdede, hali da géze hitap
etmesine veririm yani parast onemli degil yani.”

v T.D(47): “Giizelligine.”

v M.K(25): “Giizel olmasi.”

v Z.G(25): “Goriiniisii, giizelligi cok onemli ya.”

v G.G(49): “Valla giizelligine sey ederim, Mesela; yakismis, giizelmis onu
severim.”

Yapilan aragtirmada tiiketim basit bir satin alma edimi disginda simgesel
unsurlarinda tiiketildigi bir siiregtir. Tiiketilen iiriiniin konforu, haz duygusu, prestij
kazandirmas1 da ihtiyaglarin karsilanmasi kadar oOnemli goriilmektedir. Nitekim
kadinlarla yapilan goriismelerde de kadinlarin {iriinlin glizel olmasma ve goze hitap
etmesine dikkat ettikleri ve onemsedikleri saptanmistir. Kadinlar i¢in bir kiyafetin

yakigmis olmasi, disardan alacagi bir yorum, onay onun i¢in 6nemli goriilmektedir.
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Kadinlar, tiikettikleri {irlinlerin sembolik degerlerini tiiketerek arkadas ¢evresi igerisinde
prestij kazandigini diisiinmektedir. Kadin i¢in kiyafetin giizel olmasi, markasi, kendisine
yakisip yakismamasi 6nemli degerler arasindadir. Kadinlar kendine yaptigi harcamalarda
giizellige dikkat ettigi gibi yasam alani igerisinde aldig iiriinlerin de giizel olmasina
dikkat etmektedir. Yasam alanlarinin da giizel olmasi, konforu ve bundan aldiklari hazlar
kadinlar i¢in 6nemli goriilmektedir. Yasam alani igerisinde mobilyanin, halinin ya da
perdenin de giizel olmasi, géze hitap etmesi ve begenilmesi ev kadinlari i¢in 6nem arz
etmektedir. Kadinlar gerek kendilerini gerekse yasam alanlarinin giizel olmasina, goze
hitap etmesine ve markasina dikkat etmektedir. Bundan dolay: tiikettikge mutlu
olmaktadir. Tiiketimden alinan bu haz duygusu ise tiiketimi siliregen kilmaktadir.
Debord’un da dedigi gibi gosteri olan sey iyi ve giizel olarak kendini sunmaktadir. Ciinkii
gosteri kendini olumluluk olarak sunmaktadir (Debord, 2016: 37).

Ev kadinlarmmin  tiiketim  egilimlerini  belirlemelerinde  arkadaslarinin,
komsularinin, O6zellikle de eslerinin fikirleri ¢ok onemlidir. Ev kadinlari, tiiketim
iiriinlerini sadece ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in yapmadiklari, iirlinlerin goriiniisiine ve
onlar i¢in ifade ettigi anlamlar1 da dnemsemektedir. Nitekim ev kadinlariyla yapilan
gorismelerde “Giyindigin ya da aldigin bir iiriinde esinin/komsun/arkadasinin fikri ne
kadar onemlidir?” seklinde sorulan soru, goriismeciler tarafindan;

v' C.B(41): “Esimin fikri ¢ok onemli bir de kizlarin fikri ¢ok onemli. Alma
asamasinda diyeyim onlarin fikri benim i¢in cok onemli. Tabi kendi fikrim daha
onemli. Aldigim seylerin sonra da arkadaslarim kardeslerimin ¢ok giizelmis
demleri beni daha mutlu eder tabi. Aldigim seylerin begenilmesi giizel bir sey
yani.”

v F.K(35): “Benim igin karsimin fikri ¢cok onemli. Kendimin fikri énemli ama
onlarin da fikrini alinca daha mutlu oluyorum. Beni ¢ok etkiler. Karsinin
gozlemlemesi benim i¢in ¢ok onemli.”

v A.S(22): “Cok dnemli. Cok onem veririm. Onlarin yorumunu da almak isterim.
Yakigmis m1 yakismamig mi diye.” cevaplanmistir.

Yapilan goriismelere gore ev kadinlart tiketim egilimlerini olustururken
yakinlarinin fikirlerini ¢ok dnemsemektedir. Ev kadinlar1 yakin ¢evresindeki kisilerin
begenisini ve onaymni almak tiiketim siireclerinde etkili olmaktadir. Yakinlarinin
begenisini Onemseyen goriismecilerin yas durumlarina bakildiginda ise geng yasta

olduklar1 saptanmistir. Bu sebeple kadinlar, alinan iiriin ya da hizmetin ihtiyaglarini
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karsilamanin 6tesinde sembolik degerlerine de 6nem gostermektedir. Kadinlarin aldiklari
iiriin ya da hizmetin gdsterisli olmasi, giizel olmasi, begenilmesi tiikketim aligkanliklarinin
belirlenmesinde dnemlidir.

Veblen, tiiketimi bu yolla kullanan sinifa aylak sinif demistir. Bu sinif kendisine
gosterisei tilketim ve meta iiretiminin genislemesi ile iligkilendirmistir. Ciink{i metalar
farklilagmanin belirtenidir. Bu tiir metalar bu sinifi digerlerinden farkli gosterir, kimin ne
giyecegi, ne icecegi, nerede oturacagi ancak metalar ile belirlenir. Bu sinif bos vakitlerini
dolu dolu yasamali, asil tavirlart olmali, gosterisli olmalidir (Veblen, 2005: 61). Bahsi
edilen bu sinif ¢calismamasina ragmen yiyecek, giyecek, icecek, barinma, giyim, eglence
gibi seylerin en iyisini ve en pahalisini tiikketir. Bos vakitlerini hayatin gerektirdigi gibi
yasamaktadir. Bos zaman ise bu sinif i¢in basarinin en biiyiik gdstergesi sayilmaktadir.
Aylak smif soylu tavirlar ve gosterisci tilketim standartlarina uygun olmalidir. Bu sinif
sahip olduklar1 evlerini, isyerlerini, zenginliklerini hatta evlatlarini1 sergileyecek araglar
olarak gormiistiir. Nesnelerin miisrifce tiiketimini asilligin isareti saymiglardir. Liiks ve
konforlu nesneler aylak sinifa aittir (Zorlu, 2006: 167). Bu ifadelere gore tiikketim insanlik
degerinin Olciitiidiir. Kisi ne tiiketiyorsa ona gore anlam kazanir, saygilik kazanir.
Tiikettigi seyler Olciisiinde de statii sahibi olur. Sosyal seref, prestijin temelinde aylak
smifin zengin olmas1 yatmaktadir. Eger bir kisi zenginse bunu tiikettikleriyle
gostermelidir. Kendi ¢evremize bakindigimizda para harcanmayan veya bunu
gostermeyen kisi cimridir. Boyle kisiler ise toplumda herhangi bir sayginliga sahip
degildir. Bundan dolay1 aylak sinif, gosterisci tilketime de biiylik bir 6nem vermektedir.

Gosteriscl tikketimin en 1y1 temsil edildigi alan ise giysidir. Giysi bir aligveris
disinda onu giyene sagladigi konfor ile degerli mallar1 tiiketilebilecegini de gosterir.
Veblen’e gore rugan ayakkabilar, ketenler, sapkalar, bastonlar kullanan insanlar
ithtiyaclarmi gidermekten ote liiksii tiiketirler. Bu iirlin ya da malzemeler, gosteris icin
kullanilmaktadir. Kadin ise buna daha ¢ok agiktir. Ciinkii kadinlar {iretim siirecinden ¢ok
tilketim siirecinde yer alirlar. Veblen’e gore de kadinlar ¢alisma alani igerisinde yer
almamaktadir. Kadinin alani giizellesmekle yiikiimlii oldugu evin igidir. Kadin da evin en
temel siisiidiir. Ust siif kadinlarin paray1 géstermekten baska bir gérevi yoktur. Gosteris
tilketimi yapan kadin, ekonomik anlamda bagimli oldugu kisiyi yansitmaktadir (Erkilet,
2012: 32). Veblen, gosterisci tiiketim kaliplarinin ¢esitli gériiniimlerini belirtirken daima
bunlarin gizil islevlerini ortaya ¢ikarma cabasi igerisindedir. Agik bir sekilde

anlatmaktansa biiyiilii bir anlatim daha cazibelidir. Bunu saglamada otomobiller ve
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mumlar ise iyi araglardir. Ornegin aksam yemegindeki mum 15181 ev sahibinin {ist sinifa
0zgii zarif bir yasama bi¢imini gostermeye ¢alismasidir. Bir kimse son model arabasini
iistiin bir ziimreye ait oldugunu gostermek i¢in kullanir. Bir kisi kibarligin ifadesi olarak
havyar sergisi yapar. Tiiketim kaliplar1 ve davranis kaliplar1 higbir zaman acik islevleriyle
anlatilmamalidir. Ciinkii bu kaliplar statii giiclendirmede gizil islevini kullanir (Coser,
2008: 244). Ben zenginim demektense aldig1 tiiketim nesneleri ile bunu gostermek ¢ok
daha asil ve gosterislidir. Tiiketim, gosterise doniik, statii saglayict ya da statiiniin
varhigmi siirdiirebilmesi i¢in gerekli bir seydir. Tiiketim, mal ve hizmetten ziyade
statiiniin varligin1 koruyabilmek i¢in yapilan bir ugrastir. Aldig1 iiriinlerle biitiinlesen
birey aldiklarini kendi bedeni lizerinden sunmaktadir. Ciinkii bu onlara gore daha asil ve
dikkat cekici gelmektedir. Zenginlik belirtisi olarak kabul edilen bazi davranislari
yaparak o sinifa 6zgii oldugunu belirtmektedir. Ciinkii iiriiniin gosterisli olmasi onlar i¢in
her seyden onemlidir. Veblen, aylak sinifi yasamin likks tiketim tiriinlerini tiiketerek
sirdlirdigiinii iddia etmektedir. Baskalarmin dikkatini ¢ekecek bir tiiketim tarzi
sergilemislerdir. Ciinkii yeni ve pahali olan tiiketim nesnesi aylak simif tarafindan
tilketilmektedir (Zorlu, 2006: 166). Bu da aylak sinif ve gosterisgi tiiketimin birbirlerini
tamamladiginin gostergesidir. Gosterisci tiikketim ise eglence, giyim-kusam, siis esyalari
gibi seylerdir. Bu tiiketim bigimi yeni yasam tarzlarini1 da beraberinde getirir ve yeni bir
titkketim zincirini olusturmaktadir (Hiirmerig-Baban, 2012: 87). Ciinkii giyim-kusam, siis
esyalar1 insanin birincil ihtiyagtan ¢ok estetik ihtiyacini karsilayan tiiketim nesneleridir.
Liiks tiiketim tirtinleriyle hayat tarzlarini olusturan bu sinif gosterisci tiiketimle kendini
gostermektedir.

Gorligmecilere gore tiikketim sadece giizellikle ilgili degildir. Nitekim yapilan
goriismelerde ev kadinlar1 “Aligveris nedir? Alisveris deyince aklina ne geliyor?”
seklindeki soruya

v P.P(25): “Alsveris, benim igin bir zevktir. Giizel, hos bir sey yani.”

v  AK(19): “Alsveris benim igin diinyanin en giizeli seyidir. Ondan sonra

mutluluk aklima geliyor.”

v’ N.O(43): “Alisveris deyince zevk aklima gelir.”

v Z.G(25): “Mutlu olmak gelir aklima.” bigiminde yanitlar vermislerdir.

Kadinlara gore tiiketim, zevktir. Hosa giden bir duygudur. Tiiketim, mutluluktur.
Kadinlar, tiiketimden zevk almakta; tiikettikge mutlu olmaktadir. Maddi olarak herhangi

bir sikintist olmayan goriismeciler igin tiikketim; sembolik olarak goriilmektedir. Tiiketimi
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mutluluk ve zevk veren bir olgu olarak tanimlayan ev kadinlarinin ise gen¢ olduklari
saptanmistir. Yeni evli olanlar ve ¢ocuklarin ihtiyaglarimi gidermek disinda ayri bir
harcama yapmayan ev kadinlari igin tiikketim hosa giden bir olgu olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketimden alinan bu haz duygusu ise tiikketimin siiregen bir durum olmasina sebebiyet
vermektedir. Robins’e gore “tiiketici bireyin aradigr gerceklik, zevk arayiginin
kendisidir” (Robins, 1999: 179). Yapilan arastirmaya gore de bireyin tiiketimden anladigi
ve ¢ikarimda bulundugu sey ise zevktir. Birey, zevk arayisi i¢in tiiketmektedir.

Bauman’a goére de tiiketim alan1 zevkli duyumlar ile parlak bir deneyim

firsatlarinin gosterisli iirlinlerini tercih eden tiiketicilerin yasamidir. Tiiketim toplumunda
yoksulluk, mutlu bir yasami ifade eden tiim imkanlardan geri kalmayi ve hayatin ona
sundugunu eksikligi kabullenmektir. Bu ise bireyin kendini degersiz gérmesine neden
olmaktadir. Tiiketim toplumunda normal bir yasam, zevkli duyumlar ve gérkemli bir
gosteri  seklinde yaptiklar1 tiiketiciler yasamidir (Bauman, 1999: 60). Tiiketimi
gergeklestiremeyenler ise tliketim toplumunda yoksul olarak goriilmektedir. Ciinkii
Bauman’a gore mutlu yasamin kaynag tilketmekten gegmektedir.

Yapilan arastirmada goriismeciler “Ahsveris yaptiginda ne hissedersin?”

sorusuna;

v R.A(20): “Mutluluk. Giizel bir mutluluk duygusu. Diinyanin en giizel kadin
ben zannederim. Ciinkii o an 6yle oluyor. Cok giizel bir duygu. Cok negseli
oluyorum."

v AK(19): “Kendimi boyle diinyanin en mutlu insant hissederim. Ciinkii o kadar
ki. Giyinmekmis, harcamakmis benim isimdir. O yiizden yani ¢ok mutlu
oluyorum.

v D.0(34): “Mutlu olurum.”

v N.B(35): “Mutlu olurum hani kendim igin bir sey alirim. Ya mutlu olurum
kendim igin bir sey yapryor olurum, hi¢ yoktan kendi kendime ozen gosteririm
hani.

v P.K(35): “Sevinirim. Mutlu olurum, hosuma gider.”

v G.0(31): “Kendimi ¢cok mutlu hissederim.”

v’ 8.Y(30): “Diinyanin en giizel seyi. Mutluluk duyuyorum. Hosuma gidiyor, stres
atryorum. Cok giizel yani.

v G.0(31): “Cok mutlu oluyorum. Para harcamay: ¢ok seviyorum. Béyle alinca

hani giyince degisik seyler tizerimde hani goriince farkl hissediyorum, motive
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oluyorum acik¢asi. Hani aligveris yaparken motive oluyorum agik¢asi. Ben
desarj oluyorum.” bigiminde yanitlar vermistir.

Goriismecilere gore tiikketim mutluluktur. Tiiketim siirecinden mutluluk
duymaktadirlar. Tiikettikge mutlu olan kadin, kendini de 06zel hissetmektedir. Ev
kadinlari, giyim gibi kendi bedenlerine yaptiklari harcamalardan daha ¢ok mutluluk
duymaktadir. Kendine yapilan harcamalari ise kendine gosterdigi Ozen olarak
gormektedirler. Higbir sosyal faaliyet icerisinde olmayan ev kadini igin tiikketim ayni
zamanda evin i yiikii ve stresini de attig1 bir faaliyet olarak goriilmektedir. Tiiketim
stirecinden mutlu olan kadinlarin yaslarmma bakildiginda ise gen¢ yasta olduklar
goriilmektedir. Geng yastaki ev kadinlari tilketimden zevk almakta, mutlu olmakta ve
tilkettikce kendini 6zel hissetmektedir. Tiikettikge kendini 6zel ve mutlu hisseden ev
kadin1 ayn1 zamanda tiiketim siirecinin kendini motive ettigini diisiinmektedir. Yapilan
calismaya gore geng yastaki ev kadinlar i¢in tiiketim haz duygusunu da beraberinde
getirmektedir. Kadinlar, kendi bedenlerine yaptiklari harcamalarda mutlu olurken ayni
zamanda kendini degerli ve 6zel de hissetmektedir.

Tiiketim toplumunda ideal olan sey de {irlinlerin tiiketici tarafindan tam olarak
benimsenmemesi ve higbir arzunun nihai olarak sona ermemesidir. Her tiirlii sadakat
yemini ikinci bir emre kadar gegerli olmaktadir. Gegerli olan sey ise gegicilik ve
uguculugun olmasidir. Arzularin tiiketilmesi igin gereken, zamani asmamasidir (Bauman,
1999: 42). Tiiketim toplumunda gegerli olan arzularin higbir sekilde doyurulmamasidir.
Tiiketimin devam edebilmesi i¢in bu olmalidir. Tiiketim yapilirken alinan haz duygusu
gecicilik iizerine insa edildiginden dolayr gegici bir mutluluk duygusu saglamaktadir.
Kaliciliktan uzak bir tatmin duygusu yasatmaktadir. Baudrillard’a gére de nesne ve hazza
yonelik yapilan tiiketim davraniglarinin aslinda bagka amaclari vardir. Yani 6nemli olan
bireylerin elde ettigi c¢ikarlar degil, gostergeler lizerinden toplumsal bir degis tokus,
iletisim ve dagitim islevidir. Ciinkii tiiketim siirecinin gorevi haz duygusu degildir.
Bundan dolay1 da tiikketim tanimi hazdan dislanarak yapilmalidir. Tiiketim toplumunda
haz duygusu artik akilct bir amag¢ degildir. Cilinkii haz sonlu ve 6zerk bir tiiketimi
gerektirmektedir. Oysa tiikketim bu degildir. Kendi i¢in haz duyulsa da tiiketildiginde tek
basina tiiketilmez. Yani tiikketim kavrami, dil gibi ya da ilkel toplumlarda akrabalik
sistemi gibi bir anlamlandirma diizenidir (Baudrillard, 2016: 83-84). Haz duygusuyla
yapilan tiiketim rasyonel bir amag degildir. Tiiketim yapilirken haz alinsa da asil amaci

bu degildir.
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Gortismeciler “Ahgveris yaptiginda ne hissedersin?” seklinde sorulan soruya
farklilagmis yanitlar vermislerdir.

v L.C(26): “Alisveris tabi zevk veriyor yeni bir seyler almamn verdigi bir zevk
oluyor kadin olarak. Alisveris yaparken aslinda bazen sikiliyorum. Aslinda
cogu zaman sikiltyorum da. Tabi kiyafet alinca zevk aldigimiz noktalarda var.”

Goriismeciye gore tiiketme siireci zevk vermektedir. Tiiketim faaliyetinden haz
almaktadir ama yasattig1 tek duygu bu degildir. Tiiketim siireci ayn1 zamanda sikilganlik
duygusunu da yasatmaktadir. Yasam alanlart ve mutfak malzemesi gibi ihtiyaglarin
kargilanmasi esnasinda tiikketim, sikici iken; kendi bedenine yonelik yaptigi harcamalarda
zevk duygusu devam etmektedir.

v  HU®41): “Mutlu olurum. Cok giizel oluyor da ¢ok yorucu, ben ¢ok yorgun
oldugum zaman ¢ok fazla almryorum. Bir de secenek ¢ok fazla ve kaliteli iiriin
yok piyasada, ¢cok begenemiyorum, yorgunlukla birlikte usanmislik bikkinlik da
var. Boyle bir an evvel bitsin de eve gidelim moduna giriyor artik. Bir hevesle
gidiyorsun, aradigin seyi ¢ok zor buluyorsun hani zor buldugun igin de
yoruluyorsun.”

Tiikketim stireci ilk olarak mutluluk duygusu yasatsa da beraberinde gelen
yorgunluk ile birlikte zevk duygusunu yasatmamaktadir. Bircok cesitliligin olmas1 ev
kadinin istedigi iiriiniin kalitesini bulmasina engel olmaktadir. Istedigini bulmaya ¢alisma
cabasi ise yerini usanmislik ve bikkinlik duygusuna birakmaktadir. Bu goriismeciye gore
aradigin1 hemen bulamamak tliketimden alinan haz duygusunu da yasamasina engel
olmaktadir.

v B.P(36): “Cok mutlu olurum. Mutlu olurum tabi istedigim seyi alirsam.

Mutlulugum ¢abuk gecer sonra, elde ettikten sonra pek bir degeri kalmiyor.
Bazi seylerin.”

Tiiketim siirecinden alinan zevk ve mutluluk duygusu kisa siirelidir. Yeni bir
iriinii gorene kadar devam etmektedir. Almman haz duygusu kalici degildir. Yapilan
goriismeye gore Bauman’in tiiketimden alinan haz duygusunun gegici ve ugucu oldugu
tezi ev kadinlariyla yapilan goriismelerde de saptanmistir. Bauman’in anlattig: tiiketim
toplum kurami giiniimiiz tiiketim toplumundaki kadinlar i¢in de gecerli oldugu yapilan
aragtirma sonucu ortaya ¢ikmistir.

Gortgiilen ev kadinlarina gore tiiketim faaliyeti zevk ve mutluluk duygusu yasatsa

da bu kalic1 bir duygu degildir. Tiiketim siirecinin vermis oldugu mutluluk duygusu gecici



28

bir duygu olarak goriilmektedir. Kadinlara gére elde edilen nesnelerin pek bir degeri
kalmamaktadir. Gorlismecilerin gen¢ yasta ve Universite mezunu olduklari tespit
edilmistir. Geng yastaki ve tiniversite mezunu ev kadinlari i¢in tiiketimden kaynaklanan
mutluluk duygusu kalict degildir. Ozellikle de kendi yasam alanlarina ve mutfak
boliimiine yaptiklar: harcamalarda hi¢ zevk almamaktadirlar. Kendi bedenlerine yonelik

olarak gerceklestirdikleri tiikketim faaliyeti ise zevk duygusu yasatmaktadir.

EV KADINI

UNIVERISTE

ILKOKUL/ORTAOKUL/LISE MEZUNU

MUTLU/ZEVKLI SIKICI’'YORUCU/GECICI

Grafik 2: Ev Kadinlarimin Egitim Durumlarina Gore Tiiketimden Hissettikleri

Yapilan arastirmaya gore tiiketim, ev kadinlarina zevk, mutluluk yagsamasina
sebep olmaktadir. Kadin kendi bedenine ait yaptig1 harcamalarda ise kendini 6zel ve
degerli hissetmektedir. Alinan haz duygusu daha uzun siireli olmaktadir. Kadinin ¢alisma
hayatinda olmayis1 ve ev islerinde giiniin biiyiik bir vaktini harcamasi stres yaratmaktadir.
Kadin tiiketim ile birlikte stres attigim diisiinmekte ve motive olmaktadir. ilkokul,
ortaokul ve lise mezunu ev kadinlar1 igin tiiketimden aldiklart mutluluk ve haz duygusu
ayn1 sekilde devam etmektedir. Universite mezunlari ev kadinlariyla yapilan
goriigmelerde ise tiiketimden alinan haz duygusunun gecici oldugu diisiincesi ortaya
cikmistir. Bu kadinlar i¢in tiikketim mutluluk getirse de bunun bir kaliciligi olmamaktadir.
Elde edildikten sonra mutluluk da kaybolmaktadir. Hatta bunun yan sira yorgunluk ve
usanmishik duygusu da yaratmaktadir. Universite mezunu kadnlar igin tiikketimden alian
mutluluk duygusu gegici bir duygudur. Diger kadinlar igin ise tiikketim mutluluk ve zevk

kaynagi olarak tanimlanmaktadir.
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v S.A(63): “Alisveris hayatin bir vazgegilmezidir. Aligveris yapmada ne hayat
stirer ne de hayat yiiriir. Durur yani.”

Gortismeci (S.A) tiiketimi hayatinin merkezine almaktadir. Tiiketim siirecinden
alinan haz duygusu tutkuya doniismiistiir. Goriismecinin hayat standartlarina bakildiginda
ise ortalamanin iistlinde oldugu, esi ve ¢ocuklariyla birlikte tiiketim siirecine katildigi
gozlemlenmistir. Tiiketimin yas durumuna bakilmaksizin haz alinan bir siireci ifade ettigi
yapilan ¢alismada belirlenmistir.

v G.P(78): “Tabi mutlu olurum. Allah’im siikiirler olsun verdigin nimetlere
derim, aldim geldim, yiyorum éyle minnetsiz, su yok bu yok demiyorum demem,
dua ederim.”

v U.B(70): “Seviniyoruz ya... Sevinmez mi insan. Hayr, hasenat etmeyi severim,
edince ¢ok mutlu olurum. Hacca gittik kizim ona mutlu oldum, hediyeler
verince mutlu oluyoruz.”

v F.K(65): “Huzurlu hissederim kendimi. Mutlu hissederim. Yani evini eksigini
eger yiyecek icecek olsun aldigin zaman daha huzurlu olursun.”

v D.D(70): “Seviniriz niye sevinmeyelim. Kim olsa o sevinir. Insan evinin
eksigini alinca rahatlyor, mutlu oluyor, Allah’a siikiir ediyoruz, Allah
olmayanlara da versin paramiz var ki aliyoruz.”

Yapilan aragtirmaya gore tiiketimden alinan haz duygusu sadece kendi yasam
alanlarin1 ve bedenlerinin gosterilmesi seklinde degildir. Goriismeye gore kadin, yerine
getirebildigi dini ritiiellerden dolay1 kendini rahat hissetmekte ve mutlu olmaktadir. Bu
kadinlara gore tiiketim, dini ritiiellerini yerine getirebildigi 6l¢iide mutluluk vermektedir.
Harcamalarim1i da yardim amagli olarak kullanmaktadirlar. Goriismecilerin - yas
durumlarina bakildiginda ise 65 yas {istii oldugu goriilmektedir. 65 yas {istii ev kadinlar
icin tliketim; dini ritliellerini yerine getiren bir arag¢ olarak goriilmektedir. Tiiketim
yapabildigi i¢in de kadin siikretmektedir. Minnet borcunu ise baskalarina yardim ederek
ve hediyeler alarak 6dedigini diisiinmektedir.

Ihtiyaglarin1 karsiladigi i¢in kendini rahat hisseden ev kadini aym1 zamanda
tiikettigi i¢in Ozgiir de hissetmektedir. Ciinkii aligveris yapmay1 bir sorumluluk olarak
goren ev kadini tiiketim siirecine katildiginda gorevini ifa ettigini hissederek o6zgiir
oldugunu diisiinmektedir. Baudrillard’a gore tliketim siireci bireylerin 6l¢iislizliik alani
olarak goriilmekte ve kendine ait bir 6zgiirliik alan1 olarak tarif edilmektedir (Baudrillard,

2012: 86). Yapilan ¢aligmada bu tarife uygun yanitlar da alinmstir.
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v' F.C(34): “Kendimi rahat, ézgiir oyle hissederim.”

v' D.S(26): “Alsveris yaptigimda daha ozgiir olurum.”

Yapilan calismaya gore kadinlar tiiketim siirecine katilinca kendi 6zgiir
hissetmektedir. Giiniin biiytlik bir boltimiinii evde geciren kadin, tiiketim siirecine katildigi
vakti kendine ait bir zaman olarak algilamaktadir. Geng yastaki kadinlara gore tiiketim,
kendini 6zgiir hissettigi bir faaliyet bi¢cimidir.

v ZN(33): “Cilginlik geliyor. Aligveris deyince ¢ilginlik geliyor.”

v' Z.U(33): “Alisveris deyince akla ¢ilginlik gelir.”

Tiikettikge kendini 6zgiir hisseden ev kadini, tiketimi de c¢ilginlik olarak
gormektedir. Goriismecilere gore bir seyler almak, para harcamak ¢ilginlik olarak
tanimlanmaktadir. Tiikketmekten biiylik bir zevk duyan kadinlar, ¢ilginlig1 ise ulagilmasi
gereken son nokta olarak tanimlamaktadir. Tiiketimi ¢ilginlik olarak tanimlayan ev
kadinlari, tiiketmekten de biiyiik bir haz duymaktadirlar. Tiiketimin ulagsmas1 gereken bir
diger boyut ¢ilgmliktir. Tleriki bir boyut ise hastalik olarak kendini gosterecektir.

Tiiketim toplumunda mutlu bir yasam, tiiketen ve tiiketebilenin yasamidir. Sefalet
ise tiiketim toplumunun kabul ettigi mutlu ve normal yasama katilimdan diglanmadir
(Yaniklar, 2006: 217). Tiiketim toplumu sadece nesneleri degil bireyleri psikolojik olarak
rahatlatici, sucluluk gidericiler gibi uygulamalar1 da iiretmektedir. Baudrillard’a gore
cagin hastaligi aclik degil, yorgunluktur. Tiiketim toplumu ise stres ve gerilim
toplumudur (Baudrillard, 1997: 225-242). Mutlu yasamin yolu tiiketmekten gegmektedir.
Ihtiyactmiz olmayan seylerin ihtiyacimiz gibi gosteren bir kiiltiirde, siirekli olarak bir
seyler almak ise normal ve mutlu yasam ile esdeger kilimmustir. Tiiketim, basit bir alim-
satim edimi degildir, psikolojik olarak bireyi rahatlatan bir silire¢ olarak
tanimlanmaktadir.

v N.O43): “Ahgsveris, bir hastalikr. Bu hastaliga kapildigin zaman

birakamazsin. Ama gergegi bu aligveris bir hastaliktir.”

Goriismeci (N.O)’ye gore alisveris bir hastaliktir. Giiniimiiz tikketim toplumunda
bu hastaliktan kurtulmak pek de miimkiin géziikmemektedir. Kadinlara gére bu hastaliga
yakalanan kolayca kurtulamamaktadir. Tiiketim ¢ilgmliginin nedeni ise “doyumsuzluk”
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bitmek bilmeyen doyumsuzluk duygusu ile bireyler daha
fazla tiikketmek isteyecektir. Gergekten ihtiyacinin ne oldugunu ve ne kadar oldugunu
kestiremeyen bireyler, bilingsiz bir sekilde asir1 tilketmektedir. Bu ise tiiketim hastaligi

kavramini kargilamaktadir.
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Grafik 3: Araban Il¢esi’ndeki Ev Kadinlarmin Tiiketim Tanimi

Yapilan calismaya gore tiiketim, ilk olarak ihtiyaglarinin doyurulmasi olarak
tammlanmaktadir. Thtiyaglarin karsilanmasi olarak tamimlayanlar ise yaptiklari
harcamalara gore birbirinden ayrilmaktadir. Kadinlara gore sebze, meyve, un, seker gibi
malzemeleri almak tiiketmektir. Ikinci olarak ise ev esyasi olarak tanimlamaktadirlar. Ev
esyasi olarak ifade ettikleri ise hali, perde ve mobilyadir. Uciincii olarak ise tiiketimi,
giyim harcamasi yapmak olarak gormektedirler. Tiiketimi mutfak esyasi ve ev esyasi
olarak tanimlayan kadinlarin ise 55 yas istli olduklar tespit edilmistir. 55 yas Ustii
kadinlar i¢in tiikketim, ihtiyaclarinin tatmini i¢in yapilan basit bir alim-satim edimidir. Bu
kadinlar i¢in yagam alanlarinin diizgiin olmas1 ve gida malzemelerinin alinmasi kendi
bedenlerinden dnce gelmektedir. Giyim olarak tanimlayan ev kadinlarinin ise 55 yas alti
olduklar1 goriilmektedir. Geng kadinlar i¢in yagam alanlarindan ve mutfaktan dnce kendi
bedenlerine yaptiklar1 tiiketim daha onceliklidir. Tiiketimi meta olarak tanimlayan
kadinlarin yas durumlarina gére metanin igerigi de farklilik gostermektedir. Tiiketimi
para harcamak gibi basit bir satin alma edimi olarak gormektedirler. Tiiketimi meta alim
satim1 olarak goren kadinlara gore tiikketimde onemli gordiikleri kriterler ise fiyat ve
kalitedir. Calisma hayat1 igerisinde olamayan kadin, tiiketirken de {irlin ya da hizmetin
fiyati ve kalitesine dikkat etmektedir. Maddi olarak eve katki saglamayan kadin,

tiikkettikleri nesnelerde de fiyat ve kalitenin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
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Tiiketimi meta olarak goren ev kadinlariin yani sira sembolik olarak gdren ev
kadinlar1 da mevcuttur. Tikettikleri trlinlerle kendi statiilerini koruduklarini ve
kimliklerini olusturan ev kadinlar1 nesnelerin sembolik degerlerini tiiketmektedir. Bu
kadinlara gore tiketim ise ve zevk ve mutluluk vermektedir. Tiikettikce kendini
rahatlamis ve mutlu hissetmektedir. Gorlismecilerinin egitim durumlarina gore hissedilen
duygu da degismektedirler. Universite mezunu olan ev kadinlari igin tiikketim, zevk ve
mutluluk duygularinin yaninda yorgunluk ve usanmislik duygusu da yasatmaktadir.
Tiiketim siirecine katilan kadin; dini ritiiellerini yerine getirebildigi i¢in de kendini rahat
ve mutlu hissetmektedir. Tiiketimi dini ritiiellerini yerine getirmede ara¢ olarak
tanimlayan ev kadinlar1 da vardir.

Tiiketim faaliyetine katilan kadin, bu alandan kendini 6zgiir hissetmektedir. Para
harcamayi, tiiketimi, ¢1lginlik olarak goren ev kadini 6zgiir oldugunu diisiinmektedir. Ev
islerinden ve ¢ocuk bakimindan sikilan ev kadini igin, aligverise gitmek ve bir seyler
almak onu 6zgiir ve mutlu kilmaktadir. Ozellikle de kendi bedenlerine yaptiklari
harcamalarda kendilerini degerli ve 6zel hissetmektedirler.

Gilinlimiizde 6zellikle teknolojinin gelismesi ve hayatimiza girmesi ile birlikte
tiikketim faaliyeti farkli bir boyut kazanmistir. Uretmekten ¢ok tiikketmenin degerli ve iyi
oldugu kiiltiirde kadinlar igin tiiketim, basit bir alim satim edimi degildir. Nitekim yapilan
calismada kadinlarin tiikketimi sadece ihtiyaglarinin tatmini olarak algilamadiklari,

sembolik anlamlar1 olan bir faaliyet olarak gordiikleri anlagilmistir.

2.3. Toplumsal Cinsiyet Kavram ve Ev Kadinlar1 Olarak Kadin Tiiketiciler

Kadin ve erkegin toplumdaki rollerinin tanimlanmasina gore aligveristeki
sorumluluklart da degigsmektedir. Kadinlarin, es, ev kadini ve anne gibi rolleri tiiketim
stireglerine etki etmektedir. Kadmin tiketim egilimini 6grenmek adina yapilan bu
calismada, ilk olarak kadinin tanimi nedir, kadina atfedilen bir tiiketici kimligi neden
olusmaktadir gibi sorulara cevap bulmak adina kadinin tanimini yapmak daha dogru
olacaktir.

Toplumsal cinsiyet kavrami, kadin ve erkek arasindaki farkliliklarin, biyolojik
degil, kiiltiirel bir olgu olarak degerlendirilmesiyle ortaya c¢ikmaktadir. Toplumsal
cinsiyet, kadinin ve erkegin toplumsal ve kiiltiirel olarak belirlenen toplumsal rol ve
sorumluluklarini ifade etmektedir. Toplumsal cinsiyet biyolojik farkliliklardan bagimsiz

olarak, kadin ve erkek olarak toplumun bizi nasil gordiigii, nasil algiladigi, nasil
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diistindiigii ve nasil davranmamizi bekledigi ile ilgili bir kavramdir (Koca, 2004:1-4).
Rosalind Coward’in da belirttigi gibi, toplumda kadin olmanin nasil bir sey oldugunu
anlamak i¢in once toplumdaki kadinlik taniminin ne olduguna ve bu tanimin kadinlara
nasil mal edildigine bakilmas1 gerekmektedir. Toplumda kadinin tanimi, bir erkege gore
yapilmaktadir. Kadin “6teki” cinstir; yani erkek olmayandir (Kula Demir, 2006: 4-5).
Cinsel kimlik, dogal bir ayirim olmaktan 6te, toplumun diizenlenmesi sonucu ortaya
cikan bir olgudur. Cinsel kimliklerin toplumda kurulan bir anlamlar sistemi i¢inde insa
edildiginin en 1iyi isaretleri, basta annelik ve ev isleri olmak iizere toplumsal is bolimii
icerisinde kadina dayatilmis olan toplumsal rollerdir. Duygusal, ¢ekingen, anne gibi
toplumsal rollerle tanimlanan kadinin aksine; disa doniik, girisken, zeki, baba gibi roller
ise erkek kimligi cercevesinde tanimlanmaktadir. Erkek merkezli bir anlam sistemi
icerisinde kiiltiiriin tanimladig1 erkek ve kadin, biyolojik kdkenlere dayali kadin ve erkek
kimligi oldugunu kabul etmekte fakat bu kimliklerin toplumsal olarak kuruldugunu goz
ardi etmektedir. Bu da var olan ayrimciligin evrensel olarak algilanmasina sebep
olmaktadir. Cinsiyet farkliligina dayali is boliimiiniin mesrulastirict unsurlar1 toplumdan
topluma farkliliklar sergilerken, diger yandan cinsiyet ayriminin davranis kaliplarina ve
kisilik olusumlarina kadar yansidigi vurgulanmis ve kadin ve erkegin davranigsal
farkliliklarinin temelinde belirleyici oldugu one siiriilmiistiir (Steeves 1993°den akt.
Ozdemir, 2009: 207). Kadinlar ve erkekler birbirinden farklidir. Birbirinden daha iyi ya
da kotii degil, sadece farklidir. Diinyayi algilayis bicimleri, diislinceleri, toplumda nasil
iletisim kurdugu, olaylara bakis acilar1 ve gosterdigi tepkiler birbirinden farklidir. Bundan
dolayidir ki bilim insanlar1 kadin ve erkeklerin aligveris, satin alma, hizmet ve iiriin
tiiketimi dahil olmak {izere bircok durumda farkli davrandiklarini dogrulamaktadir (Pace,
2009: 14). Cinsiyet, tiiketici davranislarin1 etkileyen demografik ve kisisel 6zellikler
arasinda yer alir. Cinsiyet sadece fiziksel ve biyolojik bir farklilik degildir, ayn1 zamanda
davranig farkliliklarimi da icermektedir. Bu davranis rolleri de toplum tarafindan
belirlenmektedir. Toplumun gelismislik diizeyine gore farklilik gostermektedir. Bu
bakimdan bireyin tiiketim aligkanliklarin1 anlamada cinsiyet 6nemli bir role sahiptir
(Bilgili, 2016: 29). Toplumsal cinsiyet kavrami toplumun kiiltiirel yapisina gore
sekillenmektedir. Toplumsal cinsiyete dayali olarak kadin ve erkegin toplumdaki rolleri
de farklilik gostermektedir. Cinsiyet kavraminin tiiketim {izerindeki etkisi de 6nem arz

etmektedir. Bu farkliliklarinin yaninda tiiketim aligkanliklarinin da farkli olmasina sebep
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olmustur. Erkek daha ¢ok iiretim faaliyetleri i¢inde yer alirken kadin tiiketim faaliyetleri
icinde yer almaktir.

Kapitalist sistemin egemenlik iligkilerinin temeli olan rekabet ortaminda kadin ve
erkek cinsiyet rolleriyle karsi karsiya gelir. Burada erkekler en basarili, en ¢ok para
kazanan, en meshur olmanin rekabetini yasarken, kadinlar da bu erkekleri elde etmenin
rekabeti icerisine girerler. En iyi yemek pisiren, en temiz ¢amasir yikayan, en iyi giyinen,
en cazibeli, en bastan ¢ikarici olmanin yollarin1 aramaya baslar (Asker, 2004: 79-80).
Mitchell’e gore tiiketim, genellikle kadinlari ilgilendiren bir konu ve etkinlik olarak
goriilmiistiir. 1970’1 ve 80’li yillarda feministler tiiketim konusuna 6nem vermisler ve
tiretimden ziyade tliketim {izerinde ciddiyetle durmuslardir (Mitchell (1971)’den akt.
Bocock, 2009: 38). Modern kapitalizm ile birlikte iiretim ve tiikketim iliskisi kadin ve
erkek olarak ikiye ayrilmistir. Erkekler iiretim faaliyetini yiiriiten bireyler olarak
goriiliirken, kadin daha ¢ok tiiketim faaliyetlerini yiiriiten kisi olarak goriilmektedir.
Ciinkii tiretim etkin olmayr ve para kazanmayi igermektedir. Tiikketim ise edilgen bir
faaliyet olarak para harcamay1 gerektirmektedir. Kadinlara, pasif bir gorev atfedilmis ve
kadinlar, evde ¢ocuklara annelik edip, aligverise giderlerken erkeklere ise daha biiyiik
gorevler yiikklenmistir. Erkekler 6nce ev disinda ticretli calismaya, savasa, 6ldiirmeye ve
O0lmeye yonlendirilmistir. Modern donem, bir tarafta annelik ve tiiketim, diger tarafta
iretim ve savas yapmak seklinde bir cinsiyet ayrimi ile belirlenmis olsa da zamanla bu
alg1 degismistir. Postmodern donemde Bat1 Avrupa, Kuzey Amerika ve Japonya’da bir
huzur déonemi olmustur ve bununla birlikte erkeklerin de tiiketebilecegi diistiniilmiistiir.
Bu durum erkek i¢in cinsiyet rollerinde bir degisime izin vermistir (Bocock, 2009: 100-
101). Kapitalizmin de etkisiyle tiiketim siireci hiz kazanmustir. Uriinlerin ¢esitlilik
gostermesi ve yeni aligveris mekanlarin artmasi bu hiz siirecine katki saglamistir. Kadinin
toplumda pasif bir sekilde tanimlanmasi, erkegin iiretim faaliyetleri iginde daha ¢ok yer
alarak kadini ekonomik olarak kendisine bagimli kilmasi ve medyanin da kadinlari
tilketici kimligi ile 6ne c¢ikarmasiyla birlikte kadin tiiketim faaliyetlerinin asli unsuru
haline gelmistir. Ev islerini yapan, ¢ocuk bakan, tiiketen rolleriyle kadin 6ne ¢ikarilmistir.

Zorlu’ya gore kadinlarin erkeklerden daha fazla tiiketimde yer almasinin ii¢
nedeni vardir. Buna gore ilk neden, kadinlarin geleneksel roller iginde tanimlanmasidir.
Toplumda ev islerini yapma ve c¢ocuk bakimi gibi islerin kadinin gorevi olarak
goriilmesidir. Toplumda aile i¢i rollerin paylasiminda erkekler eve para getirmekle

sorumlu olarak goriiliirken; kadin, yemek pisirme ve evle ilgili igler kadinin gorevi olarak
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goriilmektedir (Bennett ve Kassarjian 1972°den akt. Zorlu, 2006: 202). Bundan dolay1 da
kadinlar erkeklere ekonomik olarak da bagimli hale gelmektedir. Erkekler ev islerinde
kadina yardim etmeyi kabul etseler de asil ev isinin kadina ait oldugunu diisiinmektedirler
(Lury, 1996). Toplumsal alanda erkekler ¢alisma alanindaki rolleriyle, kadinlar ise bos
zaman etkinlikleriyle tasvir edilmektedir (Corrigan, 1997). Geleneksel degerlerin
etkisiyle kadmnlarin hayatlar1 hem eve hem de ise gore planlanmak zorundadir. Ama
erkekler, genelde ¢alisma hayatina gore degerlendirilmektedir. Bu anlayis kadini ev igi
rolleriyle, erkegi ise para kazanan kisi olarak goéren dar kapsamli bakis agisina yol
acmaktadir (Arikan 1998’den akt. Zorlu, 2006: 202). Miller’e gore kadinlar, ev kadin
gorevini dikkate alarak aligverislerini gergeklestirmektedir. Bu sebeple Miller, kadinlarin
aile i¢cindeki bu sorumlulugunu sevgi bag ile agiklamaya calismistir. Ciinkii kadin bu
sevgi bagini aligsveris yaparak gostermektedir (Miller 1998°den akt. Zorlu, 2006: 203).
Kadinin hem duygusal bagi dolayisiyla hem de geleneksel rollerin yiiklenmesiyle birlikte
erkeklere gore daha fazla tikketim faaliyetleri i¢in de yer aldig1 diisiiniilmektedir.

Ikinci neden, Aile iginde gelir farklihginin olmasi sebebiyle kadinin erkege
bagimli olmasidir. Erkegin, egitim diizeyinin, gelirinin ve is statiisliniin kadindan ytiksek
olmasi1 ve kadinin ¢alismadigi durumlarda erkegin aile i¢inde daha baskin olmasina neden
olmaktadir (Assael 1987 den akt. Zorlu, 2006: 203). Ataerkil bir toplum yapisinin olmasi
ve kadinin ¢alisma hayatinda ¢ok fazla yer almamasi ekonomik olarak erkege bagl
kilmigtir. Nitekim bu da erkegin iiretim faaliyetlerinde daha ¢ok yer almasi kadinin da
tikketim faaliyetleri icerisine itmistir.

Ucgiincii ve son neden ise reklamlarda kadinlara daha fazla yer verilmesidir.
Kadinlar ev kadini, is kadini, anne, es ve tiiketici rolleriyle reklamlarda siirekli olarak
islenmektedir. Bundan dolay1 kadin, tiiketim kiiltiirii icinde hem 6zne hem de nesne
konumundadir. Ama kadinlarin nesne olmasinin tiiketim kiiltiiriinde merkezi bir yeri
vardir (Lury 1996°den akt. Zorlu, 2006: 203). Lury kadinlarin aligveristeki siire¢lerini su
sozlerle ifade etmektedir: “Satin alma davranisi kadinlar i¢in degerli, anlamli ve yaratici
yeni roller sunar, kadmlar evin yOnetimi i¢in iirlin ve hizmet se¢imi ile tliketime
yonelirler. Sonugta bu yolla kadin, gelisen tiiketim kiiltiiriiniin i¢ine g¢ekilir” (Lury
1996’den akt. Zorlu, 2006: 203- 204). Medyanin etkisiyle kadin tiiketim kiiltiirii i¢inde
daha ¢ok yer almaktadir.

Alman iiriin ya da hizmetler cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Kadin tiikketim

faaliyetleri i¢inde daha fazla yer alsa da erkeklerin de tiikettigi toplumda kabul edilir
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duruma gelmektedir. Fakat tiikettikleri iirtin ya da hizmetler birbirinden farklilik
gostermektedir. Bu farklilik kadin ve erkegin yani sira kadinin belirli rollerinin artmasiyla
da degisiklik gostermektedir. Her bireyin toplumdaki statii ve rollerinden dolay1 yasam
tarzlar1 da farklilik gostermektedir. Bu farklilik bireyin yasayis bi¢imini, kiiltiiriinii ve
tikettigi trtinlerdeki degisimi ortaya cikarmaktadir. Toplumsal cinsiyet kavrami ile
degisen tiiketim aligkanliklar1 bireylerin hayat tarzlarina gore de farklilik gostermektedir.
Featherstone, yasam tarzi kavrami tizerinden tiiketim kavraminmi sekillendirmektedir.
“Yasam tarz1” giiniimiizde moda kavramlardandir. Belirli gruplarin farkli yasam tarzlari,
cagdas tiiketici kiiltlirii iginde bireysellik, kendini ifade sekli ve belirli bir tarza sahip gibi
anlamlar olarak tanimlanmaktadir. Bireyin viicudunun, giysilerinin, konugma bi¢iminin,
bos zamanlarini degerlendirme bigiminin, evinin, arabasinin, tatil se¢imlerinin bireyin
tilketici zevki ve stili hakkinda fikir veren seyler oldugu degerlendirilmektedir
(Featherstone 1991°den akt. Bocock, 2009:39). Hayat tarzi kavrami giiniimiiz tiiketim
kiiltiiri icerisinde bireyselligi, kendini ifade etmeyi ¢agristirmaktadir. Bir kimsenin
giysisi, konugsmasi, yemesi-igmesi, zaman kullanimi ve tatil se¢imleri gibi faaliyetleri
begeni ve iislubunun isaretleri olarak kabul edilmektedir (Featherstone, 2013: 129). Hayat
tarzi, diilnyanin nasil algilandiginin, nasil yasanildiginin bir gostergesidir. Bu nedenle de
hayat tarzi ve tiikketim arasinda bir biitiinliik vardir. Hayata bakis agis1 degistikce satin
alinan iriinler ve tiiketilen seyler de degismektedir. Buna etki eden bir¢ok siire¢ ve
nitelikler vardir. Bunlar cinsiyet, yas, medeni durum, egitim gibi dzelliklerdir. Ornegin
bekarlarin tiiketimi ile evli olanlarin, yeni evliler ile uzun siire evli olanlarin tiiketim
talepleri farklilik gostermektedir (Cosgun, 2012: 846). Bireylerin medeni durumu,
kiiltiirel sermayesi ve yaptig tiikketim siklig1 tiikketim malzemelerini etkilemektedir.

Yapilan gorlismelerde de yasam tarzlar1 dikkate alinarak kadinlarin tiiketim

farkliliginin olup olmadigini ogrenmek adina  kadinlara “Seninle
komsun/arkadasinin(Kayinvaliden, Annen, Kizin) yaptig1 aligverigler arasinda ne tiir
bir farklilik vardwr?” sorusu sorulmustur.

v’ E.O(25): “Farklilik vardir. Annem modaya uymayan kiyafetleri tercih ederken
ben renkli olanlar tercih ederim. Benim tercih ettigim seyler renkli, civil civil
olmali yani. Annem ise daha diiz, sade seyleri seciyor.”

v F.A(27): “Cok biiyiik farklilik vardwr. Onlar eskiye yani boyle eski, zamani

ge¢mis seyleri sever ama ben yenilik¢i bir kadin oldugum icin renkli olan
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seyleri tercih ederim. Annemler aman aman olsun der ama bende olsun ama

biraz daha giizeli olsun derim.”

v Z.U(33): “Qoo ¢ok fark var. Mesela annem eee ne oluyor der, olsun da nasil
olursa olsun der, iste ortii mii ortiidiir mesela. Ama ben 6yle degilim. Daha ¢ok
annem nasil diyeyim, diiz béyle eski zaman seyleri ben daha ¢ok pastel, canli
renkler ikisi bir arada kullanilan seyleri ¢ok severim. Yatak ortiilerini.
Annemle de ¢ok cakisiriz. Ayakkabi yoniinde olsun, kiyafet yoniinde olsun,
mesela ben pantolon dar pantolon taytlari severim ama annem kesinlikle de
almayacaksin der. Genigsleri alacaksin der. Oyle... Annem aligverise ¢ikinca
cabuk sikilir mesela ben ise gezmeyi, fivatlara bakmay: severim. Hemen bir
seyi alip ¢ikayim demem. Gelmigken de bir yemek yiyelim. Gezeli tozalim
isterim. Ama annem ¢ok sikilir, yorulur.”

Gortismecilere gore kendi yaptiklar tiiketim aliskanliklar1 ile annelerinin
yaptiklar tiiketim stiregleri farklilik gostermektedir. Bu farklilik tiiketme bigiminin yani
sira aldiklan iirlinlerde de farklilik gostermektedir. Gorlismecilerin tiiketim bigimleri
daha modern, trend {irlinlere yonelik iken anne ve/veya kaymnvalidesinin tiiketim
bicimleri daha sade {riinlere yonelik olarak gerceklesmektedir. Goriismecilere gore
alinan iriiniin canli renkli olmasi, moda olmas1 ve gosterisli olmasi cazip iken anneleri
icin Uriiniin sade, diiz, pastel renkler daha caziptir. Goriismeci Z.U (33)’ya gore tek
farklilik tirtinlerin 6zelliklerine gore olmamaktadir. Z.U (33), annesinin aligveriste az bir
zaman harcarken kendisinin uzun zaman harcadigini ifade etmektedir. Goriigmeciye gore
tiikketim basit bir tiikketim edimi disinda keyif aldig1 bir siirectir. Goriismecilerin yaslarinin
ise geng oldugu ve yeni evli olduklar tespit edilmistir. Geng yastaki ev kadinlarina gére
annelerinin tiikketim siiregleri ile kendi yaptiklar1 tiikketim siiregleri farklilik
gostermektedir. Bu farklilik ise nesnelerin renk, bigim ve siireci nasil algiladiklar ile
ilgilidir. Bu goriismecilere istinaden yas1 biiyiik ve uzun siire evli olan kadinlarin ise
tilkketim siireci farklilik gostermektedir.

v H.A(55): “Mutlaka ki olacaktir. Kiyafette vardwr. Onlar yeni nesiller. Ayakkabi
da vardir. Giydikleri kabanlarda vardir. Benle onlar mutlaka ki aym
olmayacaktir. Bizden gecti artik kizim. Benim sectigim renkler bellidir, Siyah
ve kahverengi. Model hep ayni bluz ve etektir.”

v S.A(63): “Ee tabi var. Komsum demeyim de genglerle benim aramda mutlaka

ki vardwr. Ya kiyafet yoniinde olsun, aligveris yoniinde olsun, hani biz biraz
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daha eski oldugumuz i¢in ha su olsun ama evimde bulunsun da bu olsun
diyoruz ama onlar daha ¢ok kaliteye, markaya daha ¢ok istiyorlar.”

Yas1 biliyiikk ve uzun siire evli olan kadinlarin tiiketim siiregleri farklidir.
Goriismecilere gore geng yastaki kadinlar daha ¢ok kiyafet, ayakkabi alirken kendilerinin
daha kisith aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Geng yastaki kadinlar daha renkli iirtinler alirken
yas1 biiyiik olan kadinlar siyah ve kahverengi renkli tirlinlere ilgi duymaktadir. Aralarinda
tek farklilik ise renk degildir. Uzun siire evli olan yas1 biiyiik kadinlara gore geng yastaki
kadinlar {iriiniin kalite ve markasina daha ¢ok 6nem vermektedir. Yapilan ¢aligmaya gore
ilgedeki ev kadinlarinin hayat tarzlarinin farkli olmasindan dolay1 tiiketim bigimlerinde
ve aldiklart {irlin ya da hizmetlerde farklilik oldugu saptanmistir. Yeni evli ve geng yastaki
kadinlar, daha ¢ok renkli, pahali ve markali olan iiriinleri tercih ederken uzun siiredir evli
olan ve yas1 biiyiik olan ev kadinlari daha sade iirtinleri tercih ederken marka gibi
degerlere onem vermemektedir. Uriin 6zelliklerinin disinda tiiketim siirecine katilma
siklig1 da degismektedir. Geng olan ev kadinlari daha sik tiiketim siirecine katilirken geng
olmayan ev kadinlari tiiketim siirecine sik katilmamaktadir. Tiiketimi yaptiklari mekanlar
da farklilik gostermektedir.

v Y.044): “Kizim mesela onlara daha seyde aligveris yaparlar, mesela biiyiik
yerlerde alisveris merkezlerinde yaparlar; pazardi, Cemil’di bizimki bunlar
yani.”

Goriigmeciye gore tikketim igin gittikleri mekanlar farklilik gostermektedir. Yeni
evli olan kadinlar, aligveris merkezlerinde tiikketimi gerceklestirirken uzun stiredir evli
olan kadinlar il¢e sartlarinda saglanan mekanlarda tiiketimi gerceklestirmektedir. Geng
yastaki kadinlar, aligveris merkezine giderken sadece ihtiyaglarimi karsilamak amach
gitmemektedirler. Aligveris merkezinde vakit ge¢irmek de kadinlar i¢in tiikketim siireci
igerisinde tanimlanmaktadir.

Hayat tarzi ve yasam bi¢iminin getirdigi siirecler ve durumlara bagl olarak
¢ocuklari olan ile olmayan ev kadinlarinin tiikketim aligkanliklarinda da farklilik vardir.

v P.P(25): “Evde en ¢ok benim i¢in yapilir aslinda esim iginde yapariz.”,

v F.O(67): “Benim evimin ihtiyaglaridir.”

v G.G(48): “Kimse olmadigi i¢in kendime yapilir.”

Cocuklar1 olmayan ev kadinlar aligverisin biiyiik bir cogunlugunu kendileri i¢in
yapmaktadir. Gerek yeni evli olduklari i¢in gerekse ¢cocuklarin kendi hayatlarini kurmasi

sebebiyle ¢cocuklardan ayrilan kadnlar tiiketimi kendileri i¢in yapmaktadirlar.
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v B.M(33): “Valla esimle ¢ocuguma yapiyorum en ¢ok. Kendim hep geri

plandayim.”

v' E.A(35): “Cocuklar icin yapilir. Onlarn ihtiyaglari daha ¢ok.”

v A.U (39): “Evde en ¢ok ¢ocuklar icin yapilir.”

Cocuklari olan kadinlar, ¢ocuklarinin ihtiyaglarina dncelik vermektedir. Kadin,
annelik ve es rollerinin vermis oldugu sorumluluk ile cocuklarinin ve esinin ihtiyaglarini
karsilamaktadirlar. Cocuklar1 olan kadinlar, kendileri igin yapacaklari harcamalari
Otelemektedir.

Yapilan arastirmaya gore ev kadinlariin evliliklerinin siiresine ve yas
durumlarina gore aligveris bigimlerinde biiyiik bir farklilik vardir. Ev kadinlariyla yapilan
goriismede geng ve yeni evli olanlar ile yash ve uzun siire evli olanlarin tiiketim
aligkanliklarinda biiyiik bir farklilik vardir. Geng ve yeni evli olan kadinlar tiikettikleri
nesnelerinin daha renkli, kaliteli, markali ve gosterisli olmasina dikkat etmektedirler.
Tiiketimlerini daha ¢ok aligveris merkezlerinde gecgirmektedirler. Bu kadinlar igin
titkketim, ihtiya¢larinin tatminin yani sira zaman da gecirebilecekleri bir faaliyettir. Alinan
iriin ya da hizmetin kaliteli ve markali olmasi 6nem arz etmektedir. Yasli ve uzun siire
evli olan kadinlar ise daha sade, diiz ve renk olarak daha kisitli renk seceneklerini tercih
etmektedirler. Bu kadmlar i¢in ilgede alisveris yapabilecekleri mekanlar yeterlidir. Temel
ithtiyaclarmin karsilanmas tiikketime ayrilan zaman igin yeterli olmaktadir. Belli bir siire
sonra aligveris yapmak sikic1 gelmektedir. Kalabalik mekanlari tercih etmemektedirler.
Aldiklart triinlerde kalite ya da markaya dikkat etmemektedirler. Alinan {iriinlerin
Ozelliklerinden =ziyade ihtiyaclarin karsilanmis olmasi daha oOnemlidir. Kadinlar
arasindaki bir farklilik ise c¢ocuklarinin olup olmamasina gore de degismektedir.
Cocuklar1 olmayan kadinlar, kendi bedenlerine ve yasam alanlarina harcama yaparken,
cocuklar1 olan kadinlar, cocuklarina yonelik harcama yapmaktadirlar.

Tiiketim toplumunda birey, Oncelikle kendini begenmeye ve kendinden
hoslanmaya ozendirilmektedir. Ciinkii bu kendini begenme bagkalar1 tarafindan
begenilme sansini da arttirmaktadir. Bu hosnut olmaya ¢agri ise genellikle kadinlar
tizerinden kendini gostermektedir. Evelyne Sullerot ise bunu su sekilde ifade etmektedir.
Kadma kadinlik satilmaktadir. Kadin sagligmma ve viicut bakimina 6zen gostermeye,
giyimine daha dikkat etmesi gerektigine inandirilarak kendini tiiketir duruma
gelmektedir. Kadin eger kendini tiiketiyorsa bunun nedeni gostergeler tarafindan

nesnellestirilmis olmasidir. Tiiketime O6zendirilen kadin kendinde ver alan seylere
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giivenmemektedir. Kadinda var olan seyler kadina giiven vermemektedir (Baudrillard,
2016: 104). Kadmlar bir sey almadigi zaman kendini mutsuz ve eksik hisseder.
Reklamlarda gosterilen mutlu tiiketiciler maddilesme denizinde sakinlesmektedir. Ne
kadar ¢ok {iriin alinirsa, reklamin tiiketiciyle {iriin hakkindaki sosyo-kiiltiirel tanimlar1 da
o kadar 6zgiin olmalhidir (Wernick, 1996: 63-64). Bu hosnutsuzluga ¢agri durumu,
genellikle kadinlar iizerinde kendini gostermektedir. Kadin, nesnelerin sembolik
degerlerini tiiketmektedir. Kadin aldig1 bir iiriinle yetinmemekte ve daha fazlasin
istemektedir.

Erkek, iiretim faaliyetleri icinde yer almasi, kadinin is hayatinda pek fazla yer
almamasi, ev temizligi, yemek yapma, ¢ocuk bakma gibi geleneksel roller icinde
tanimlamas1 ve erkegin kadini ekonomik anlamda kendisine bagimli kilmasi gibi
nedenlerle kadin, tiiketim faaliyetleri igerisinde daha fazla yer almaktadir. Bundan dolay1
Araban’daki ev kadmlarinin da tiiketim faaliyetleri icerisinde ne kadar yer aldiklarinm
ogrenmek adina kadinlara “Ahsverisi kim yapar?” sorusu sorulmustur.

v H.B(43): “Valla evin biitiin eksigini ben alrim. O bir para getirir, baska hi¢bir
seye karigmaz. O paraya bakar. O getirir ben harcarim. Evin esyalarini,
mobilyalarini falan hep kendim alirim. Sana diyorum herif bir para getiriyor”

Goriismeci (H.B), esinin iiretim faaliyeti i¢inde yer aldigini, tiiketim i¢in gerekli
olan parayi kazanip getirdigini kendisinin ise tiiketimi gergeklestirdigini ifade etmektedir.
Kadm, tiiketim faaliyetleri icinde yer almaktadir. Hem kendi bedenine yaptigi
harcamalar1 hem de yasam alanina yaptigi harcamalar1 kendisi gerceklestirmektedir.
Gortismecinin ise tiiketimi memnuniyetle gerceklestirdigi gézlemlenmistir.

v F.0(67): “Genelde ben yaparim.”

v Z.0(58): “Ben yaparim.”

v G.G(48): “Kendim, ben yaparim.”

v L.O(56): “Genelde ashinda hep ben yaparim.”

Goriismelere gore kadin, ¢ogunlukla aligveris kendisi yapmaktadir. Aligverisi
yapan kadinlarin yaslarina bakildiginda ise geng¢ olmadiklart goriilmektedir. Geng
olmayan ev kadinlart cogunlukla tiiketim faaliyetleri igerisinde yer almaktadir.
Goriismecilerin medeni durumlarina bakildiginda ise esinden ayrilmis ve vefat etmis
oldugu goriilmektedir. Kadin tiikketmek istemese de hayat sartlar1 sebebiyle de tiiketime

itilmektedir.
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v B.M(33): “Kendim yaparim tamamen. Esim evde olmadigi icin hepsini ben
vapiyorum canim. O burada degil disarida Nurdagi’'nda ¢alisiyor. Ondan
dolayi ben yapryorum.”

Bu goriismeci ise esinin is sartlarindan dolay1r aligverisi kendisi yapmaktadir.
Kadinin birgok rollerinin getirmis oldugu sorumluluk tiiketim siireclerini de
etkilemektedir. Gerek esinin sehir diginda ¢aligsmis olmasi gerekse eslerinin olmayisindan
dolay1 kadin, bir sorumluluk olarak gérdiigi tiiketimi gerceklestirmektedir.

Bocock’a gore lretim ve tiikketime yoneltilen bilimsel ve analitik bilginin
cinsiyetci bir yaklagimla ayirilmasi dogru degildir. Herhangi mantik sorunu yoktur, ¢linkii
erkeklerin de tiiketici olduklari, kadinlarin bazen ticretli ¢alisan olduklar1 bazen de bir
yOnetici olarak iiretim faaliyetleri arasindan yer aldiklarini sdylemenin herhangi bir
mantiksal ¢eliskisi bulunmamaktadir. Tiiketimde cinsiyet¢i bir yaklasimdan kaginilmasi
gerekmektedir. Ciinkii treticiler ve reklamcilar tarafindan hedef alinan erkekler,
otomobillerden giyim esyalarina, spor malzemelerinden tiras kolonyalarina kadar bir¢ok
seyde tiikketici grubunu olusturmaktadir (Bocock, 2009: 38-39). Tiiketimde cinsiyet¢i bir
ayrim olmamaktadir. Erkekler de kadinlar gibi birgok iiriinii almaktadir.

Baz1 goriismeciler ise tiiketimi esleri ile isbolimii olarak yaptiklarini ifade
etmislerdir.

v F.A(27): “Ben yaparim, ara sira esimde yapar. Genellikle kendisi bogazini ¢ok
sevdigi i¢in kendi yiyecegi tiirlerinden alir. Digerlerini de ben alirim. Mesela
perde, hali, mobilya esyasi, kiyafet gibi seyleri o gibi seyleri ben karsilarim.”

v B.P(36): “Ben. Esim de yapar da fazlasini ben yaparim. O mutfak seylerini
vani, gida. Bende evin ihtiyaglarini, kiyafet, esya.”

v’ G.0(32): “Ben yaparim genellikle. Esimde yapar. Mutfak bir de cocugun
esyalari. Genelde ben kozmetik, giyim, ziicaciye, esime bir seyler alirim.”

v Z.G(25): “Genellikle kendim yaparim. O genelde gida alisverisini yapar.
Digerlerini ben alirim.”

v H.O(24): “Valla evde yiyecegi sey esim yapiyor, kiyafet konularinda ben
yaparim.”

Goriismecilere gore yapilan aligveris bir isboliimii olarak gerceklesmektedir. Hem
esleri hem de kendileri aligveris yapmaktadirlar. Kadin, daha ¢ok hali, perde, mobilya ve

zlicaciye gibi yasam alanlarina ve kozmetik iiriinler, kiyafet gibi kendi bedenlerine

yonelik, harcama yaparken erkek, mutfak bolimiini olusturan gida malzemesi
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almaktadir. Geng yastaki ev kadinlar tiiketim siirecini esleriyle gorev dagilimi seklinde

yaptig1 saptanmistir. Yaslt olan ev kadinlarin da ise bdyle bir ayrim yapmak miimkiin

degildir. Yapilan ¢alismaya gore erkeklerinde tiiketimde etkin olduklar1 ortaya ¢ikmustir.

Bocock’un dedigi gibi tiiketimi kadinlara 6zgii bir sey degildir. Bocock, alinan/kullanilan

nesneler arasinda bir ayrim olmadigini iddia etse de yapilan arastirmaya gore bir ayrim

oldugu saptanmistir. Ev kadinlariyla yapilan goriismelerde erkekler genellikle gida,
teknolojik alet, spor malzemeleri gibi malzemeleri alirken kadinlar kozmetik, giyim,
mobilya gibi malzemeleri almaktadir.

v' P.K(35): “Esim yapar, genelde. Giivenirim onun aldiklarina.”

v Z.A(35): “Esim yapar.”

v S.K(25): “Esim yapar genellikle. Evin esyasini da masrafini da o tiirlii seyleri
hep o alir. Ben ¢ocuklardan firsat bulamadigim icin ikizlerimiz var, ancak
onlarla ugrasiyoruz valla.”

v H.U(41): “Yani yerine gore degisir, esim ¢ok kiskan¢ oldugu i¢cin manava falan

gondermez. Firina gondermez, bakkala gondermez.”

Bu goriismecilere gore ise aligverisi genelde esleri yapmaktadir. Goriismeci (S.K),
cocuklarmin kiiciik ve bakiminin zor olmasindan dolayr zaman bulmadigindan dolay:
aligverisi esinin yaptigini belirtmistir. H.U ise esinin kiskang olmasindan dolayi ilgedeki
manav, firin gibi yerlere esi gitmektedir. Geng yastaki ev kadinlar1 eslerinin kiskang
olmasindan ve zaman sikintisindan dolay: tiikketimi gerceklestirememektedir. Goriisme
sirasinda kadinlarin bu durumdan memnun olmadiklar1 goézlemlenmistir.

Goriismecilerden bazilart ise tiiketimi beraber gerceklestirdiklerini ifade
etmektedirler:

’

v’ N.O(43): “Alisverisi genellikle ikimiz yapariz.’

v P.G(42): “Yani ortaklasa yapiyoruz.”

v E.Y(30): “Esimle beraber yapariz. Cogunlukla vakit gecirmek icin aligverise
ctkariz. Alisveris bahane olur bazen. Sirf dolasalim gibisine. Muhakkak
aligverigsimiz de olur, bir iki par¢ca da olursa. Ama ¢ogunlukla zamanimizi
cocuklara ve kendimize aywririz.”

v D.S(26): “Acikcasi alisverisi esimle yaparim, ¢ocugumla gideriz beraber
vapariz. Tabi ki vakit gegiririz. Yemege gideriz, sinemaya gideriz, onda sonra
gezeriz yani bir seyler almak sart degil. Zaman gegirmek de bizim i¢in daha

’

onemlidir.’
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v P.P(25): “Esimle giderim ama arkadaslarimla gitmeyi de severim ama ¢ok

nadir arkadaslarla giderim. Antep e gittigimizde esimle giderim.”

Yapilan calismaya gore esiyle beraber aligverise ¢ikan ev kadinlar tliketim
slirecini, birlikte zaman geg¢irebildikleri aktivite olarak gormektedirler. Kadinlar i¢in de
tiketim mekanlar1 esleri, arkadaslar1 ve ¢ocuklariyla vakit gegirilebilecek mekanlar
olarak goriiliirken tiiketim faaliyeti de esiyle, cocuklariyla ve arkadaslariyla zaman
gecirecekleri bir faaliyettir. Aligverise gittiklerinde ev kadinlari iiriin satin almanin yani

sira yemek yemekte, sinemaya gitmektedirler.

ALISVERISI KiM
YAPAR?
[ |
1 1 1
]IN ERKEK KADIN+ERKEK

ESI VEFAT ESI/COCUKLARI
D DUGUND, _-
EDEN OLDUGUNDAN BERABER

B BOSANMIS

B csiNiN zZamANT jgu 15 BOLUMU
OLMADIGINDAN

ESI ILCE
DISINDA

CALISAN

Grafik 4: Tiiketimi Kimin Yaptig1 ve Nedenleri

Yapilan g¢alismaya gore Araban ilgesindeki ev kadinlar tiiketimi tek baslarina,
esleriyle birlikte ve hi¢ yapmayanlar seklinde ti¢ farkli grup olarak gerceklestirmektedir.
Tek baslarina tiiketim siirecine katilan kadinlar; esleri vefat ettigi, eslerinden ayrildiklar
ve esleri sehir disinda ¢alistigi icin bu sekilde tiiketime katildiklarini ifade etmislerdir.
Hayat sartlarindan dolay1r tiiketim siirecine katilan bu kadinlar, tiiketimi temel
ithtiyaclarinin karsilanmasi olarak gérmektedirler. Bu kadinlar kendi bedenlerine harcama
yapmaktansa barinma ve beslenme gibi fizyolojik ihtiyaglarinin tatmini i¢in harcama
yapmaktadir. Pek fazla tiiketim igerisinde yer almayan kadinlar ise ilge geneline gore az

bir oran1 olusturmaktadir. Bu goriismeciler ise gerek zamanlarimin olmamasindan dolay1
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gerekse  eslerinin  pek  fazla  izin = vermemesinden  dolayr  tiikketimi
gerceklestirmemektedirler. Bu ev kadinlarinin ihtiyaglarini ise esleri karsilamaktadir.
Tiiketimi yapamayan kadinlarin ise bu durumdan hosnut olmadiklar1 gézlemlenmistir.
Tiiketimi beraber yapan kadinlar ise biiylik bir ¢ogunlugu olusturmaktadir. Erkekler
genellikle teknolojik aletler ve gida malzemesi gibi {iriinleri alirken kadinlar daha ¢ok
kiyafet, mobilya, hali, perde ve kozmetik iiriinleri almaktadirlar. Esleriyle birlikte
aligverise ¢ikan kadinlar, mekanlarin sembolik degerlerini tiikketmektedir. Bu kadinlar
titkketimi basit bir satin alma edimi disinda esleri ve ¢ocuklar1 zaman gegirebilecekleri bir
faaliyet olarak gormektedirler. Bu sebeple genellikle alisveris merkezlerini tercih eden
kadinlar, hem aligverisini yaptiklarini hem de beraber yemek yiyip, sinemaya gitmektedir.

Esi-gocuklar1 ile beraber tiiketim siirecine katilan kadimnlarin, yaptiklari
tilketimden biiyiik bir zevk duyduklar1 gézlemlenmistir. Esiyle gergeklestirdigi tiiketim
faaliyeti kadinin kendini 6zel hissetmesini saglamaktadir. Yapilan ¢alismaya gore

kadinlarin, {irlin ya da hizmetten ziyade zaman tiikettikleri ortaya ¢ikmustir.



UCUNCU BOLUM

3. MEDYANIN EV KADINLARININ TUKETIM ALISKANLIKLARINA
ETKIiSi

Medya ve reklam sektorii yani kitle iletisim araglari, tiiketim kiiltiiriniin
olusmasinda 6nemli bir giice sahiptir. Tiiketim kiiltiirii ise kisinin toplumsal statiisiinii,
kimligini, gii¢c ve otorite kaynagini tiikketim {izerinden tanimlayan bir diisiince ve yasam
tarz1 doniistimiinii ifade etmektedir (Aydeniz, 2013: 68). 1960’11 yillarda Guy Debord’un
gosteri kavrami, goriiniir olaylarin farklarinin gosterilmesi olarak tanimlanmistir. Bu
goriis tirlinlerin, goriintiilenmis ve sahnelenmis olaylarin {iretimi ve tliketimi etrafinda
orgiitlenmis bir tiiketim ve medya toplumunu anlatmaktadir. Tiiketim toplumunun
gosterileri medya tarafindan sekillendirilmektedir. Ciinkii gosteri kiiltiiriinde ticari
kuruluglarin basarili olabilmesi i¢in eglendirici olabilmeleri gerekmektedir. 1940’1
yillardan beri kullanilmaya baslayan televizyon; araba, mobilya ve diger metalarla
tilketicilere yagsam tarzlari ve degerleri benimseterek tiiketim gosterisinin kurucusu ve
destekgisi olmaktadir (Kellner, 2010: 21-30). Bireylerin ve toplumlarin diisiince, tutum,
davranis sekillerinin olusmasinda kitle iletisim araclarinin payr oldukga yiiksektir.
Kentlesme ve sanayilesmenin hizla gelismesiyle kitle iletisimde zorunlu hale gelmistir.
Teknolojik gelisme; sinema, afis, TV, radyo, gazete gibi kitlesel medya ile gerceklesen
eksiksiz ve sinirsiz bir sanayi dogurmustur. Bilginin ve her tiirlii haberin paylasimi,
dagitim1 ve kitlelere iletilmesinde tiim araclarin toplami olarak medya, 6nemli bir role
sahiptir. Teknolojik gelismelere paralel olarak medya yoneticileri de toplumsal yap1
icinde en Onemli gli¢ odaklarindan biri haline doniismiistiir. Kitle iletisim araglari
hayatimiza yon vermede onemli ve biiyiikk bir isleve sahiptir. Medyanin birey ve
toplumlarin duygu inang¢ ve diisiinceleri iizerindeki etkisi yaninda, bulundugu iilkenin
sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve siyasal hayati lizerinde de yogun bir etkisi goriilmektedir.
Medya elindeki bu giigle kitleleri yonlendirme ve degistirme giicline de sahiptir. Ayrica
tiketim kiiltiiriiniin yayginlagmasinda medya, 6nemli bir rol iistlenmistir (Sayilgan-
Yilmaz, 2004: 52). Medya araglariin kullanimi taginabilir teknolojilerin fazlalagsmasi
sebebiyle giderek bireysel bir hal almistir. Artik glinlimiiz insan1 zaman ve mekan
sinirlamas1 olmadan medyay1 rahatlikla kullanabilmektedir. Evde, isyerinde, yolda,

gezerken bile rahatlikla telefon ya da tabletlerini kullanabilmektedir (Aydeniz, 2013: 33).
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Medya tiikketim aligkanliklarinin olusmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Medya, gerek
ihtiyaglarin yaratilmasinda gerekse ihtiyaclarinin karsilanmasinda ¢ok Onemli bir
etkendir. Kitle iletisim araglarindan televizyon ve akilli telefonlarin yayginlagsmasiyla
internete ulasilabilirligin kolay olmas1 sebebiyle tiiketim kiiltiirtine katilmak daha kolay
bir hal almistir.

“Zehirli bir nehirde yasayan bir balik ve bu zehirli nehirde yola ¢ikan kayike1
gibi, bizim i¢imizde de duygular1 agirlikla daha eski ve daha berrak sularin etkisiyle
bigimlenen insanlara hala rastlanmaktadir” (Postman, 2012: 38). Medya ile i¢ i¢e yasayip
ondan etkilenmemek miimkiin degildir. Akilli telefonlar, laptoplar ve tabletlerin
yayginlagmasiyla birlikte bireyler yolda yiiriirken, sohbet ederken, bir is yaparken bile
medyadan uzaklasamamaktadir. Medya ise bize gercek olmayan seyleri sunmaktadir.
Baudrillard’a goére kitle iletisiminin yani medyanin bize verdigi gerceklik degildir,
gercekligin bas dondiriiciiliigidiir. Kitle iletisim, gergegin merkezi, tutkunun merkezi,
savasin merkezi ve kitle iletisimin yeri olan ve bas dondirticiiliigiin merkezidir. S6z
konusu olan tutkunun yeri alegorik gostergesidir ve gostergeler giiven vericidir.
Gostergelere siginarak yasamaktayiz. Diinya imgelerden ibarettir. Imge, gosterge, ileti
“tiikettigimiz” tim bu seyler diinyaya uzakligimizla pekistirilen ve gercegin avutup
uyuttugu dinginligimizdir (Baudrillard, 2012: 26). Kitle iletisim araglariyla birlikte
gercekligi olmayan gostergeleri tiiketmekteyiz. Gergekligi yansitmayan bir aracin
hayatimiza yon vermesine izin vermekte ve bu araci evlerimizin baskdsesine

yerlestirmekteyiz.

3.1. Televizyonun Ev Kadinlarin Tiiketim Aliskanhklaria Etkisi

Hemen her evde olan en yaygin Kkitle iletisim araci televizyon, hala ailecek
izlenmektedir. Uygun tercihler yapildiginda beraber izlenen ya da yapilan bir sey olmasi
sebebiyle aile ic¢i iletisimi de arttirmaktadir, aile iliskilerine olumlu bir katki
saglayabilmekte ve toplumun 6nem verdigi birtakim degerlerin yayginlasmasina da katki
saglamaktadir. Ama fazla kullanilmasiyla birlikte bagimliliga neden olmaktadir. Hatta
kisi glinlin biyiik bir boliimiinii neredeyse medya araglariyla gegirmektedir (Aydeniz,
2013: 33-34). Giiniimiizde bilgileri, fikirleri ve bilginin kaynagini kitaplardan degil
bilgisayarlardan 6grenir duruma gelmekteyiz ve kiiltiriimiiz televizyon ile
sekillendirmekteyiz. Kitaplar yine var, yok olmamakta, yine iiretilmekte ama okuyan

kesim azalmaktadir. Okullarda bile zorunlu olmasma ragmen kitaplar arka plana
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diismektedir. Televizyon ile kitaplarin bir arada beraber yasamasi ise artik hayallerde
kalmaktadir. Ciinkii boyle bir sey mimkiin degildir (Postman, 2012: 38). Yapim
stiidyolar1 bir meta {iretirler ve bunun kar amaciyla dagitimcilara satarlar. Bu biitiin
metalar i¢in basit bir mali miibadeledir. Ama is bu kadarla kalmaz, ¢iinkii bir televizyon
programi ya da kiiltiirel meta, maddi bir meta olarak mikrodalga firinla ya da kot
pantolonla ayni tiirden bir meta degildir. Bir televizyon programinin ekonomik islevi
satildig1 anda sona ermez, ¢ilinkii program tiiketim aninda degiserek bir {iretici haline
gelir. Urettigi sey ise reklamcilara satilan izler kitledir (Fiske, 1999: 39). Televizyon kitle
kiiltiirinlin hegemonya yaratmasinda ¢ok onemli bir role sahiptir. TV basit tanimiyla
sadece teknolojik bir gelismeyi gosteren bir alet degil o iilkenin ideolojik, dinsel,
ekonomik yapisina gore de degisen sosyal bir kurumdur. Toplumsal etkilere de agik bir
yapist vardir. Ornegin insanlarin giinlerini planlamalarida bile dnemli bir etkene sahiptir
(Acara ve Saritag, 2004: 70).Televizyon, kataloglar veya internet iizerinden yapilan
aligverisler, ¢ok kolay bir sekilde gergeklestirilmektedir. Verimlilik ilkesinin en agik
ornekleridir. Verimlilik tiiketicilerin ¢ok sayida mal ve hizmetleri kolay ve hizlica
tiikketebilmeleri igin gerekli bir ilkedir (Yaniklar, 2006: 176). Internette aligveris yaparken
istedigimiz biiyiikliikte ve sayida iirtin alinabilmektedir. Aldigimiz seyler bize posta
yoluyla ulasacaktir. Girdigimiz magazada istedigimiz boyut ya da sayida iiriin alabiliriz.
Fiziksel bir kisitlamanin kalkmas: ise tiiketimi arttirmaktadir (Unsalsever, 2011: 137).
Gilinden giine aligveris merkezlerinin yaninda aligveris amacli agilmis internet siteleri,
insanlarin aligveris yapmasinit saglamaya calismis ve aligverisi insanin evine kadar
getirmigstir. Televizyonun i¢cinde bulundugu kitle iletisim araglari, toplumun bakis agisinin
olugmasinda, tutumlarinin olusmasinda, davranis kaliplarinin olusmasinda etkilidir.
Televizyonlar cazibe merkezleri olarak evin en giizel yerini alarak hayatimizi,
aligkanliklarimizi, aligverigimizi, konugma bi¢imimizi etkilemektedir. Sosyal aglarin da
yine ¢ok fazla olmasi ve ¢ok fazla segenegin sunulmasi bireye cazip gelmesini
saglamistir. Aligveris yapilan internet siteleri bireylerin aligveris yapmalarini saglayarak
bu siireci evine kadar getirmesine sebep olmaktadir.

1950’lerden itibaren, sanayi kapitalizminden tekelci kapitalizme gegisle birlikte,
tretimin kitlesellesmesi, yeni bir tiikketici grubunu ortaya c¢ikarmistir. Bu yeni tiiketici
kitle, yeni ¢ikan dayanikli tiiketim mallarina sahip olmaya calisan ayn1 zamanda ticretli
olarak ¢alisan ev kadinlaridir. Bu yillardaki yarigsma programlari, mallarin bol ve kolayca

ulagilabilir oldugu yanilsamasini yaratmistir. Televizyonda bedava verilen reklamlar, ev
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kadinlar1 tarafindan ¢igliklar atilarak karsilanmistir. Tekellesmis bir kiiltiirii evlere
tasiyan televizyon, tiikketim mallarini, giindelik yasami bir arada tutan lifler ve hayal
nesneleri olarak sunmaya baslamistir. Televizyonda tanimlanan yasam bi¢iminde ise
erkeklerden metalagsmis diinyanin emirlerini, ¢alisarak yerine getirmeleri beklenirken,
anneler ve c¢ocuklar tiiketicilik ahlakinin en goézde miisterileri haline getirilmistir
(Aydogan, 2004: 43).

Medya’nin ev kadinlarinin tliketim aligkanliklarini etkileyip etkilemedigini
ogrenmek adina kadinlara “TV izler misin? Daha ¢ok hangi programlart izlersin?”
sorusu yoneltilmistir.

v S.0(54): “Evet, izlerim. Dizileri hi¢ kagirmam.”

v E.O(25): “Izlerim tabi. Dizilere bakarim.”

v T.U(26): “Hi¢ kagirmadan. Genelde dizileri izlerim.”

v H.0(24): “Izlerim. Cok dizi izlerim.”

v Y.0(44): “Izlerim ¢ok severim izlemeyi. Dizileri ézellikle dizileri ¢ok severim

yani.”

v' F.C(34): “Evet izlerim. Daha ¢ok program izlemem, dizi izlerim.”

Goriismelere gore kadinlarin biiylik bir cogunlugu televizyon izlemektedir. Hatta
Oyle ki hi¢ kagirmamaktadir. En ¢ok izledikleri programlar ise genellikle dizilerdir.
Genellikle geng¢ yastaki kadinlar, televizyon izlemekte ve bundan biiyiik bir zevk
duymaktadir. Hi¢ kagirmadan televizyon izleyen kadinlarin birkag diziyi takip ettikleri de
ortaya ¢ikmustir. Izledikleri dizilerin ana konusu ise genellikle ask ve sevgidir.

v P.K(35): “Evet. Daha ¢ok dizi izlerim. Ask dizilerini ¢ok izlerim.”

v' F.0(43): “Evet, severim televizyon izlemeyi. Daha ¢ok ask programlarini. Ask

filmleri. Ask programlari izliyorum. Baska film izlemiyorum.”

En az bir dizi izleyen ev kadinlarinin, ask ve sevginin yogun olarak anlatildig1
dizileri severek izledikleri saptanmigtir. Kadinin duygusal bir varlik olmas1 da ask, sevgi
icerikli dizi veya programlari izlemesine sebep olmaktadir. Kadinlarin en ¢ok izledikleri
programlari ise evlenme programlar1 olusturmaktadir.

v AK(19): “Evet. Genellikle evlenme programlarini izliyorum.”

v T.D(47): “Evet, izlerim. Seda Sayan program yaptigi var ya evlenme

programini ¢ok seviyorum.”’

v  M.A(28): “Televizyon izlerim ¢ocuklardan arta kalan zamanda. Evlenme

’

programlarmni severim.’



v’ F.0(43): “Evet, severim televizyon izlemeyi. Evlilik programlari.”
Televizyon izleyen kadin evlenme programlarini da yakindan takip etmektedir.
Yaptig1 bu izleme eylemini ise severek yapmaktadir. Kadin, sevdigi programi izlemekten
ise biiylik bir zevk duymaktadir. Ev isleri ve ¢ocugun bakiminin ardindan sonra kadinin
oncelik verdigi eylem televizyon izlemektir. Evlenme programlarini izleyen ev kadinlari

ise genellikle geng yastaki kadinlardir.
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v H.A(55): “Evet izlerim. Haberleri ¢ok izlerim.”

v B.M(33): “Televizyon izliyorum camm. Magazin programlarini daha ¢ok

’

izlerim.’

v N.C(62): “Evet, izlerim ya. Iste bu giyinen yarisma programlarini izlerim.”

v M.A(28): “Yemek programlarini izlerim.”

Diziler ve evlenme programlarinin yani sira magazin programlarini, yarisma
programlarini, yemek programlarin1 ve haberleri izleyen goriigmeciler de vardir. Her
yastaki kadm igin temel eglence ritiieli televizyon izlemektir. Izledigi programlar ise

kendi arasinda ayrilirken, ayrim yapmadan her programi ve icerigi izleyen ev kadinlari

da bulunmaktadir.
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Yapilan aragtirmaya gore ilgede yasayan kadinlarin biiyiik bir ¢ogunlugu
televizyon izlemektedir. izledikleri programlar genellikle giindiiz kusag: icinde yer
almaktadir. izledikleri programlar ise kendi i¢inde farklilik gdstermektedir. Diziler ise ilk
sirayl almaktadir. Ask ve sevgi konulu diziler ev kadinlarinin daha ¢ok dikkatini
cekmektedir. Sevdigi programlar1 izleyen kadinlarin yiizlerindeki memnuniyetleri
gozlemlenmistir. Ev islerinden ve ¢ocuk bakimindan firsat bulan ev kadini televizyon
izledigi vakti, kendine ayirdigini diisiinmektedir. Bu sebeple televizyon izlemekten biiyiik
bir zevk duymaktadir. Ask ve sevgi icerikli yayinlara agirlik veren ev kadinlari bu sebeple
daha ¢ok evlilik programlarini izlemektedirler. Yemek programlari, yarisma programlari
ve haberler de izledikleri programlar arasindadir. Giiniin biiytlik bir vaktini evde gegiren
ev kadini televizyonla bas basa kaldigindan dolay1 ¢ok fazla televizyon seyretmektedir.
Ilge niifusunun az olmas ve kiiciik bir yer olmasi dolayisiyla yapilabilecek higbir sosyal
faaliyeti olmayan ev kadmlari can sikintisindan ve sosyal yasamlarinin pek
olmamasindan dolay1 televizyon ile ¢ok fazla vakit gecirmektedir. Bu konudaki
gorusunt;

v N.T(64): “Izliyorum televizyonu. Daha ¢ok hangi programi sey nasil diyeyim.
Hem can sikintim gidiyor hem de bir arkadas olarak gériiyorum. Tek kalirsam,
televizyonu ¢ok izlerim.” su seklinde dile getirmistir.

Evde cani sikilan kadin, can sikintisindan kurtulmak adina televizyon
izlemektedir. Kadinlar, televizyonu bir arkadas olarak gérmektedir. Ev kadinlari evde
yalniz oldugu vakitlerde daha cok televizyon izlemektedir. Kadinlar, arkadaslarinin
olmamasindan dogan yalnizlig televizyon izleyerek kapatmaktadir.

Kadinlara izledikleri program ya da dizide dikkatlerini ¢eken seyler de
sorulmustur.

v E.O(25): “Oradaki kiyafetler dikkatimi ¢eker. Kiiciik gelinde biri var onun
kiyafetleri ¢cok hosuma gidiyor.”

v F.A(27): “Yani oradaki seylere dnem veririm. Mesela insant insan olarak
gormem. Mesela taktigi kiipeyi, makyaji, oradaki hali deseni, perdeye ondan
sonra bayanmin ayakkabisi, erkegin kravati veya seyi, durusu hepsine de
bakarim oyle.”

v B.P(36): “Oyle ¢ok dikkat ederim, mobilyaya, haliya. Cok takiliyorum éyle

seye seviyorum yani oyle degisik seyleri.”
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v D.S(26): “Dikkat ederim tabi kizin kiipesiymis, kiyafetiymis, dikkatimi ¢eker ya
da neyle neyi uyum yapmus, onlara bakarim. Ya da ev dekorasyonuna bakarim.
Tabi ki dikkatimi ¢eker yani. Ama 6yle tutkusu degilim yani televizyonun.”

v ZN(33): “Cok giizel yakismis diyorum, ¢ok giizel uydurmus diyorum. Ah!
Diyorum bende giyebilseydim diyorum.”

Gortismelere gore kadinlar, izledikleri dizi ya da programlarda sadece konu ya da
Oykiiye odaklanmamaktadir. Dizide oynayan aktrislerin kiyafetlerine, kullandiklari
iriinlere, duruslarina da dikkat etmektedirler. Kadinlar televizyon izlerken programda
oynayan kadmin oyunculugundan ziyade bedenine, kiyafetine de bakmaktadirlar. Pek
fazla disar1 ¢gikmayan ev kadin tiiketim aligkanliklarin1 da medyadan 6grenmektedir ve
sekillendirmektedir. Televizyondaki kadin, ilcedeki kadinlar i¢in bir o6rnek
olusturmaktadir. Kadinlar, dizi ya da programda oynayan aktor/aktristin yani sira
kullanilan mekanlar, evler, evlerde kullanilan mobilya, hali, perdeye varana dek dikkat
etmektedir. Yasam alanlarma yaptig1 tiikketimde de medya 6rnek olusturmaktadir. Ilgede
ikamet etmekte olan 6zelikle gen¢ kadinlar, tiiketim aliskanliklarini olustururken

televizyondan etkilenmektedir.

3.2. Reklamlarin Ev Kadinlarin Tiiketim Ahskanhklara Etkisi

Reklam, bir ikna teknigidir, tamitimdir, pazarlama seklidir. Kendine 6zgii bir dili
olan hazirlanmis profesyonel bir medya icerigidir. Tiiketim aliskanliklart ve deger
kabulleriyle giindelik yasami da derinden etkilemektedir. Cok fazla etkileme giiciine
sahiptir. Reklamin amac1 da izleyenleri bir seye ikna etmek ya da herhangi bir malin talep
edilmesini saglamaktir (Aydeniz, 2013: 59-60). Reklam, insanlar1 goniillii olarak belirli
bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir
iriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye ¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona
iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulmaktadir. Kitle iletisim araglarindan yer ya
da siire satin almak yoluyla sergilenen veya bagka bigimlerde ¢ogaltilip, dagitilan ve bir
ticret karsiliginda olusturuldugu belli olan, parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin
olusturuldugu bir dayanaktir. 1980 sonrasi yaymlanmaya baslayan dergilerin hemen
tiimiliniin temel 6zelligi tiikketime yonelik olmasidir. Amag, {iriin reklamlarindan ve
satistan bol para kazanmak olmustur. Giiniimiizde dergilerin, en biiylik kazancinin

satiglardan degil de reklamlardan elde edilmesi, yeterince ilan alamayan dergilerin,
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patronlar tarafindan kapatilmasi bu durumu dogrulamaktadir. Boylelikle giiniimiizdeki
dergiler, kiiltiirel islevlerini unutarak yalnizca ticari birer kurulus kimligi kazanmigtir
(Cubaray, 2004: 4-5). Genis anlamiyla reklam, parali veya ticretli olarak yapilan, bir
marka veya lriiniin varligindan haberdar etmek, o marka ya da {iriiniin tercih edilmesini
saglamak icin, goze, kulaga ve insan ruhuna seslenen duyurulardir. Reklamin tarihi eskiye
dayanmaktadir. Ancak modern reklamciligin temeli 19. yilizyilin ilk yarisinda baslamustir.
Radyo’nun 1920’li yillarda, televizyonun ise 1950’lerde yayginlasmasi, reklamciligi da
onemli hale getirmistir. Eskiden bilgilendirme amac1 giiden reklam sektdrii artik statii ve
imaj odakl1 bir sisteme doniismiistiir (Teker, 2009: 1-3). Reklamlar1 nesneler sisteminden
ayirmak da sadece bir bilgi araci olarak gormek de imkéansizdir. Ciinkii reklam,
bilgilendirme, ikna etme ve tiiketime yoOnlendirme asamalarindan ge¢cmektedir
(Baudrillard, 2004: 201-202). Reklam; bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle
tanitilan irlin ya da hizmetin slirlimiiniin saglanmasi i¢in denenen her tiirlii yoldur.
Reklamlar her ne kadar bir iiriin ya da hizmet hakkinda bireyi bilinglendiriyor olsa da
bireyi tiikketime 6zendirmek de amaclar1 arasindadir. Gilinlimiiz toplumunda bir irlinlin
gercekten ihtiyac olup olmadigr arasindaki ¢izgi medya yardimiyla kaybolmaktadir.
Reklamin ya da reklamciligin yerine getirdigi ekonomik ve ideolojik iki anahtar
fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlardan ilki, halka tiiketim mallarin1 tanitarak,
serbest piyasa ekonomisine katkida bulunurken; ikincisi ise, kadin ve erkege iliskin rol-
modellerini belirleyerek, sosyal deger ve davranislarin isleyisine, yayginlastirilmasina ve
iiretilmesine katkida bulunmaktadir. Serbest piyasa ekonomisinde bir¢ok firma, ayni anda
iiretim yapmakta ve ayni pazara seslenmektedir. Bu yiizden de, satin alma davranisi
sirasinda birgok farkli marka ile karsilasan insanlar, ¢esitli alternatifler arasindan se¢im
yaptiklarini diistinmektedir. Oysaki s6z konusu bireyler, ayn1 iiriinler arasindan, farkl
ambalajlar1 ve markalar1 segmektedir. Ornek vermek gerekirse; sampuan almak isteyen
kisi, icerigi ayni olan lriinler arasindan, sadece farkli renk ve kokusunu dikkate alarak
se¢im yapabilmektedir (Kula Demir, 2006: 2). Fromm’a gére genel olarak toplumumuzu
diisiindiigiimiizde markalar ve imajlar diinyasinda yasamaktayiz. Yedigimiz igtigimiz her
sey de imajlardir. “Bir sise Coca Cola igerken, Coca Cola reklamindaki cana yakin kizla
oglanin resmini igeriz” (Fromm, 1990: 147°den akt. Zorlu, 2006: 200). Tiiketim
toplumunda {iriinler sembolik bir sekilde anlatilmaktadir. Alinan bir tiketim {iriini
alindigit zaman eski cazibesini yitirmektedir. “Gosteride biiyiileyici olan nesne,

tiiketicinin ve biitiin diger tiiketicilerin evine girer girmez bayagilasir. Dogal olarak
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tiretimindeki sefaletten kaynaklanan temel zavalliligini ¢ok gec aciga vurur. Fakat o ana
kadar sistemin dogrulmasini bir baska nesne iistlenerek taninmayi talep etmistir. Tatmin
aldatmacasi, yer degistirerek, liriinlerin ve genel liretim kosullarinin degisimini izleyerek
kendini ortaya koymak zorundadir. Kendi sagsmaz miikemmelligini biiyiik bir yiizsiizliikle
ileri siirmiis olan sey, hem yaygin hem temerkiiz etmis gosteride yine de degisir; devam
etmesi gereken sadece sistemdir” (Debord, 2016: 65-66). Ciinkii reklamin her yeni yalani
aslinda bir Onceki yalanin da tekrar edilmesidir. Aldatici olan bir gosteriden
bahsedilmektedir. Kisa bir cazibenin sunulmasi bitmek bilmeyen bir doyumun aciga
cikmasi 6zendirilmektedir. Ciinkii arzu ulasilmak istenen seydir. Bunun hi¢bir zaman
ulagilabilirligi olmamalidir. Satin aldik¢a devami olan bir duygudur. Gosteri diinyasi da
reklam ve medya ile bireyleri siirekli olarak tiiketime 6zendirmektedir. Miller’e gore
reklamlarin tiiketimi 6zendirici bir mantig1 vardir ve bunu iyi anlamak lazimdir. Ornegin
reklamlarda evlilik yiiziikleri geleneksel olarak sol parmaga takilirken bekar kadinlarin
pirlantalarmi sag parmaga takmalart Onerilmektedir. Toplumda erkeklerin evlenmeyi
diisiindiikleri1 bayanlara pirlanta almalar1 ve kadinin onu takmasi miikkemmel
goriinmektedir ve toplum buna alismistir. Ama simdi zengin bir kadin nisanli olmadig:
halde pirlanta yliziikten hoslanmaktadir. Ancak reklamlarin sinyal verme teorisine gore
bu durum reklam kampanyalarina gore ters bir durumdur. Ciinkii evli olmayan kadinlar
kendilerine yiiziik almaya baslarlarsa gozlemciler yiiziiklerin hangi parmaga takilmasi
gerektigi ile ugrasmazlar ya da erkeklerin sevdikleri kadin i¢in iki aylik maaslarini onlara
harcamis olduklar1 ugup gider. Pirlantanin sinyal verme giicii de ortadan kalkmis olur.
Bundan dolay1 da kadinin mutlulugu ile sadakatin reklami degil alim giiciiniin reklam1
yapilmis olur (Miller, 2012: 113-114). Tiiketiciler i¢in alinan tiriinlerin sembolik degerleri
cok onemlidir. Sembolik degerlerin 6nemli oldugu kadar onlar1 gdsterme de bir o kadar
onem arz etmektedir. Miller de bunu sinyal verme teorisi olarak adlandirmaktadir ve
reklamlar araciligiyla bunun yapildigini ifade etmektedir.

Marcuse, tiiketim toplumunda insan ile lriinler arasinda soyle bir baglanti
kurmaktadir: “Buuygarlik tiretiyor, bu uygarlik konforu artirma ve yaymaya yeteneklidir,
gereginden fazla olani ihtiyac haline getirmeye, yikimi yapict kilmaya yeteneklidir; bu
uygarlik ‘diinyay1 ve nesneyi’ insan aklinin ve bedeninin bir boyutu haline getirdigi
dlgiide yabancilasma kavrami sorun haline geliyor. Insanlar birbirini mallariyla taniyor,
ruhlarmi1 otomobillerde, ses aygitlarinda, iki kathi evlerinde, mutfak esyalarinda

buluyorlar’ (Marcuse’dan akt. Zorlu, 2006: 194). Is, kimlik olusturmak ve siirdiirmek igin
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gereken tilketim mallarinin satin alimmasina olanak veren parayr saglamaktadir. Issiz
olanlar parasinin el verdigi 6l¢iide miizik, giyim, yeme ve i¢me ile kisith kalan tiiketim
kaliplart ile kimliklerini olustururken, digerleri isle ilgili bir rolii ve tiiketim kaliplari
araciligiyla siirdiirebilecekleri kimlik duygusunu saglayacak paralari olmadigi icin bu
duyguyu da siirdiirememekte ve yoksun kalmaktadir (Bocock, 2009: 109-110). Bireyler
sahip olduklar1 mallarla kendi degerlerini anlamaktadir. Yeni aldiklari {irlin ya da
hizmetlerle kendilerini kesfetmektedir. Bireyi topluma baglayan mekanizmalar bu
nedenle degigmistir. Sosyal kontrol, yarattigi yeni ihtiyaclar ile kendini ortaya
koymaktadir. Ornegin, belirli tip giysiler giyen, yiyecekler yiyip icen aksesuarlar
kullanan bir insan olma arzusu yaratmaktir (Storey, 2000: 137-138). Tiiketim
kiiltiirtindeki bu degisim ile birlikte tiiketim bir¢ok anlamda atfedilir duruma gelmektedir.
Degisik dergi ya da filmlerin degisik fiyat ya da begeniye hitap eder tarzda sunulmasi
aslinda tiiketicileri siniflandirma, etiketleme ile alakalidir. Kimse bundan kacamasin diye
herkes i¢in bir seyler ongoriilmiis ve ¢ekici bir hale getirilmistir. Seri bir nitelik tagimasi
ise sadece matematiksel ifadeye dokiilmesinden baska bir sey degildir. Hepsini
kapsayacak bir sekilde bir kategorilendirme yapilmakta herkes ise bunu sorgulamadan
kabullenmektedir. Halka diisen gorev ise kendi tipi i¢in seri halde iiretilen iiriinleri
tiketmektir (Horkheimer ve Adorno’dan akt. San-Hira, 2016: 3-4). Tiiketiciler,
reklamlarin sahte olduklarmi gordiigli halde i¢indeki istege engel olamayarak nesneleri
satin almaya ve kullanmaya devam etmektedir (Adorno, 2016: 23).

“Ihtiyaglarin artmasiyla iiretimin artmasm kars1 karsiya getirmek belirli ara
degiskenleri gbz Oniline sermektir. Bu degisken ise farklilagmadir. Dolayisiyla iliskinin,
irtinlerin artan farklilagmasiyla toplumsal prestij talebinin artan farklilagmasi arasina
yerlestirilmesi gerekir. Oysa birincisi siirlt iken ikincisi sinirsizdir. Toplumsal varlik
olarak insanin ihtiyaglarmin smri yoktur. Insan niceliksel miktarda besin alabilir.
Sindirim sistemi sinirlidir: ama besinin kiiltiirel sisteminin kendisi sonsuzdur. Dahas1 bu
goreceli olumsal bir sistemdir. Reklamin kurnazligi ile ayn1 andaki stratejik degeri tam
tamina sudur: Seylestirilmis gelgeg¢ toplumsal prestij istekleri i¢indeki herkese digerlerine
bagli olarak ulasmak. Reklam insana asla tek basina seslenmez, onu farklilastiricr iligkisi
icinde hedef alir, onun derin motivasyonlarini yakaliyormus gibi goriindiigii zaman bile
bunu her zaman gosterisel bir tarzda yapar, yani her zaman ona yakinligi olanlari, grubu
ve yine kendisinin kurdugu okuma ve yorumlama siirecinde, deger verme siirecinde

hiyerarsiklesmis olan toplumun tamamin isin i¢ine sokar” (Baudrillard, 2012: 67).
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Reklam sadece bir {irliniin tanitimini yapmaktan ziyade o iriine kattigi anlam ile
ilgilenmektedir. Alinan bir nesneyi belli gruba mensup kilmakta ona sahip olan birey ise
o nesneyle o gruba mensup oldugunu diisiinmektedir. Kisaca aitlik duygusunu
yasatmaktadir.

Uriin farkliliklar1 da toplumsal farkliliklar1 gerekli kilmaktadir. Reklamcilik,
bununla toplumsal farkliliklara denetim kurar. Reklam kapitalizmin iglevini yerine
getirmektedir. Reklam endiistrisi, tireticiler ve dagiticilar arasinda kendi mallarini satin
almaya ikna etmede basarilidir. Reklam; bireyleri tiikketimin kurbanlar1 yapmakla kalmaz,
popiiler kiilttirlerin yiirtitiiciileri de kilmaktadir (Fiske, 1999: 43-44). Tiiketim toplumu ve
kapitalist diizen birbirlerine destek olmaktadir. Ozellikle kapitalist diizende seri {iretimin
olmasi tikketim toplumunda da bunlarin sergilenmesini gerektirmektedir. Kapitalizm ile
birlikte fordizmin de ortaya ¢ikmasiyla birlikte iiretim daha da hizlanmistir. Bocock’a
gore “Fordist seri liretim ve toplu tilketim doneminde yeni tiikketici gruplari tiiredi. Bu
gruplar satin aldiklar1 seylerde bir se¢im yapmaya bagladilar. Reklamlar araciligiyla,
taninmamis sabun tozlarindan arabalara, icecek, sigara, giyim esyalar1 ve mutfak arac
gereclerine kadar her seyde marka imajlari yerlesti” (Bocock, 2009: 31). Fordist
iretiminde etkisiyle tiiketim uygarligina gegise paralel olan reklamcilik, kitle iletisim
araclar1 ve genel olarak eglence endiistrisi, tiikketim pazarimi gelistirme yolunda
kullanilmaya baslanmistir. Eglence endiistrisi, fordist iiretim sisteminden etkilenerek
ucuz ve geleneksel yontemleri azaltacak sekilde tliketici iiretmeye girismistir.
Reklamcilar, mallarin kitlesel iiretimini gerektirdigi hizda satisin1 saglamak amaciyla
insanin i¢giidiilerine ve hayallerine seslenerek, satin alma itkisini manipiile etmislerdir
(Dagtas Banu-Erdal, 2009: 40-41). Herhangi bir {iriin ya da hizmetin kullanimindan
ziyade {iriiniin sembolik anlamlar1 da énemli hale gelmektedir. Ozellikle kapitalizm ile
seri liretimin yayginlagmasi ve kisilerin tiriinlere daha kolay bir sekilde ulasabilmesi bunu
daha da arttirmaktadir. Kapitalizm ile anlam bulan fordizm ise seri iiretim yaparak
herkesin ayni iiriine sahip olmasina ve bunlar1 sunmasina yardimer olmaktadir.

Reklam diinyasi, geleneksel kaliplarin disina ¢ikabilen, bunu en azindan
geleneksel tiiketim kaliplarimin kirilmasi ig¢in harekete gegirmeyi deneyen bir alan
olmasina ragmen, lilkemizde TV reklamlarinin kadin statiisii konusunda mevcut durumu
yansitma amacini dahi tagimadig1 goriilmektedir. Reklamlarda yaratilan kadin stereotipi,
tiretimden, is alanlarindan uzak tutulan ¢ogunlukla ev i¢i mekanlarda geleneksel rollerde

ortaya ¢ikan bir modeldir. Toplumumuzda kadin statiisii ag¢isindan sorunlar1 olmakla
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birlikte, reklam kadinlar1 adeta bir 6nceki ¢agin ataerkil beklentilerini yansitmaktadir.
Medyanin, son derece etkili bir toplumsallastirma organi oldugu kabul edildiginde
erkeklerin ve cocuklarin kadinlara yonelik bakis ve davramislarini belli oranda
bi¢imlendirmekle kalmayip, kadinlarin kendileri hakkindaki algilamalarini da olumsuz
acidan pekistirecegi de unutulmamalidir. Medya tasidigi mesajlarin bollugu ve yayginligi
nedeniyle, dolayl bir toplumsallastirma araci haline gelmistir. Cok sik tekrar edilebilen,
hedef kitleleri etkileme agisindan Ozel olarak diizenlenen mesajlardan olusmasi
nedeniyle, TV reklamlarin ele aldigimizda, 6zellikle gocuklar ve geng yastaki izleyiciler
tizerindeki etkisi diisliniildiigiinde, adeta sosyal Ogrenme aract durumunda oldugu
goriilmektedir (Ozerkan, 2004: 21). Ciinkii kisi okuma yazma bilmese de televizyon ya
da katalogdan birgok seyi 6grenmekte ve satin almaya ve tilketmeye yonelmektedir.

Reklam sadece teknik, fiziksel ve fonksiyonel yararlarini sunan bir iletisim tiirii
olmaktan ¢ikmaktadir. Reklamin ilk amaci yeni ¢ikan bir Urtiniin varligini tanitmak ve
duyurmak olsa da asil vermek istedigi sosyal mesajlardir. Bir¢ok igerik tasiyan reklam,
insanin sosyal iliskisine de vurgu yapan bir kiiltiir endiistrisidir. Uriiniin igeriginden sonra
sundugu mesaj, vermek istedigi mesaj ve insanin sosyal iligkisine yansimasi 6nemlidir.
Kiiltiir endiistrisi kitlesel bir yonlendirme ve aldatmaca olarak goriilmektedir. Burada,
kiltiir bigimleri sadece insanlik durumu hakkinda nitel bir ifadeden, toplumsal elestiriden
yoksun bir eglence tarzina ve reklamlar aracilifiyla tiiketiciyi kontrol altina almaktadir.
Kitle iletisim araglar1 tiiketiciyi kontrol altina almakta ve bireyin se¢im bilincini
kaybetmesine sebep olmaktadir.

Kadinlarin reklamdan etkilenip etkilenmedigi ve ne tiir reklamlar izledigini
ogrenmek adina kadinlara “Reklam izler misin? Reklami yapilan hangi iiriin dikkatini

¢eker?” sorusu sorulmustur.
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v’ E.O(25): “Izlerim. Temizlik iiriinleri cok dikkatimi ceker.”

v B.M(33): “Lzlerim ara ara izlerim. Temizlik iiriinleri ¢ok dikkatimi ceker,

sampuan reklami, deterjan reklami onlar ¢ok dikkatimi ¢ekiyor.”

v’ Z.A(35): “Izlerim. Valla deterjan reklami aklimda kalwr yani.”

v 8.Y(30): “Reklam ¢ok izlerim. Deterjan daha ¢ok.”

v’ C.B(41): “Izlerim, hali, deterjan reklamlari, mobilya reklamlar: dikkatimi ¢cok

ceker.”

v E.S(61): “Evet, reklamda seviyorum ya. Deterjan reklamlar: falan iyi oluyor,

seviyorum valla. Hali reklami var, mobilyalar falan ¢ok giizel.”

Yapilan arastirmaya gore ev kadinlar1 yag durumu fark etmeksizin reklamlari
izlemektedir. Kadinlar reklamlar1 izlemekten keyif almaktadir. Dikkatlerini ¢eken reklam
tiirleri ise daha ¢ok temizlik {iriinlerinin tamitildig1 reklamlardir. Icinde bulundugu role
uygun olarak kadinlar, ¢ogunlukla deterjan reklamlarini severek izlemektedirler. Mobilya
ve hali reklamlarini da izlemektedir. Ev kadinlar1 i¢in kendi bedenlerine ait reklamlardan
ziyade yasam alanlarina yonelik reklamlar daha ¢ok dikkatlerini ¢ekmektedir.

v  M.$(26): “Kamu spotu reklamlart var onlar gergekten dikkatimi ¢ekiyor.

Ozellikle sigara olsun, dogay: koruma olsun. Herkese hitap ediyor.”

v P.P(25): “Kamu spotu reklamlar var onlari izlerim ozellikle.”

v G.0(31): “Kamu spotu reklamlart var onlari hi¢ kagirmam. Bu sigarayla
alakali olanlar ... Bir de sey sigarayt birakmalisin diyor ya ¢ocuga diyor, acilen
sigarayt birakmalisin diye bir reklam var.”

Gortismecilere gore tek izlenen reklamlar deterjan, mobilya ve hali reklamlari
degildir. Toplumu bilinglendirmek amagli sunulan kamu spotu reklamlarimi da
izlemektedirler. Sigaranin zararlarini anlatan reklamlar, kadinlarin dikkatini cekmektedir.
Geng yastaki kadinlar; tliketimi arttiric1 reklamlarin yaninda halki bilinglendiren kamu
spotu reklamlarin1 izlemekte ve sevmektedir. Temizlik iriinlerine dikkat eden ev
kadinlar reklamda da temizlik malzemesini 6ven reklamlara 6nem vermektedir. Bunun
yaninda mobilya reklamlar1 dikkatlerini gekmektedir. Bunlarin yaninda reklamin tiikketimi
tesviki diginda yararli olan ve halki bilinglendiren kamu spotu reklamlarini da
izlemektedirler.

Reklamlardan etkilenen kadin, reklamlara ne kadar giivenmektedir? Bir reklamin
giiven verici olmasi tiiketimi de arttirmaktadir. Reklamin bilgilendirme ve ikna edici

islevinden sonra tiiketime yonlendirme islevi gelmektedir. ilcedeki ev kadinlariyla
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yapilan goriismelerde reklamin giiven verip vermedigi iizerinden konusulmustur.
“Reklami yapilan bir iiriinii almak ister misin? Senin icin giiven verir mi? Neden?”
sorusu sorulmustur.

v F.A(27): “Evet giiven veriyor aliyyorum da zaten. Deterjan iiriinlerini
alryorum.”

v AK(19): “Yani iyidir ki, para iyi kazaniyordur ki satildigina gore ona gore
reklam ¢ikarwrlar. Yani kolay kolay ¢ikip da reklam seyine yapmazlar.”

v N.B(35): “Ya tabii ki zaten reklam olmazsa biz bu iirtinleri almayiz ki. Mesela
ben bir makarna gegen gittim bir markast olmayan makarnadan aldim ¢ok
kotii... Televizyondan goriiyorsan giizel bir tiriinse ikinci kez onu tercih ederim.
Reklam yapilmazsa ne iiriin alacagiz. Mesela sen sunu televizyondan
gormiistindiir, internetten gormiigtindiir almisimdir.”

v 1.C(26): “Ya soyle... Yani biraz giiven verir kuskusuz bu medyamn dayattigi
bakis a¢isi da ama giiven de veriyor hani orda varsa bir¢ok kisi onu izliyorsa
va da iinlii de bir kisi oynuyorsa onun igin bir diinya para verilmistir. O paray:
verecek bir kurumsa o herhalde o da iyi bir seydir yani.”

Yapilan calismaya gore gen¢ yastaki kadinlar, reklamlara glivenmektedir.
Reklamlarin giiven verdigini ifade eden kadin, ayni zamanda o {iriinii de satin almaktadir.
Marka olan, isim yapmus iirlinler kadinlarin ¢ok daha dnem verdigi tirlinlerdir. Kadinlar
reklam1 yapilmayan iiriinii almamaktadir. Yine reklami yapilan {riiniin ¢ok satiliyor
olmasi ve fiyatinin yiiksek olmasi kadina giiven vermektedir. Reklamlarin birgok kisi
tarafindan izleniyor olmasi da kadina o {iriin hakkinda bilgi vererek giivendirmektedir.
Unlii birinin reklamlarda oynatilmasi da kadin igin gegerli bir sebep olmaktadir.
Kadinlara gore iinlii bir kisinin reklamlarda oynatilmasi ¢ok para gerektirmektedir. Cok
para harcanan reklam ise kazanmasiyla esdeger goriilmektedir. Bu sebeplerden otiirii de
kadinlara reklamlara giiven vermektedir. Reklamlara giivenen kadinlarin yani sira
giivenmeyen kadinlar da vardir. Bu kadinlar ise su sekilde ifade etmektedirler:

v H.A(55): “Yok, dyle pek giivenmem.”’

v N.K(53): “Haywr almak istemem. Ona gore almam hosumun gitmesine bagli,

hosuma giderse alirim. Reklamlar giiven vermez.”

v G.G(48): “Yok, karsiyim. Giiven vermez. Ciinkii hep kalitesizler.”

Yaslar1 biraz daha biiyiik olan kadinlar, reklamlara glivenmemektedir. Reklamlara

giivenmemesine reklamdan etkilenip {iriin satin alan kadinlar da vardir. Reklamlara kars1
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olan ev kadinlar1 da bulunmaktadir. Bu goriismecilere gore reklami yapilan {iriin ya da

hizmet kalitesiz olarak goriilmektedir.

Reklami Yapilan Bir Uriinii Almak ister
Misin? Senin icin Giiven Verir Mi?

B Reklamlara glivenmekte

B Reklamlara glivenmemekte

Grafik 6: Araban Ilgesi’ndeki Ev Kadinlarinin Reklamlara Olan Giiveni

Yapilan arastirmaya gore Araban Ilgesindeki ev kadinlarmin yiizde 70’i
reklamlara glivenmedigini ve reklami yapilan triinleri almadigini belirtse de birgogu
reklamlart izledikleri ve tanitilan tiiketim malzemelerinin dikkatlerini ¢ektigi
saptanmistir.  Yiizde 70’1 olusturan kisim ise dzellikle 39-70 yas araligindaki kadinlar
olusturmaktadir. Yiizde 30’u ise reklamlara glivendiklerini ve reklami yapilan iiriinlerin
iyi ve kaliteli oldugunu, hatta kaliteli iirlinlerin reklamimin yapildigin1 ve aldiklar
tirtinlerde memnun kaldiklarini belirlenmistir. Yiizde 30’luk dilim olusturan yas grubu ise
19-35 yas aralifindaki kadinlar olusturmaktadir. Reklamlara giivenmeyen 39-70 yas
araligindaki kadinlar aslinda medya ile i¢ ice olmayan, yas itibariyle tiikketime pek fazla
egilimi olmayan kisilerdir. Geng yastaki ev kadinlari, yaslt olan ev kadinlarina gore
reklamlardan ¢ok etkilenmektedir. Reklamlardan etkilenen kadinlar, 6zellikle de temizlik
iirtinleri ve yasam alanlarina hitap eden iiriinleri daha ¢ok takip etmektedir. Yapilan
calismaya gore kadinlarin biiyilk bir ¢ogunlugu reklam izlese de reklama
giivenmemektedir. Giivenmeyen kadmlara goére iyi olmayan (iiriiniin reklami

yapilmaktadir.
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3.3. Internet Kullammimi Ev Kadinlarinin Tiiketim Ahskanhklarina Etkisi

Ev kadinlari, televizyon ve reklamlardan etkilenerek tiiketim kiiltiirlerini
olusturmaktadir. Giinlimiizde internetin yaygin olarak kullanilmasindan dolay1 kadinlara;
“Internette Vakit Gecirir Misin? Ne Gibi Sitelere Bakarsin? Internetten Ahsveris
Yapar Misin?” sorular1 da sorulmustur.

v' E.O(25): “Evet, geciririm. Kiyafet sitelerine bakarim.”

v T.U(26): “Gecirim. Genelde yemek sitelerine bakarim, bir de fikir olmasi

acgisindan ¢ocuk kiyafetleri icin sitelere bakarim.”

v P.P(25): “Evet ¢ok geciririm. Aligveris siteleri var ya ozellikle Trendyol’u
takip ederim. Alisveris yaparim ama bazi iiriinleri sevmedim ondan pisman
oldum. Ama belli markalar var Inci falan ondan alirim giizel ve uygun oluyor
yani.”

v F.A(27): “Evet, gegiririm. Daha ¢ok kiyafet. Sefamerve, ondan sonra
ayakkabida Trendyol, tozlu. Yok, yapmam sadece kendimi tatmin ediyorum.”

v R.A(20): “Evet. Genellikle moda, miizik ve kiyafet tabi ki de. Tozlu giyim,
Trendyol iste bunlar. Hosuma giden tiriinler olursa evet.”

v ZY(33): “Ooooo. Armine sitelerine bakiyorum. Avon’daki iiriinlere
bakiyorum. Mesela makyaj iiriinlerine bakiyorum. Nasil makyaj yapilir ona
bakiyorum. Mesela nasil giyinir ona bakiyorum. Cizmelere bakiyorum.
Ayakkabilara bakiyyorum. Cantalara bakiyorum.”

v 1.C(26): “Internetten aligveris yapiyorum, internetten genelde giyim oluyor,

aligveriy siteleri yani.”

Yapilan arastirmaya gore kadimlar interneti aktif olarak kullanmaktadir. internette
cok fazla zaman geg¢irmektedir ve aligveris sitelerini sik sik ziyaret etmektedirler.
Trendyol, Sefamerve ve tozlu siteleri sik sik ziyaret edilen alisveris siteleridir. Bunlarin
yani sira kadinlar, belli marka yapmus tirtinlerin kendi internet sitelerini (Armine gibi) de
sik sik kullanmaktadirlar. Kadinlar internetten zaman gegirmenin yani sira aligveris de
yapmaktadir. Elbise, ayakkabi, ¢anta gibi iirlinler daha ¢ok dikkatlerini gekmektedir. Ama
internette zaman geciren kadin, interneti sadece tiiketim amagli kullanmamaktadir.
Kadinlar aligveris sitelerinin yani sira yemek siteleri, miizik programlar1 gibi siteleri de
kullanmaktadirlar. Kadinlar ile yapilan goriismeler sirasinda akilli telefon kullandiklar

gozlenmistir. Kadinlarin akilli telefon kullanmasi interneti kullanmaya da kolaylik

saglamaktadir. Ev isleri ve cocuk bakimindan firsat bulan kadin, internette vakit gecirerek
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tiketim aligkanliklarin1 belirlemektedir. Gorlismeler esnasinda kadinlar, aligveris
merkezlerine siklikla gidemediklerinden dolay1 interneti biiyiik bir kolaylik olarak
gormekte ve internette aligveris sitelerini ziyaret etmenin onlara haz ve mutluluk duygusu
yasattigini ifade etmislerdir. internette zaman gegiren kadinlarin daha ¢ok geng oldugu
tespit edilmistir.

v’ M.S(26): “Internetten vakit gegiriyorum. Genelde Facebook, Whatsapp,
aligveris siteleri, bebek oldugu i¢in ¢ocuklarla ilgili sitelere bakiyorum hani
g¢ocuguma ne yapabilirim ne yapmamaliyim. Onlart ogreniyorum. Dogru
kullandigin sekilde internet giizel bir sey. Internetten aligveriste yaparim ara
swra.”

v N.B(35): “Evet. Kiyafet, ondan sonra genelde bir de sey... Boyle Facebook
olabilir iste... Zaten hep Whatsapp ve sayre... Kullaniyoruz. Hepsini
kullaniyoruz. Internetten aligveris yaptigim kesinlikle olur. Yaptim zaten. Ve de
¢ok giizel, memnun oldum.”

v’ D.0(34): “Cok. Facebook, ilging seyler oluyor bazen sakalar, kamera sakalari
onlari seviyorum. Aligveris sitelerine giriyorum. Bugiinlere ¢icek, hediyelik
esyalara baya bir takip ediyorum. Aldigim da oluyor. Aziz'in siinnetinde baya
bir almigtim. Sepet falan.”

Yapilan arastirmaya gore kadinlar, aligveris sitelerini ziyaret etmenin yani sira
Facebook, Whatsapp gibi sosyal medya araglarin1 da kullanmaktadir. Bu araglar kadinlar
i¢in haber alabildikleri ve takip ettikleri araglardir. Hatta dyle ki kadinlar, giin yaptiklar
arkadas grubu ile Whatsapp uygulamasi ile iletisim kurmaktadir. Kadinlar arkadaslariyla
haberlesmek i¢cin Whatsapp uygulamasini iyi bir firsat olarak gérmektedir. Sosyal aglari
kullanan kadin, yine internetten aligveris yapmaya da devam etmektedir. Ev kadinlari,
aligveris sitelerinde aligveris yapmanin yaninda sosyal aglar yoluyla da aligveris
yapmaktadirlar. Sosyal aglar1 kullanan kadinlarin da siklikla geng olduklar1 saptanmaistir.

Kadinlara “Dergi ve/veya katalogdan alisveris yapar misin? Ne tiir iiriinler
alirsin?” sorusu sorulmustur.

v' E.O(25): “Evet yaparim. Avon katalogundan aliim. Kozmetik iirtinler

alrim.”

v' T.U(26): “AVON dan yaparim. Ama genelde onda da ihtiyacim olani alirim.

Bilinmedik bir seyi almam. Ilk defa kullanacagim bir iiriinii katalogdan
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almam. Bos yere para harcamak istemem. Bosuna gitsin istemem. Arkadasim
kullandiysa ya da daha énceden ben kullanmisimdur. O iiriinleri alirim. *

v' P.P(25): “Cok olmasa da yaparim. AVON katalogundan alirim. Birde pijama
falan satan MODALIFE var ondan da aldigim oldu. Yani kozmetik ve pijama
diyelim.”

v’ F.A(27): “Evet, yaparim. Parfiim, makyaj malzemesi.”

v' B.P(36): “Evet, yapiyorum. Parfiim, iste makyaj malzemeleri. Bazilarinda
memnun kalryorum, bazilarinda kalmryorum. Parfiimlerini seviyorum mesela,
g0z kalemini...”

v’ AK(19): “Evet alirim.(AVON) genellikle makyaj malzemesi filan onlardan
alirim. Kremmis ondan sonra... Genellikle takilar: falan ondan almam. Oyle
genellikle makyaj malzemesi.”

v D.0(34): “AVON katalogdan aligveris yapryorum. Genelde parfiim, krem,
sampuan.”

v EX(30): “Yapiyorum. Makyaj iiriinleri ¢ok aliyorum. Giizellik, bakim.
Parfiim gibi. Cogunlukla o...”

v' T.D(47): “Dergi del de. Katalog da su AVON katalogunda Safiye bazen
gecelik, tunik seyler filan aliyorum. O da indirime girerse hog olursa aliyorum
yant.”

v H.0(24): “Avondan yaparim. Makyaj tiriinlerimi daha ¢ok severim oradan
almayr. Makyaj iiriinleri hep oradan alirim arkadaslardan mesela.”

v' D.S(26): “Evet yaparim. Katalogda Jetlag var, onda pijama falan gecelik
alirim, o hosuma gider sonra seyde Avon’da aligveris yaparim. Taki alirim,
parfiim alirim. Rimel... Eskiden daha ¢ok alryordum ama yapiyorum yani.”

v H.B(43): “AVON’u zaten ben satiyorum. Bir de MODALIFE var onu
yapryorum. Pijama, gecelik, parfiim, kalem falan her seyi de altyorum.”

v C.B(41): “Alirim, MODALIFE var ondan bazen i¢ ¢amagsiri ve pijama
aldigimizda aliriz.”

Kadinlarla yapilan goriismelere goére kadinlarin birgogu katalogdan aligveris
yapmaktadir. Kadinlarin Avon ve Modalife gibi iiriin kataloglarini ¢ok siki takip ettikleri
goriilmektedir. Kadinlar katalogdan daha ¢ok parfiim, goz kalemi, rimel, krem gibi
kozmetik tirtinler ile gecelik ve pijama gibi i¢ ¢amasirlar satin almayi tercih etmektedir.

flgede kozmetik malzemeleri temin edecegi mekéanlarin az olusu veya yetersiz olmasi
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kadinlar1 daha ¢ok kataloglardan aligveris yapmaya itmistir. Hatta bir¢ogu katalog
temsilcisi olduklarindan dolay1 almanin yani sira kendilerinin satig yaptiklarini ve bundan
kar sagladiklarim1 da belirtmistir. Dergiyi ise pek bilmedikleri tespit edilmistir.
Katalogdan aligveris yapan kadinlarin gogu ise gen¢ yastaki gruptan olusmaktadir.
Yapilan calismaya gore gen¢ yastaki kadinlarin, kataloglardan aligveris yaptiklari,
kozmetik {rlinleri ve i¢ ¢amasiri driinleri ile daha c¢ok bu yolla satin aldiklar

belirlenmistir.

3.4. Ev Kadinlarmin fhtiyaclarinin Belirlenmesinde Medya’nin Etkisi

Insan, mutlu bir hayat siirdiirebilmek icin cesitli ihtiyaglarmi gidermek ister.
Ihtiyaglarim1 giderdiginde bir rahatlik hissetmekte, gideremediginde ise rahatsizlik
duymaktadir. Onemli olan hangisinin zorunlu bir ihtiyag oldugunu belirlemektir. Birey
bazen bunu ayirt edememektedir (Aydeniz, 2013: 8). Tiketim toplumu ve tiketim
kiiltiirlintin 6nemli bir tastyicist ve yayginlastiricisi olarak goriilen medya, tiiketim
kiiltiirii igerisinde siirekli olarak yeniden iiretilmektedir. Ozellikle iiriin ve hizmetlerin
sunumunda medya, tiiketimin toplumsallasmasinda énemli bir role sahiptir. Bunu ise
deger ve ihtiya¢ olusturup yayginlastirarak yapmaktadir. Medya, degerler olusturup
yaymaktadir. Ornegin, mutlu olmak igin sahip olunmas1 gereken araba markasiz dikte
edilmesi gibi. ikinci olarak ise reklam, medya stratejileri kapsaminda ilk énce bireylerin
ihtiyaclarini tespit edilmekte ardindan da bu ihtiyaglara cevap verecek olan nesneler
piyasaya siiriilmektedir. Bir siire sonra bireyler, bu iiriinleri ihtiyag olarak algilamakta ve
onu almak i¢in maddi imkanlarini zorlamaktadir (Aydeniz, 2013: 70). Marcuse’un
tiiketicilik konusundaki ana goriisii “gercek ve sahte ihtiyaclar” ayrimina dayanmaktadir.
Ona gore sahte ve gercek ihtiyaclar: birbirinden ayirabiliriz. Sahte olan ihtiyaglar, belli
bir baski altinda bireye dayatilmaktadir. Birey, bu ihtiyaglarin tatmini ile doyuma
ulagabilir. Dinlenme, eglenme ve reklamlara uygun olarak davranma ve tliketme,
digerlerinin sevdigini sevimek ve sevmedigini sevmemek sahte ihtiyaclara girmektedir.
Birey, bu ihtiyaclarla medya yoluyla ihtiyaglara siirekli olarak kigkirtan Kitle toplum
tarafindan kusatilmis durumdadir. Bu ihtiyaglarin olusturulmasi1 ve karsilanmasi ¢ok
yonliidiir. Birey, bunlarla kendini ne kadar 6zdeslestirirse 6zdeslestirsin ve tatmin
oldugunu disiiniirse diisiinsiin durum degismeyecektir. Olusturulan bu ihtiyaglar,
insanlar1 baski altina almaya devam edecektir (Marcuse 1997’dan akt. Hira-San, 2016:

11-12). Marcuse, tiiketim kiiltiiriiniin bireylerin yasam tarzlarini satin almaya zorlayan



64

“sahte ihtiyaclar” Uirettigini ileri siirmektedir (Marcuse, 1990°dan akt. Dagtas, 2009: 54).
Reklamlar, 6zelde bir iiriinii satarlarken genelde de tiikketimciligi satmaktadir (Fiske,
1999: 45). Reklam, sadece iiriinler tanitmaz. Ihtiyag iiretmekte ve belirlemektedir. Bireyi
{iriine ihtiyac1 varmis gibi ikna ederek yonlendirmektedir. Ihtiyacin tatmini sadece maddi
boyutlu degildir. Thtiya¢ tatmini manevi anlamda bireyin mutlu, huzurlu hissetmesine
yagsamasina sebep olarak biiyiilii bir diinya insa etmektedir. Biiyiilii diinyay1 ise sunumla,
duygular1 ise katarak, anlamlar yaratarak, tatmin saglayarak ve toplumsal gorevlere vurgu
yaparak olusturmaktadir. Reklam yenilik¢i bir Uslupla bireye “Giydigin kadar
degerlisin.”, “Tatil yaptigin kadar prestijlisin.” anlayisi olusturmaya calismaktadir.
Reklamlar oncelikle akla degil duygulara hitap etmektedir. Bireyler, tiiketmediginde
varolan statiisiinii ve kimliklerinin korunamayacagini diisiinmektedir. Tiiketim; birincil
ithtiyaglarinin doyurulmasinin 6tesinde haz ve mutlulugun tatmini i¢in de yapilmaktadir.
Reklam, bireylerin hayallerine ve duygularina gondermeler yapip, toplumsal gorevlere
vurgu yaparak insanlarin zihinlerinde anlam yaratip tatminini saglamaktadir (Aydeniz,
2013: 66-68). Bireyi tiikketime yonelten etkenler; endiistrinin ¢ikarlar1 ve bu ¢ikarlar
yaymaya calisan reklamlar ve Ozgiirliikk anlayislaridir. Reklamlar yoluyla ihtiyaglar,
istekler ve arzular yaratilmaktadir Neye ihtiyacimiz oldugu, gozlerimiz, kulaklarimiz
yerine reklam sloganlariyla belirlenmektedir (Zorlu, 2006: 198-200). “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 Ust sinif bir mal, 6rnegin muhtesem ve pahali moda bir giysi, alip eve gotiirerek
biktigimiz eskimis giysilerin yanina astigimizda, yeni bir aligveris giidiisii yaratir”
(Willis’den akt. Zorlu, 2006:199). Kiiltiir endiistrisi, kitlesel yonlendirme ve aldatmanin
bir bi¢cimi olarak goriilmektedir. Biitiin kiiltiir bi¢imleri, insanlik hakkinda nitel bir
ifadeden, toplumsal elestiriden yoksun, eglence ve reklam sektorii araciligiyla tiiketiciyi
kontrol bi¢ciminin yeni bir haline doniistiiriir. Marcuse, kiiltiir endiistrisinin tekelci
sermayeye yeni pazarlar saglama, tiiketimcilik ve maddiyatg¢ilig siirdiirme, kapitalizme
elestiri ve hosnutsuzluklar1 engelleme olarak sahte ihtiyaglar1 yaratma ve bunlar1 doyurma
olarak aydinlatmaya c¢aligmaktadir. Modern insan haz ve zevki devam ettirmeye
ozendirilir (Slattery, 2008: 207). Uriinlerin pazarlanmasinda kullanilan basit mesajlar bile
tiiketici yanlisi ifadelerdir (Sennett, 2010: 77). Tiiketim toplumuna gegmedeki en biiyiik
devrim ihtiyaglarin giderilmesi yaninda arzularin daha fazla kiskirtilmasiyla yeni

ihtiyaclarin yaratilmasiyla olmustur. Elde etme ve sahip olma arzusunu devam ettirmek
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icin siirekli harcama yapmak gereklidir. Arzular her zaman belirli ve hedeflenmis
oldugundan pazara ¢ikan her yeni iiriin en bastan bir arzu gerektirmektedir (Bauman-
Lyon, 2016: 139). Medya, iiriinlerinin tanitilmasinin 6tesinde ihtiyag¢ yaratarak tiikketimi
arttirmaktadir. Medya, ideal hayat tarzlarimin sunulmasinda ve yaratilmasinda ¢ok
giicliidiir. Bireyler, neye ihtiya¢ duyacaklarini, nerede aligveris yapmalart gerektigini,
neyi nasil kullanacaklarini reklamlardan 6grenmektedir. Bize nesnelerden ¢ok nesnelerin
ifade ettigi anlamlar {izerinden yasamamiz gerektigi algisi yaratilmaktadir.

Tiiketim diinyasinda higbir esya tek bir ¢esit iizerinden satilmaz, tiiketim alim
giicli Ozgiirligli saglamasa da smirsiz bir secim Ozgiirligli tanimaktadir. Bu se¢im
Ozgurligli ise insanlara artik se¢meme veya gercek ihtiyacimizi alma hakki
tanimamaktadir (Baudrillard, 2014: 173-174). Olusturulan bu tiikketim kiiltiiriinde birey,
secim yaptigini de diisiinse aslinda yapamamaktadir. Medya’nin bireye verdigi secenekler
arasinda se¢im yapmaktadir.

v 1.C(26): “Yani moday: takip etmesen de kendi i¢inde evriliyor zaten sen farkina

varmadan herkesin giyindigi gibi giyinmeye basliyorsun, bir yerden sonra.
Oniine sunulan secenekleri almak zorundasin. Ciinkii medya bunu bir bakima
dayatmaktadr diye diisiiniiyorum.”

Nitekim yapilan arastirmada Baudrillard’in dedigi gibi tiiketim diinyasinin bireye
secim Ozgiirligl tanimadigr ortaya ¢ikmistir. GOriismecinin sdylemlerine gore sunulan
segenekler arasinda se¢im yaptigi saptanmaktadir. Goriismeci kendisine bire bir
dayatilma olmadigini1 fark etmeden kendisinin de bu aga katildigimi diistinmektedir.
Medya ya da moda ile bireylere segenek sunuldugu diisiiniilse de aslinda varolan iiriinler
arasinda se¢im yaptirmaktadir. Kadin sinirsiz bir se¢im 6zgiirliigii yasamamaktadir.

Aragtirma kapsamina giren kadinlara, ihtiyaclarmi Onceden belirleyip
belirmediklerini 6grenmek icin “Alisverisi giderken liste yapar misin ya da planlar
misin? Sana ne gibi faydasi vardir?” sorusu sorulmustur.

v S.0(54): “Aklima geleni alirim, goziim degdigini alirim.”

v E.Y(30): “Hi¢ planlamayiz. Gordiigiimiizde hosumuza giden, zevkimize giden

seyleri alirim.”

v Z.G(25): “Yok, liste yapmam, genelde aklimda olur, ama ekstra aldigim da ¢ok

sey olur benim.”
Yapilan goriigmelere gore kadinlar; planlamadan ve liste yapmadan aligverise

cikmaktadir. Ihtiyacini belirmeden aligverise ¢ikan kadin birden fazla iiriin alarak
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rasyonel bir alisveris gerceklestirememektedir. Oncelikli bir ihtiyag listesi olusturmayan

kadin, aklina geleni, goziinlin gordiigii iiriinii satin almaktadir. Kadin, hosuna giden,

zevkine uyan {riinii satin almaktadir. Kadinlar, ihtiyag listesi belirlemedigi i¢in birden
fazla {irtin satin almaktadir. Ev kadinlari, ihtiyaci olmadan tiiketmektedir.

v F.A(Q27): “Yok, liste yapmam kafamda planlarim. Zaman anlaminda faydasi
vardir. Zamani dikkatli kullanmak zorundayim ¢iinkii okuyan bir insanim. Hem
okuyorum hem evli hem de ev kadiniyim.”

Belli sorumluluk ve yiikiimliliiklerinden dolayr ev kadim F.A (27)
acikogretimden lisansini tamamlamaya c¢alismaktadir. Bu sebepten otiirii aligveris bu ev
kadin1 i¢in zaman kayb1 olarak goriilmektedir. Araban’daki ev kadinlariin biiyiik bir
cogunlugu tiiketim faaliyetlerine katilmaktan memnun olsa da sorumluluklarinin
artmasiyla birlikte zaman problemlerinden dolayr tiiketim, zaman kaybi olarak da
goriilmektedir.

v S.Y(30): “Planlarim, Tabi ki faydast vardir. Elimi attigimda mesela bunu da
son zamanlarda 6grendim. Ihtiyag mi istek mi diyorum. Ona gére aligveris
yapryorum. Alacaksam onu diisiindiigiim zaman birakiyorum. Gergekten ama
bunu da son giinlerde 6grendim.”

Yazili bir liste olusturmasa kafasinda planlayan kadin, aligverise c¢iktiginda
ihtiyact olmayan bir {irlin almamaktadir. Kadin, eline aldig1 {riinii sorgulayip Oyle
almaktadir. Ihtiyac1 ve istegi arasindaki ayrimi yaparak tiiketmemektedir. Thtiyaclarin
karsilamak adina tiiketse de bu tiiketim bi¢imi isteklerine yanit vermemektedir. Bazi ev
kadinlari, ihtiyaci olmadan tiiketim siirecine katilsa da bazilar1 ihtiyac1 olmadan
titketmemektedir.

Yapilan diger goriislere bakacak olursak;

v Z.Y(33): “Kafamda planlarim oyle elime tutusturdugum bir listem olmaz.
Sadece evdeki eksikleri biliyorum onun disinda bir faydasi olmuyor. Genelde
hep kafamda planlarim iki katini alir gelirim yani. Oyle oluyor genelde.”

v  H.U(41): “Liste yaparim, hi¢hir faydasi yok. Alisverise gidince ben her seyi
unutuyorum. Cok acil lazim olanlart altyyorum mesela hani ama onun disinda
yine almak istiyorum, yine onun disindakileri aliyorum hep parasiz doniiyorum
eve. Ama listedeki ihtivaglardan, siraladiklarimdan fazlasini alyyorum. Cok

’

para gotiirmeme ragmen parasiz dontiyorum.’
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Yapilan aragtirmaya gore kadin; ihtiyag listesini belirse de planlasa da hep daha
fazla tiikkettigi ortaya ¢ikmistir. Bazi goriigmeciler liste yapmanin tiiketim siirecinde etkili
oldugu diisiinse de bazi goriismeciler bunun liste ya da planla alakali olmadigini
savunmaktadir. Son goriismeci grubuna gore liste yapilmasina ragmen alacaklarinin iki
katin1 alarak eve gidilmektedir. Birincil ihtiyaglar1 6ncelikli olsa da kadin, satin almaktan,
para harcamaktan kisacasi tiiketmekten kendini alikoyamamaktadir. Ev kadinlar1 gergek
ihtiyaci olmadan tiiketime katilmaktadir. Gergek ihtiyaci olmadan tiiketen ev kadinlarinin
ise genc olduklar1 tespit edilmistir. Geng ev kadinlari, ihtiyaci olmadan, arzu ve
isteklerinin tatmini igin tikketmektedir. Kadin, neden ihtiyagtan fazlasini titketmektedir?
Bu sebeple arastirma kapsamina giren goriismecilere “Alisverise gittiginde birden fazla
iiriin aldigin olur mu? Neden?” sorusu sorulmustur.

v AUQR9): “dlacagimin disinda, yani fiyati uygunsa onceden de aklimda olan
bir seyse, degilse de uygun goriirsem alirim. Isime yarayacak diye alirim.
Indirimdeyse o an eksikligini fark ettiysem o da olur yani.”

v D.$(26): “Birden fazla aldigim iiriin olur neden? Mesela ¢ok uygun bulurum
ya da ucuzdur, indirimdedir. Mesela bir tisort alacagima indirimde iki tisort
alrim.”

v Z.A(35): “Tabi ki. Yani kendi maddi imkdanlarimca bir seyin indirimli
gordiigiim zaman mutlaka faydalanmak isterim.”

v’ F.0(43): “Evet olur. Indirimde falan oldugunda aliim, bir giin lazim olur,
sonucta kullaniriz. Indirimde gordiiysem uygunsa maddi durumum elveriyorsa
almak isterim. Almaya ¢alistrim yani.”

v’ F.K(35): “Indirimdeyse hi¢ diisiinmeden alirim.”

Kadmlar sadece arzu ve isteklerinin tatmini i¢in tiiketmemektedir. Aligveris
mekanlarmin etkisi ve indirim/promosyon etiket veya afislerin de etkisiyle daha fazla
tilkketmektedirler. Elmas’a gore promosyon, bir mal veya hizmeti genis kitlelere tanitmak
ve o malin siirimiinii saglamak amaciyla yapilan calismalardir (Elmas, 2007: 44).
Nitekim yapilan ¢aligmada bir nesnenin indirimde olmasinin onun tiiketimini arttirdigi
saptanmistir. Bir iiriine ihtiyact olan kadin, indirimde diye iki iirlin almaktadir. Hatta
ithtiyact olmasa bile kadin, bir giin lazim olur diisiincesiyle bile {irlin satin almaktadir.
Indirimdeyken alisveris yapan kadin, karli oldugunu diisiinmektedir. Bir iiriiniin
indirimde olmasi kadin i¢in kagirilmaz bir firsattir. Aligverise ¢ikan kadin, gittigi

aligveris mekanlar1 veya aligveris merkezlerinde indirim yazsini gorerek o an ihtiyaci
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olmasa bile birden fazla {iriin satin alarak eve donmektedir. Bu da tiiketim faaliyetlerinin
artmasina sebep olmaktadir. indirimden/promosyondan yararlanmak isteyen kadinlar ise
geng yastaki kadinlardir. Geng yastaki kadinlar, ihtiyaci olmasa bile sadece indirimde
oldugu i¢in birden cok {iriin satin almaktadir.

Uriinlerin indirimde olmas tiiketici i¢in bir anlam ifade etse de daha fazla aligveris
yapmalarinda tek sebep bu degildir.

v F.K(65): “Fazlas: goz ¢ikartmaz yani. Evimde dursun ne olacak zarart mi olur.
Mesela ¢orap alir korum, yani birileri bir kova yogurt getiriyor icine bir
gomlek, iki ¢ift ¢corap koyarum, bir ¢ift havlu koyuyum, yani gidecek yeri
mutlaka oluyor. Boyle seylerin evde olmasi iyi oluyor. Hazir bulunmusa
geciyor.”

v E.C(63): “Evet, oluyor ya. Gitmisken hepsini alalim diyoruz. Par¢a par¢a
almaktansa hepsini bir almak en iyisi. Bir de lazim oluyor evde bir seylerin
olmasi lazim bir kadinin. Bir hasta oluyor, taziye oluyor, ev gormesi oluyor
hepsini altyoruz yani.”

Gorilismecilerin birden fazla tiriin aldiklar1 ancak birden fazla iirlin alma
nedenlerinin kendi arasinda farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Kadinlar evde birkag
trlin  bulundurmanin onlara kolaylik sagladigini belirterek fazla iriinleri hediye
etmektedir. Kadinlara gore ara ara ¢ikip ihtiyaglar karsilamak giic gelmektedir. Tiiketimi
birincil ihtiyaglarin tatmini olarak goren ev kadinlari tiiketim i¢in ¢ok fazla vakit
harcamamaktadir. 60 yas istli kadinlar i¢in tiiketim, ¢ok fazla harcanacak bir siire¢
degildir. Aligverise giden kadin, gitmisken birkag iiriinli fazladan almaktadir. 60 yas {istii
kadinlar, hediye etmek, hasta gormek gibi sebeplerden &tiirii birden fazla iiriin satin
almaktadir. Geng yastaki kadinlar indirim/promosyondan yararlanmak i¢in birden fazla
iirtin satin alirken ve bu siiregten memnuniyet duyarken; yasl kadinlar bir giin lazim olur
diisiincesiyle iirlinlin fiyatindan etkilenmeden ve gitmisken hepsini alayim diislincesiyle
birden fazla {irlin satin almaktadir.

Medya tiiketim kiiltiiriiniin olusmasinda ve yayginlagmasinda 6nemli bir etkiye
sahiptir. Medya; sahte ihtiyaclar yaratarak ve bireye verdigi gecici mutlulukla tiiketim
siirecinin stiregen olmasina sebep olmaktadir. Medya ile ihtiyact olmayan bir {iriin ihtiyag
olarak gosterilmektedir. Belli bir miiddet sonra bireyler o iiriin ya da nesneyi ihtiyag
olarak gormektedir. Yapilan calismaya gore kadin, tliketim siirecine katilirken 6zgiir

olarak bir tiikketim yapamamaktadir. Ciinkii medyanin ona sundugu segenekler arasinda
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bir se¢cim yapmaktadir. Kadinlar ¢ogunlukla ihtiyaglarini belirlemeden tiikettigi igin
ihtiya¢ olmasa bile arzu ve isteklerinin tatmini i¢in tiiketmektedir. Ger¢ekten ihtiya¢ m1
degil mi ayrimmi yapamayan kadin, Marcuse’un da dedigi gibi sahte ihtiyaglarinin
doyumu ig¢in tiiketimi gerceklestirmektedir. Bundan daha ¢ok etkilenen kadinlar ise geng
grubu olusturmaktadir. Kadin medyadan etkilendigi gibi indirim/promosyon
sOylemlerinden de etkilenmektedir. Kadinlar, ihtiyact olmasa gibi indirimde oldugu i¢in
birgok iiriin satin almaktadir.

Medya, ev kadinlarinin tiikketim aligkanliklar1 ve kiiltiirlerini olusmasinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Kitle iletisim araglarindan televizyon, kadinin hayatinda énemli bir
rol oynamaktadir. Kadinlarin ¢ogu yas farki olmaksizin televizyon izlemektedir.
Izledikleri programlar farklilik gdsterse de birgogu televizyonu izlemektedir. izledikleri
programlarda kadin, dizi ya da programda rol alan aktristin kiyafetinden ayakkabisina
kadar her seye dikkat etmektedir. Pek fazla disar1 ¢gikamayan kadin, televizyonda gordiigii
kadinlarin tiikettikleri tirtinleri takip ederek tiiketim aliskanligini olusturmaktadir. Kadin
bedenine uygun tiiketim tiriinlerine dikkat ettigi gibi yasam alanini olusturan iiriinlere de
dikkat etmektedir. Kadinlarin ihtiyaglarinin olusturulmasinda ve karsilanmasinda medya
aktif olarak rol almaktadir. Goriisme yapilan kadinlarin birgogu ihtiyaci olmadan tiiketim
sireglerine katilmaktadir. Medya, gerek indirim/promosyon afisleriyle gerekse
reklamlarda sunulan iriinleriyle kadma ihtiyaci olmayan iiriinleri ihtiyaciymis gibi
gostermektedir. Bu sebeple kadin, daha ¢ok tiikketme egilimine girmektedir. Kadinlar,
kitle iletisim araglarindan olan dergi/katalog gibi araclar1 da takip etmekte ve tiiketim

stirecini bu araglarla da gergeklestirmektedir.



DORDUNCU BOLUM

4. TUKETIM ARACLARININ EV KADINLARININ TUKETIM
ALISKANLIKLARINA ETKISI

4.1. Ahsveris Merkezlerinin Ev Kadimlarmmin Tiiketim Ahskanhklarina

Etkisi

Aligveris merkezleri tiiketim kiiltiiriinlin 6grenildigi ve uygulandigi mekanlardir.
Aligveris merkezleri tiiketicinin her tiirlii ihtiyaglarini karsilamay1 amag edinen, dinamik
ve ¢agdas mekanlardir. Aligveris merkezleri i¢inde bir¢ok diikkanlar bulundugundan,
bireyler aligveris merkezlerine gittiklerinde tiim ihtiyaglarin1  giderebilmektedir.
Gilinlimiiz aligveris merkezleri geleneksel alisveris merkezlerinden farkli olarak tek bir
miilkiyet altinda, tek bir imaja sahip merkezi bir yonetim tarafindan yonetilmektedir
(Alkibay, 2007: 1-2). Aligveris merkezlerini Williams, ritya diinyalar1 (Yaniklar, 2006:
31) olarak tamimlarken, Ritzer, Tiiketim katedralleri (Zorlu, 2008: 58) olarak
tanimlamaktadir.

Aligveris merkezleri modern diinyanin tiiketim katedralleri olmustur. Bu
katedraller yeni ortamin dinsel, biiyiilii niteliklerine yol agmaktadir. Aligsveris merkezleri
tabiri caizse dinimizi uygulamak amaciyla hacca gittigimiz yerlerdir (Ritzer’den 2000
akt. Zorlu, 2006: 251). Kisiler dini ritiiellerini yerine getirmek amaciyla dini mekanlara
gittikleri gibi aligveris yapmak i¢in de aligveris merkezlerine gitmektedir. Buralara
gitmeyl de zorunluluk olarak gormektedirler. Dini ritiielleri yerine getirmek igin
gittigimiz mekanlar ve mekanlarda olan manevi atmosfer bireyler iizerinde etki
birakmaktadir. Bu biiyiileyici etki aligveris merkezleri igin de gecerlidir. Ritzer’e gore
aligveris merkezleri, “tiiketim katedralleri” olarak adlandirilmaktadir. Yani birgok insan
icin biyiilii, kutsal, dinsel bir karaktere sahiptir. Siirekli ve daha fazla tiiketiciyi
kendilerine ¢cekmek i¢in tiiketim katedrallerinin tiiketim i¢in daha da biiyiilii, fantastik,
sihirli ortamlar sunmalar1 ve en azindan sunuyor goériinmeleri gerekir. Bazen de bu biiyii
kasten yaratilir, baska ortamlarda ise biiyiik 6l¢iide goriinmeyen bir dizi gelisme sonucu
ortaya cikar. Ornegin; Moskova’daki McDonald’s restoraninin agilisinda bir is¢i Chartes,
aligveris merkezi i¢in “tilketim katedraliydi orasi... “kutsal bir haz” yasama yeri” diye
s0z etmistir. “Aligveris merkezleri, insanlarin “tiikketim dinleri” ni yerine getirmek icin

gittigi yerler olarak tarif edilir. Aligveris merkezlerinin ticari ve mali girisimlerden daha
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fazla bir sey oldugu; geleneksel uygarliklarin din merkezleri ile ortak ¢ok yanlari oldugu
ileri siiriiliir. Bu tiir din merkezleri gibi aligveris merkezleri de, insanlarin festivallere
katilma ihtiyaglarinin yani sira birbirleriyle ve dogayla iliski kurma ihtiyacinmi karsilayan
yerler olarak goriiliir. Alisveris merkezleri, geleneksel olarak tapinaklarin sagladig tiirde
bir merkezlilik saglar ve benzer bir denge, simetri ve diizene sahip olacak sekilde insa
edilirler. Atriumlar genellikle su ve bitkiler araciligiyla dogayla baglant: sunar. Insanlar
kendilerine 6zel cemaat hizmetlerinin yani sira bir topluluga dahil olma duygusu da
edinirler. Oyun din pratiginin neredeyse evrensel Olciide bir pargasidir ve aligveris
merkezleri de insanlara eglenmeleri i¢in bir yer saglar. Ayn1 sekilde aligveris merkezleri
insanlarin toren yemeklerine katilabilecekleri bir ortamda sunar. Aligveris merkezleri,
tilketim katedralleri adin1 hak eder” (Ritzer, 2000: 26-27). Alisveris merkezleri aligveris
yaparken baska faaliyetlerin de yasanmasina olanak saglamaktadir. Kapitalizm ile birlikte
seri bir liretimin ortaya ¢ikmasi tiiketim bigimlerinde degisiklige yol agmistir. Bundan
dolay1 bireylerin tiim ihtiyaglarini karsilayacak olan bir mekanin olmasi ihtiyag¢ haline
gelmistir. “Kapitalist girisim varolusunu siirdiirebilmek i¢in degisim degerlerinde asgari
bir stirlime ihtiya¢ duyar. Bu siirlimiin yiiksekliginin iki ayr1 kosulu vardir; belirli bir siire
icindeki toplam mal satisinin ¢oklugu ve satin alman mallarin degisim degerinin
yiiksekligi” (Sombart, 1998: 158). Alisveris merkezlerinde hep en iist seviye
istenmektedir. Aligveris merkezleri de o bilyliniin yaratilmasinda kapitalizm ile igbirligi
igerisindedir ve birbirlerine yardim etmektedir. Bireyin kesin bir doyuma ulagmamasi
istenmekte ve dgretilmektedir. Nitekim Fromm da sahip olmak ile olmak ilkelerini, insan
varolusunun iki temel kategorisi olarak degerlendirmektedir. Mala, miilke bilgiye sahip
olmak, onlari ele gecirmek ve egemen olmak onlar1 diledigince kullanmak demektir. Ama
bunun sonu yoktur. Ciinkii maddesel olan bu sey geg¢icidir. Aldaticidir. Bundan dolay1 da
sahip olmak tutkusu olan insanlar hep daha fazlasina sahip olmak isteyecektir (Fromm,
2003: 8). Daha fazla iiriin ya da hizmete sahip olmak isteyen birey daha fazla tiiketim
stirecine katilmaktadir.

“19. ylizyll magazalarini, bulvarlarini, galerilerini, cafelerini, salonlarim1 gezen
flaneurlerden 21. yiizyil tikketim katedrallerine, dev aligveris merkezlerine, eglence
komplekslerine, McDonalds tiirii yiyecek salonlarma ugrayan galeri yiiriyiisciileri,
Amerika Birlesik Devletleri(ABD) ve Avrupa’da kendilerini stirekli bir tiilketim ortami
ve pratigi i¢inde bulmuslardir” (Fiske’den akt. Der. Dagtag, 2009: 30-31). Bireyler,
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onceden kafeler, galeriler gibi mekanlarda gezip tiikketirken, giinlimiizde hem ihtiyaglerini

karsilayabilecekleri hem de eglenebilecekleri alisveris merkezlerini tercih etmektedirler.

Ev kadinlarinin, tiiketim i¢in ¢ogunlukla nereleri tercih ettiklerini 6grenmek adina
“Daha c¢ok nerelerde alisveris yaparsin? (Carsi, pazar...) Bu alanlar istedigin tiim
iiriinlere ulagsma icin yeterli midir? Neden?” sorusu sorulmustur.

v T.U(26): “AVM ve pazarlarda aligveris yaparim. Araban zaten benim igin

veterli degil. Hi¢ alisveris yapmiyorum Araban’da. Hep Antep’e gideriz.”

v N.B(35): “Genelde biiyiik AVMlerde yapryoruz tatlim. Tabii ki burast yeterli

degil benim i¢in yetersiz. Burada yasamak istemiyorum ki zaten.”

v G.0(32): “Genelde alisveris merkezlerinde. Hi¢hir sey bulamiyorum burada.
Yani peyniri bile bulamiyorum hesap et.”

v G.0(31):*Valla ben genelde Sankoparktan(AVM) aliyorum. MI1(AVM)’in
icinde alwyorum. Cocuk giyim LC Wakiki’den altyorum. Araban da ¢ok
aligveris yapmiyorum.”

v Z.U(33): “Her yerde. Pazarda, AVM de, markette... Araban, yeterli degil.
Mesela gecen Antep’e gittim, ayakkabi, ¢anta oradan aldim yani.”

Yapilan aragtirmaya gore kadinlar, aligverislerini genellikle aligveris
merkezlerinde ve siipermarketlerde gerceklestirmektedir. Kadinlarin aligverisleri icin ilge
sartlar1 yeterli degildir. Gerek mutfak boliimiinii olusturan gida aligverislerinde gerekse
kendi yasam alanlar1 ve bedenlerine yaptiklar1 harcamalarin1 aligveris merkezlerinde
yapmaktadirlar. Kadinlar, il¢ede ihtiyaglarini karsilayabilecek yerlerin olmamasindan
dolayr Gaziantep Merkez’e gitmektedir. Tiiketim faaliyetleri genellikle aligveris
merkezlerinde gergeklestiren ev kadinlari, geng yasta olanlardir. Geng yastaki kadinlar,
tilketim faaliyetlerini ger¢eklestirmek i¢in aligveris merkezlerini tercih etmektedir.

Aligveris merkezleri, asir1 verimli ve etkili satis makinesi olarak tanimlanmustir.
Bu tanim aligveris merkezini miisterinin géziinde hayli verimli alisveris makinesi haline
getirmistir. Tiim aligverisi, tek bir merkezde toplanarak gergeklestirmesi tiiketici i¢in ¢ok
verimlidir (Ritzer, 2000: 107). Modern aligveris merkezleri, tiiketicilere toplu bir sekilde
aligveris yapma imkanin1 sunmaktadir. Ciinkli gliniimiizde tiiketiciler yogun calisma
temposu igerisinde aligverise uzun zaman harcamak istememektedir. Biiyiik ve modern
aligveris merkezlerinde, aligveris yapmanin tiiketiciye sagladigi kolayliklar vardir.
Bunlarin basinda haz duygusu gelmektedir. Yine daha az ¢aba harcanarak her seyi toplu

halde bulabilmek, otopark kolayligi, kapali organize AVM’lerde olumsuz hava
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sartlarindan etkilenmemek gibi kolayliklar1 da bulunmaktadir. Perakendecilerin toplu
olarak ayni yerde bulunmalarindan dolay1 rekabet olugsmakta ve kaliteyi ucuza alma
olanagi da ortaya ¢ikmaktadir. AVM’lerde kredi kart1 aligverislerinde taksitlendirmeyle
ihtiyaclar aninda karsilanmakta ve 6demesi zamana yayilmaktadir (Turan, 2011: 141).
Fakat taksitlendirme ile yapilan 6demeler kolaylik gibi goriinse de ilerde daha biiyiik
sikintilara sebep olmaktadir. Taksitlendirme ile saglanan kolaylik anlik saglanan
kolayliklardir. Anlik saglanan kolayliklar ve haz duygusu zaten tiikketimi arttirici
ozelliklerdir.

Anne babanin ise gittigi toplumda aclig1 ve bircok bagka ihtiyaci etkili bir bigimde
gidermede fast foodlar ¢ok ¢ekicidir. Bu mekanlar McDonaldlastirilmis sistemin ig¢ileri
icin de verimlidir. “Verimlilik bir amag i¢in optimum (uygun deger) araclar1 se¢gmeyi
icerir. Tlketiciler icin bu McDonald’s restoraninin agliktan doymaya gegmenin var olan
en iyi yolunu sunmasi anlamimna gelir. McDonald’s modelinde olusturulmus diger
kurumlar kilo verme, araba yaglama, yeni gozliikk ya da lens alma ya da gelir vergisi
formlarini doldurma konularinda benzer bir verimlilik sunar” (Ritzer,1998: 35).

Artik insanlarin aligveris yapacak zamanlari olmadigindan kataloglar da bu
anlamda ¢ok verimli hale gelmistir. Katalogun bu verimliligiyle insanlar aligveris yapmak
icin evden c¢ikmak zorunda kalmamistir. Bunu televizyonda ve gerekli aligveris
sitelerinden gerceklestirmektedir. Aligveris merkezleri magaza sahipleri i¢in de birgok
verimlilik yaratir (Ritzer, 2000: 107-108). Tiiketicinin oturdugu yerde aligveris
yapabilmesi veya iiriinler hakkinda fikir edinmesi tiiketimde saglanan kolayliklar ve
aligveris merkezlerinin olumlu 6zellikleri arasindadir.

Mcdonald’s {irlinleri nicel 6zelliklerine ve sunulan hizmete 6nem verir. Nicelik
nitelik ile esit olmustur; bir seyden ¢ok almak ya da ¢abuk almak alinan seyin iyi olmasi
demektir. Insanlar ayrica McDonald’s restoranina gitmek, yiyecek almak ve eve dénmek
i¢in ne kadar zaman harcayacaklarini da hesaplamak egilimindedir ve bu zaman1 evde
yiyecek hazirlamak i¢in gereken zamanla karsilastirirlar. Cogunlukla dogru ya da yanlis
bir fast-food restoranina gitmenin evde yemekten daha az zaman aldigina karar verirler
(Ritzer, 1998: 35-36). Disarda yemek yemek evde hazirlanan yemekten daha az bir vakit
almaktadir. Tiiketici zaman agisindan daha kérli c¢ikmaktadir. Ritzer’e gore
hesaplanabilirlik, sayilabilen ve nicel olan seylere vurgu yapmaktadir. Cogunlukla
nitelikten c¢ok nicelige vurgu yapmakla sonuclanir bu da niteligin genellikle biiyiik

miktarlardaki mala esit oldugu duygusuna yol agmaktadir (Ritzer, 2000: 111).



74

“Akilcilagtirma  silirecinde ise bir yer zamandan Otekine Ongoriilebilirligi
saglamaya yonelik artan bir ¢aba da vardir. Akilci bir toplumda tiiketiciler tiim ortam ve
tiim zamanlarda neyle karsilasacaklarin1 bilmek isterler. Siirprizlerden hi¢ hoslanmazlar
ve beklemezler. Bugiin siparis ettikleri “Big Mac”in diin yediklerinden ve yarn
yiyeceklerinden  farkli  olmadigin1  bilmek isterler” (Ritzer, 2000: 115).
McDonaldlastirilmis sistemlerde calisanlarda Ongdriilebilir sekilde davranir. Sirket
kurallarina ve miidiirlerinin sdylediklerine uyarlar. Bir¢ok durumda yalnizca yaptiklar
degil soyledikleri de dngoriilebilir (Ritzer, 1998: 36).

Ozellikle insan teknolojisinin yerine insansiz teknolojinin almasi sayesinde
yapilan denetim McDonald diinyasina giren insanlar {izerinde uygulanir. Bir insan
teknolojisi (6rnegin bir tornavida) insanlarin denetimi altindadir; insansiz teknoloji
(6rnegin montaj masasi) ise insanlar1 denetimine alir. Fast food restoranlarinda yemek
yiyenler genellikle ortiik bi¢imde de olsa denetlenmektedir. Yazilar, sinirli moniiler, az
secenekler ve rahatsiz iskemleler tiiketicinin bir an once yemegini yiyip gitmesini
buyurmaktadir. Hatta miisteriler aldiginiz bile yemeden alip gitmektedir (Ritzer, 1998:
37). “Aligveris merkezleri isleyisinin her asamasini denetleyen gesitli ileri teknolojilerle
teknolojik olarak denetlenen bir krallik olarak gorilebilir. Sicaklik, 1siklandirma,
gosteriler ve mallar tizerinde siki bir denetim uygulanir. Zaman ve mekan, merkezi
penceresiz yaparak denetlenir; disarida birini ¢agirmak i¢in birkac kapi vardir. Alisveris
merkezinin bir ornekligi her yerde olabilecekleri anlamina gelir; ¢ogunlukla hi¢ saat
bulunmaz; bakim ve diizenli model yenileme aligveris merkezlerinin yaslanmiyormus
gibi goriinmelerini saglar; aligveris merkezlerinde genel olarak gergek olmayan bir
kusursuzluk vardir” ( Ritzer, 2000: 119). Tiim bu kusursuzluk ise miisteri i¢in istenilen
seydir. Hem calisanlara hem de miisterilere bir denetim uygulanmaktadir.

Bu baglamda Kowinski “zombi etkisi” dedigi bir olguyu ele alir: Tiiketici zamanin
nasil gectigini fark etmeden aligveris merkezlerinde giin boyu dolasmaktadir. Birgok
magaza ile karsilasan tiiketici, daha fazla mal almasini1 ve hizmet gormesini de olanakl
hale getirmektedir. Alisveris merkezleri satin alinan iirlinler arasinda ¢ekicilik ilkesini
kullanarak tiiketiciyi denetlemektedir. Ornegin siradan nesneler farkli ve daha egzotik
nesnelerle kusatilir ve daha ¢ekici gériinmeleri saglanir. Aligveris merkezleri tiiketicilerin
duygularmi parlak canli ve hos ortamlar sunarak da yonetir “Miisterilerin duygularinin
denetlenmesi aligveris merkezinin temel denetim aygitinin diger bir dogal 6zelligidir.

Miisterilere kandirilip kullanilacak bir nesne gibi davranilir”. Cocuklar bu anlamda 6zel
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bir ilgi goriir ve denetlenen yetiskin adaylar1 olarak tanimlanir. Kowinski buna “biiyiik
agabey sizi yonetiyor” demektedir (Ritzer, 2000: 119). Birey farkinda olmadan bir etki
icine girmekte ve fark etmeden birgok sey tiiketmektedir. Ortamin biiyiileyici bir sekilde
dizayn edilmis olmasi, tiikketimi arttiran etkenlerdendir.

Aligveris merkezlerindeki silipermarketlerde cicek ya da ekmek bolimii ilk
karsilagilan yerdir. Bu dizaynlar, marketle ilgili olumlu izlenimler uyandirmak ve
tiikketicinin daha fazla aligveris yapmasini saglamak adina tasarlanmistir. Yiyecekler ise
genellikle marketin bas1 ya da sonundadir. Buralarda sergilenen yiyecekler ise normal
fiyatinin iki ti¢ katina satilabilmektedir. G6z hizasinda olan ya da marketin basinda olan
iriinler daha fazla satilmaktadir. Cocuklara yonelik iirlinler ise genellikle alt raflara
konulmaktadir. Cocuklarin kolayca iiriine ulasmasi saglamaktadir. Siit tiriinleri ve etler
ise marketin arka tarafindadir. Insanlar temel gidalara ulasmak icin birgok iiriiniin
ontinden gecmektedir. Gegerken de birgok iiriin gormektedir. Koridorlara yigilan mallar
ise misterinin yavaslamasina neden olmakta ve raflarda olan iriinleri daha dikkatli
inceleme firsati sunmaktadir. Depo havasi yaratilarak mallarin ucuz goriinmesi de
saglanir. En ¢ok ihtiya¢ duyulan mallar ise genellikle arka taraflardadir (Ritzer, 2000: 63-
64). Ginlik alinan iriinler marketin en uzak kosesine yerlestirilmektedir. Boylece
miisteri iceride daha fazla kalmaktadir. Satilmak istenen iiriin ise birden fazla reyona
konulmaktadir ve satis1 saglanmaktadir (Zorlu, 2008: 92). Uriinlerin bu sekilde dizayn
edilmis olmas1 miisterilerin marketlerde daha fazla zaman gecirerek satin alma davranisi
gelistirmesini saglamakta ve artirmaktadir.

Akilcillasmanin sorunlarint gidermek ve satisi arttirmak amaciyla kitleleri
Ritzer’in deyisiyle katedrallere ¢ekmek i¢in mekanlar iizerinde uygulamalar yapilmis
eglenceyle aligverisi de birbirine gecirmek i¢in bilylileme stratejileri uygulanmigtir.
Bunlardan bahsedecek olursak;

Mekanlarin Birbirine Gegmesi; Aligveris merkezleri seyirlik hale gelmesi i¢in
biiyiik aligveris merkezleri kullanilmaktadir. Ritzer’e (2000) gore mega merkezlerin
amaci ¢ok daha biiyiik ortamlar yaratarak, mekanin kullanimi seyirlik hale getirmeye
calismaktir. Bu gibi merkezler kiigiik ofis ve dairelerde giliniin biiyiilk vaktini orda
gecirenler i¢in biiyiileyici gelmektedir. Magazalarin bitmemesi tliketiciye olaganiistii
heyecan yaratmakta ve biiyiileyici olmanin diger bir 6zelligine isaret etmektedir (Zorlu,

2006: 256).
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Gosteri Yaratma Yoluyla Yeniden Biiyiileme; Ritzer’e gore bu biiyiileme
fanteziler ve simiilasyonlar yoluyla yapilmaktadir. Bu tip gosterilerin temel islevi,
sistemin akilciligimi  bulaniklastirmak ve maskelemektir. Tiiketim katedralleri
bulunduklar1 ortami1 daha cazibeli hale getirmek icin renk, cam, 151k gibi sik magaza
dekoruna bagvurmaktadir (Zorlu, 2006: 256). Tiiketim katedralleri gosteri hazirlayarak
tilkketicileri bu alanlara ¢ekmeye calisirlar. Simiilasyon uygulamalarinin temel islevi ise
gercekle hayali olan arasinda iliskiyi bulanik hale getirmeye ¢alismaktadir (Ritzer’den
2000 akt. Zorlu, 2006: 257).

Aligverisle Eglencenin Birbirine Gegmesi; Aligveris merkezleri ile eglencenin
arasindaki farkin ortadan kalkmasinin nedeni tiiketim alanlarinin gosteri mekanlar1 olarak
dontistiiriilmesi istegidir. Tiketiciler, eglenerek de alisveris yapmaktadir. Sonug olarak
ikisi arasindaki fark giderek yok olmustur (Ritzer’den 2000 akt. Zorlu, 2006: 258).

Aligveris merkezleri miisterilerin gozlerini boyamak adina mekanlar {izerinde
stratejiler uygulamaktadir. Gerek eglenebilecek mekanlarin varligi gerekse ortamin
biiyiik ve etkileyici olmas1 bu mekanlar1 daha da cazip kilmaktadir. Yine mekan sahipleri
varolan ilgiyi arttirmak igin 1siltili, renk katarak bu ilgiyi daha gosterisli hale
getirmektedir. Aligveris merkezleri sadece lirlin satin aldigimiz mekénlar degildir.
Ornegin, Starbucks’a sadece kahve igmek igin gitmeyiz; kahve igmenin yan1 sira mekan
da kullanilmaktadir. “Starbuckslar kendilerini sadece insanlara hizmet verenler olarak
gormezler. Onlar kahve hizmeti veren insan isindedir. Anlambilim? Kesinlikle degil.
Kahveyi romantiklestirmek, miisteriyi romantiklestirmek ve diikkan i¢i deneyimle tiim
algilar1 romantiklestirmek... Miisteri doyumunu Starbucks bununla saglar” (Kunde, 2002:
168).

Aligveris  merkezlerinin  bir olumlu 06zelligi ise dogal sartlardan
etkilenmemesidir. Aligveris mekanlar1 kapali merkezler olmasi dolayisiyla doga
sartlarindan etkilenmemektedir. Soguk, sicak, yagmur vesaire doga sartlarindan teknoloji
yardimiyla korunmak i¢in kullanilmaktadir. Ozellikle evsizler ve yoksul bireyler icin
siginak durumundadirlar. Ayrica sosyal sartlarin denetim altina alinmasiyla bu
mekanlarda bulunanlar su¢ eylemlerinden de uzaktadirlar. Ikincisi ise aligveris
merkezlerinde bulunan kisilerin satin alma davranislarini etkileme ve denetleme amaciyla
uygulanan stratejilerdir. Uygulanan stratejiler ise; 1-Miisteriye kendi aligverisini
kendisine yaptirmak ve eleman maliyetini azaltmak. 2-Fiyatlar1 iiriinlere etiketlemek

yerine optik okuyucular tarafindan verilmesi. 3-Miisteriye kendi {iiriiniin satigini
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yaptirarak kasiyer elemanina duyulan ihtiyaci azaltmak. 4-Uriinleri koyduklar yerler ile
miisterilerin alma davranisini etkileme ve denetlemedir. Oregin; siipermarketlerde
cocuklarin cazip bulduklari seyler boylarina yakin veya ellerinin yetisebilecekleri raflara
ve Vyerlere konulmaktadir (Ritzer’den 1998 akt. Zorlu, 2006: 252). Aligveris
merkezlerinin dogal hava sartlarindan etkilenmemesi, sosyal sartlardan uzak olmasi gibi
islevler aligveris merkezlerini cazip kilmaktadir.

Zorlu’ya gore de aligveris merkezleri soguk, sicak, yagmur ve kar gibi hava
durumlarindan etkilenmemektedir. Bundan dolayidir ki aligveris merkezleri yazin
sicagindan, kisin sogugundan korunmak i¢in gidilen siginaklar durumundadir. Gerek
sosyal sartlarin denetim altina alinmasi gerekse giivenlik tedbirlerinin olmasi bu
mekanlarin tercih edilme sebeplerindendir (Zorlu, 2008: 91). Bundan dolaydir ki alisveris
merkezlerinde gezinmek sokaklarda gezinmekten kolaydir. Havanin kotii olmasi ve
bundan etkilenmesi gibi durumlar ortadan kalkmaktadir. Alisveris merkezlerinde
sokaklara oranla daha rahat ve yavas yiiriinebilir. Hatta dyle ki aligveris merkezlerinde
eskiden yiiriidiiglimiizden farkli da yiiriinebilir. Yeni yiiriime tarzlar1 da 6gretilmektedir.
Aligveris merkezlerinde hizli hareket etmek zorunda degiliz. Bunlar kulaga hos gelse de
aslinda daha biiylik yorgunlugun izlerini tasimaktadir. Sehrin sokaklarinda erkekler
kadinlardan hizl1 yiiriirken, alisveris merkezlerinde kadinlar erkeklerden hizli
yuriimektedir. Erkekler alisveris merkezlerinde kaybolmus ¢ocuklar gibi yiirimektedir.
Kadinlar ise aligveris yapmak icin orada olduklarinin farkindadir. Aligveris merkezleri
mevsim sartlarindan etkilenmez. Yere ¢Op atilmaz. Sokak hayvanlar1 yoktur. Bunlar
dogrultusunda aligveris merkezlerinin ¢atis1 altinda yasam; giivenli ve sicaktir (Underhill,
2004: 44-49). Igerisinde eglence mekanlarmin olmasi, yemek yenilecek yerlerin olmasi
gibi 6zellikler de bunlar arasindadir. Nitekim ev kadin1 M.S (26) ile yapilan goriismede
de aligveris merkezlerinin faydasindan bahsedilmektedir.

v M.$(26): “AVM’lerde alisveris yaparim. Ciinkii aligveris merkezlerinde her
ver derli doplu, her sey i¢ ice, her sey elinin altinda. Daha pratik oluyor. Bir
giriyorsun bir ¢ikiyorsun yani. Baska yere gerek yok yani. Gida ve giyim bazen
burada alyyoruz. Ama genelde AVM lerde oldugu igin Antep 'te oluyor”

Gorlismeciye gore aligveris merkezlerinde aradigi seylerin bir arada olmasi ve
toplu bir sekilde olmasi aligveris merkezlerini cazip kilan 6zelliklerdendir. Ciinkii kadin
bir¢ok ihtiyacin1 aligveris merkezinde karsilamaktadir. Kadinlar, aligveris merkezlerini

daha pratik gérmektedir. Kadin, bagska mekanlar1 gerekli bile gormemektedir. Yapilan
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calismaya gore kadin, mutfak boliimiinii olusturan gida malzemesini ilgeden karsilarken
diger ihtiyaclar1 i¢in Gaziantep Merkez’de bulunan aligveris merkezlerinde yapmaktadir.

Ekonomik olarak fiyatlar1 karsilastirmak, ucuzluk, iirtin sayisi, aligveris
merkezlerini gezip gormek, kendini iyi hissetmek, bu mekanlarda bulunmaktan
hoslanmak, bulusma alan1 olarak se¢mek gibi nedenler aligveris merkezlerinin olumlu
Ozellikleri arasinda sayilmaktadir (Zorlu, 2008: 70-71). T.U (25) ile yapilan goriismede
bu konudaki diisiincelerini su sekilde ifade etmektedir.

v T.U(25): “AVM lere zaman gegirmek i¢in giderim ama pazarlara aligveris
vapmak i¢in giderim. Magazalara gider fiyatlara bakarim, yemek yerim
ozellikle alisveris merkezlerinde yaptigim en onemli sey yemek yemek. Sinema
veya yemek igin giderim. Esimle giderim. Fazla arkadasim olmadigi icin
pazara da AVM’ye de esimle giderim hem vakit gecirmek icin alisverig icin.
Esimle ¢ocugumla giderim.”

Yapilan arastirmaya gore kadinlar, aligveris merkezlerine hem ihtiyaglarini
karsilamak i¢cin hem de gezmek ve vakit gegirmek icin de gitmektedir. Hatta kadinlar
ihtiyaglarin1 pazarda karsilarken alisveris merkezlerini eglence merkezleri olarak
gormektedir. Aligveris merkezi genel tanimina uygun olarak zaten hem aligveris, hem
sosyal aktivite hem yeme-igme hem de genel olarak barinma hizmeti veren mekanlaridir.
Kadm i¢in aligveris merkezleri, yemek yemek ve sinemaya gitmek ic¢in yapilmis
binalardir. Genellikle esi ya da arkadasiyla aligveris merkezine giden kadin; aligveris
merkezlerini zaman gegirilen mekanlar olarak gormektedir.

Ilcede aligveris merkezinin olmamasina ragmen ilcedeki ev kadinlar1 Gaziantep
merkeze gitmektedir. Sehir merkezinin ilgeye uzakligi yaklasik olarak bir saattir. Sehir
icindeki mesafeyi de hesap ettigimizde yaklagik 2 saati bulmakta ve gidis gelis 4 saat
olmaktadir. Buna ragmen ev kadinlar1 ilgenin onlarin isteklerine cevap vermediginden
dolayr Gaziantep merkeze gitmeyi tercih etmektedir. Ilceden alisveris merkezi
olmadigindan dolay1 kadinlar, merkezdeki aligveris merkezlerine gitmektedir. Herhangi
bir sosyal faaliyet igerisinde yer almayan kadinlar i¢in tiiketim siireci bir etkinlik olarak
goriilmektedir. Cilinkii kadinlar bu mekanlart aligveris yapmanin yani sira
eglenebilecekleri mekanlar olarak gormektedir.

Alisveris merkezleri; sadece alim satim islemlerinin yapildigi yerler degil spor,
eglence ve sanat gibi aktivitelerin de bulundugu sosyal ve kiiltiirel yasam merkezleri

olmaktadir. Aligveris ve eglence arasindaki ayrim ise yok denecek kadar azdir. Satin
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almanin 6tesinde eglence, gosteris, imaj, zaman gegirme ve aitlik gibi unsurlar da etkili
olmaktadir (Zorlu, 2008: 54-58). Alisveris merkezleri stratejik gerekcelerle ticaret igin
diizenlenir. Alisveris merkezlerinde zorunlu ihtiyag mallarinin yaninda liiks tiiketim
mallar1 da bulunmaktadir. Bu magazalarda vakit gecirilecek yerler, kuaforler, turizm
acenteleri, sinemalar, restoranlar bulunur. Bu mekanlar arasinda agik alanlar, dinlenme
bolgeleri, telefon kuliibeleri vardir. Gerek mekanin gerekse zamanin programli kullanimi
ticaret stratejisidir. Alisveris merkezlerini insa eden ve yoneten sistemin diizeni, buralari
kullananlarin diizensizlige doniisme riskiyle kars1 karsiyadir. Oysa kose basindaki kiigiik
diikkan boyle bir riski hi¢ tagimamistir (Fiske, 1999: 59). Aligveris merkezlerinde
istenilen tiim diikkanlarin olmasinin yani sira alisveris merkezine gitmek aitlik duygusunu
da bireylere vermektedir. Aligveris merkezleri ayn1 zamanda eglence merkezleri olarak
da tanimlanmaktadir. Amag tiiketiciyi daha uzun siire igerde tutabilmektir. Tiiketimin
6zendirilmesi noktasinda biiyilik bir yapiya sahiptir. Bunlari yapan tiiketici ayn1 zamanda
burada vakit gecirerek kendini belli bir sinifa da mensup hissetmektedir. Mekanin
biiylisiine kapilan birey ise aligveris merkezinde olmanin keyfini ¢ikarmaktadir. Bu
mekanlar aligveris yapmanin Otesinde olan mekanlardir. Aligveris merkezlerinde
olusturulan biiyiili atmosfer bu mekanlarin ¢ekiciligini arttirmaktadir. Yaratilan bu
bliyiilii atmosfer tiiketimi de arttirmaktadir. Aligveris merkezlerini ¢ekici kilan sadece
biiyiilii bir atmosfer degildir. Diikkanlarin yanyana olmasi, yemek yiyebilecek
mekanlarin olmasi, sosyal/kiiltiirel etkinlikleri yapabilecek mekéanlarin olmasi bireye
kolaylik saglamaktadir. Mekanlarin bu sekilde dizayn edilmis olmalar1 bireyin mekanda
daha fazla vakit gecirmesine neden olur ve bu da beraberinde daha fazla tiiketime yol
acmaktadir. Alisveris merkezinde zaman gegiren birey zamanin nasil gectiginin farkina
da varamamaktadir.

Kadinlarin, aligveris merkezine sadece ihtiyaglarini karsilamak icin gidip
gitmediklerini, arzu ve isteklerin doyumu icin de tiiketip tiiketmedigini 6grenmek adina
kadinlara, “Alisverisi kim ya da kimlerle yaparsin? Neden? (Arkadasiyla ya da esiyle
vakit gecirmek i¢cin mi?)” sorusu sorulmustur.

v D.S(26): “Acik¢asi aligverisi kimle yaparim, esimle yaparim, ¢ocugumla

gideriz beraber yapariz. Cikmisken vakit geciririz. Yemege gideriz, sinemaya

gideriz, ondan sonra gezeriz yani bir seyler almak sart degil.”
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v P.P(25): “Antep’e gittigimizde esimle giderim. AVM 'ye gideriz orada her sey
var. Yemek yeriz, vakit ge¢iririz, gezeriz. Sinemaya gideriz en giizeli bu zaten.
Bu konuda esim ¢cok uyumludur.”

v 8.Y(22): “Daha ¢ok kiz kardesimle giderim. Tabi hem gezeriz, hem alisveris
vapariz hem yemek yeriz. Gezeriz yani.”

v  B.M(33): “Kardesimle giderim. Beraber gitmek daha giizel oluyor. Fikir
aligverisi yapiyorsun o yiizden. Vakit geciririz, gezip dolasiriz, bir Aligveris
Merkezine gideriz. Fikir ediniriz, bakariz, gezeriz. Bir degisiklik olsun diye
vemek yeriz. Bir seyler almasak da gidebiliyoruz.”

v N.B(35): “Arkadaslarimla gitmeyi daha ¢ok tercih ederim. Tabi ki gezeriz.
Oturup bir ¢ay kahve iceriz, kafeler degil daha farkli mekdanlara giderim.
Cayimi icerim, kahvemi icerim, yemegimi yerim. Sinemaya gitmeye bayilirim
zaten. Ben yalniz bile gittim sinemaya kag kere.”

Yapilan arastirmaya gore kadinlar; aligveris birileriyle birlikte gitmeyi tercih
etmektedir. Kadimnlarin kimi arkadasiyla gitmeyi tercih ederken, kimi kardesiyle, kimisi
cocuklart ya da esleriyle aligverigse gitmeyi tercih etmektedir. Ciinkii kadinlar, aligveris
merkezlerine sadece temel ihtiyaglarinin tatmini i¢in gitmemektedirler. Aligveris
merkezlerinin Gaziantep Merkez’de olmasindan dolay1 kadinlar, aligverise gitmisken
arkadaslari/kardesleri/cocuklari/esleri ile vakit gecirmektedir. Kadinlarin vakit gecirmek
olarak tanimladiklar1 sey ise gezmek, dolagsmak, yemek yemek, bir seyler i¢cmek,
sinemaya gitmektir. Ev kadinlar1 aligveris merkezilerine sadece temel ihtiyaglarinin
tatmini i¢in gitmemektedir. Zaman geg¢irmek ve iriinler hakkinda fikir edinmek i¢in de
bu mekanlar1 kullanmaktadir. Hatta bazi ev kadinlari ise yaninda biri olmadan da aligveris
merkezlerinin sundugu tiim hizmetleri kullanmaktadir. Alisveris merkezini tercih eden ve
aligveris merkezlerini sadece maddi ihtiyaglarin doyurulmasi i¢in gormeyen ev
kadinlarinin gen¢ yasta olduklar1 goriilmektedir. Geng yastaki kadinlar; aligveris
merkezlerini vakit gegirebilecekleri mekanlar olarak gormektedir.

Biiyiik aligveris merkezleri zayiflar1 gecici olarak denetimleri altina aldiklar
sayisiz uzama doniistiirilmektedir. Gengler bu mekanlar1 bulustuklari, randevulastiklari,
son moday1 sergileyip tlikettikleri kendi kisisel uzamlar1 olarak gérmektedir. Diikkanlar
kisisel ifadelere doniistiirilmeye hazir tiikenmez birer imge kaynagidir. Anneler,

cocuklar, yashlar sicak ya da soguk havalarda 1sitma ya da sogutma sisteminden

faydalanirlar. Kisin egzersiz alanlar haline gelirler (Fiske, 1999: 56). Gengler bu tiir
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mekanlara herhangi bir ticret 6demeden girip mekani diledikleri gibi tiiketmektedir. Bu
mekanlar mevsim sartlarindan da etkilenmemektedir. Bundan dolay1r da her mevsim
rahatlikla miisterisi olmaktadir. Yazin sicagindan kisin sogugundan korunmak i¢in de
ideal mekanlardir. Icerisinde yemek yenilecek yerlerin olmasi ve fiyatlarinm her tiirden
insana hitap edecek sekilde olmasi da her tiirden grubu icinde barindirmasina sebep
olmaktadir. Ozellikle yemek ve igeceklerin uygun olmas: sebeplerden biridir. Bundan
dolay1 aligveris merkezlerinde her sinifa mensup insan1 gérmek miimkiindjir.

Tiiketime dayali toplumsal yapiya bakildiginda bos zaman tiikketiminin de 6nemli
bir boyutta oldugunu gérmekteyiz. Tiiketim toplumunun bos zaman olarak gordiigii vakit
tilketimle gecirilen vakit olarak goriilmektedir. Tiiketim, basit bir satin alma davranisinin
yaninda zamanin da tiiketildigi bir siiregtir. Tiiketim toplumunda bireyler tiiketmek igin
yasamaktadir. Tiiketimin bir amag halini almasi tiiketime ayrilan zamanin gerekliligini
mecbur hissettirmektedir. Tiiketim olgusu bos zaman endistrisini beraberinde
getirmektedir. Bos zamanin nasil gecirilecek bir zaman olmasi noktasinda aligveris,
eglence gibi cesitli alternatifler vardir. “Insan, zorunlu eylemlerinin disinda ya da ona ek
olarak vakit ve imkanlarini bilgi, sanat, duyus ve inanig olgularina ayirmis olmalidir”
(Aydin, 2000: 217). Marshall’a gore tiiketim toplumu, bazen modern toplumlar igin
kullanilan, bu toplumlarin giderek, maddi ve hizmet liretiminden ziyade mallarin ve bos
zamanin tiiketimi etrafinda sekillenen bir terimdir (Marshall, 2003: 768). Marshall ise
tilketimi bos zaman kavrami {lizerinde sekillendirmistir. Hizmet tiretmekten ziyade var
olan hizmetlerin, triinlerin tiikketimi s6z konusudur. “Tiiketimin bir baska can alici
0zelligi, zamanin satin alinabilmesidir; yani ¢alismaktan kaginma ve calismanin yerine
ya bos zamani ya da baska caligma tiirlerini gecirme yetenegi”. Tatile gidebilme,
calismanin disinda kalabilme, saglik ve refahla iliskili olarak halkin diisiincesine girmis,
modern yurttaghgin bir 6zelligi olarak varsayilmaktadir (Uryy, 1999: 179). Tiiketim,
sadece maddi iiriin ya da hizmetlerden olusmamaktadir. Zaman da tiiketilmektedir.
“Gliniimiliz insanm1 soyutlasmis tirlinleri yabancilagsma yolu ile tiiketir. Higbir seye etkin
bir sekilde katilmaz; ‘bulabildigini’ yutmak, alabilecegi kadar ¢ok zevk, kiiltiir, ne olursa
olsun tatmak ister. Aslinda ‘kendi’ bog zamaninin tadin1 ¢ikaracak 6zgiirliigii yoktur; satin
aldigt mallar gibi onun bos zaman tiiketimini de sanayi belirler. Begenilerle
oynanmaktadir; gercekten gérmek ve isitmek ister. Eglencede o6teki sanayiler gibi bir

sanayidir; aliciya elbise, ayakkabi aldirir gibi eglence aldirir. Eglencenin degeri insanca



82

Olciitlerle oOlciilebilecek bir sey degildir, onun degerini pazardaki basarisi belirler”

(Fromm, 1990:150’den akt. Zorlu, 2006: 201).

Yapilan calismaya gore goriismecilerin aligveris merkezine sadece maddi
ihtiyaglarmin tatmin etmek i¢in gitmemekte zamani da tiiketmektedirler. Buna paralel
olarak ev kadinlarinin, zamani ne amagla kullandiklarini 6grenmek adina “Paran
olmadan da markete, pazara gider misin? Neden?” sorusu sorulmustur.

v T.U(26): “Fiyat kontrolii icin. Param olmadan giderim hani vakit gecirmek

icin sadece.”

v' B.M(33): “Markete ya da aligveris merkezlerine giderim. Gidiyorum, fiyatlara
bakiyorum, fiyat degerlendirmesi yapryorum. Alacagim zaman daha iyi daha
kolay oluyor.”

v A.U(39): “Giderim yani. Ya bir gezip geleyim derim, bakalim 6grenelim derim
ona gore, bazen de borca alabilecegim yerler olursa alirim oyle.”

v’ G.0(32): “Evet giderim. En azindan indirimleri takip ederim, bir sonraki hafia
tekrar gelirsem burada su indirim vardi, bu vardi, alabilirim diye. Gezerim
vani. Marketi’de de gezerim, alisveris merkezini de gezerim.”

v AY(67): “Cok almam ac¢ikcasi ama fikir edinmek, bakip, gérmek icin de
bakarim, giderim yani. BIM in aktiielleri var, mesela bazen gider bakarim
hosuma gitmezse almam. Ciktim diye bir sey alacak degilim bazen olsa bile
almam aslinda olmadan da gidebilirim.”

Nitekim ev kadinlariyla yapilan goriismelere gore, kadinlarin paralari olmasa bile
carstya pazara gittikleri ve fiyat kontrolii yaptiklari, indirimleri takip etmek adina aligveris
mekanlarina gittikleri ortaya ¢ikmistir. Parasi olmadan da aligveris mekanlarini gezen ev
kadini, gerek fikir edinmekte gerekse can sikintisini gidermektedir. ilgenin sosyal
faaliyetlerinin az olmast hatta hic olmamasi kadin1 aligverise biraz daha
yonlendirmektedir. Ev islerinden sikilan kadin markete gitmekten bile zevk almakta ve
haz duymaktadir. Parast olmadan aligverise cikan kadin sadece iirlin, meta ya da
hizmetten ziyade zamanini da tiiketmektedir. Aligveris mekanlarina vakit gecirmek i¢in
giden kadmlarin ¢ogunlugu geng yasta olsa da 65 yas iistii bir kadin i¢in de aynidir. Bu
sebeple net bir ayrim yapmak dogru degildir. Her yastaki kadin i¢in aligveris mekanlari

temel ve fizyolojik ihtiyaglarinin doyurulmasi yaninda zamanlarin1 da gegirebilecekleri

mekanlardir.
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Cok fazla aligveris yapmak kiiresellesmenin de etkisiyle tiim toplumlarin sorunu
haline gelmistir. Aligveris istegimizi erteleyebiliyor ve bundan rahatsiz olmuyorsak
aligveris bir sorun degildir. Aliveris yapmak giinliik rutin isler arasinda sayildig1 gibi
anormal veya patolojik oldugu durumlarda vardir. Asir1 aligveris davranis1 kimi zaman
diirtiisel kimi zaman da takintili bir davranig 6zelligi gosterebilir. Aligveris bagimliligt;
takintili bir sekilde aligveris yapma, aligveris yapmayt planlama gibi 06zellikleri
icermektedir. Aligveris bagimlisi, ihtiyaci olmadig1 halde aligveris yapar. Bu durum
kisinin sosyal, ailevi ve mesleki hayatin1 olumsuz etkilemektedir (Unsalsever, 2011: 18-
20). Tiiketimin artmasi ve tiikketim kiiltiiriiniin ¢ok sayida yeni istekler yaratmasi ve bu
isteklerin giderilmemesi insanlarin kendilerini mutsuz ve doyumsuz hissetmesine neden
olmaktadir (Yaniklar, 2010: 211). Birey, tiikettikge mutlu oldugu gibi tiikketmediginde ise
kendisini mutsuz hissetmektedir.

Aligveris merkezlerinin bir¢ok imkani sunmasi cezbedici olmasina ragmen biiyiik
olmasi ve kapali bir mekan olmasi yorgunlugu da beraberinde getirmistir. H.U(41) ve
T.U(26) bu konudaki goriislerini su sekilde ifade etmistir.

v H.U(41): “Algveris merkezleri ¢ok yorucu, ben ¢ok yorgun oldugum zaman
¢ok fazla haz almiyorum. Bir de se¢enek ¢ok fazla ve kaliteli tiriin yok piyasada,
¢ok begenemiyorum, yorgunlukla birlikte usanmiglik bikkinlik da var. Béyle bir
an evvel bitsin de eve gidelim moduna giriyor artik. Bir hevesle gidiyorsun,
aradigin seyi ¢ok zor buluyorsun hani zor buldugun igin de yoruluyorsun
aslinda her ne kadar biiyiik bir magaza gibi dursa da biiyiik biiyiik magazalarin
toplandigi yer oldugu icin alisveris merkezleri ¢ok yoruyor. Bir sehir merkezini
gezmis kadar yoruyor, o yiizden... Bir de ¢ok kalabalik oluyor. Daha ¢ok
usanma, bikkinlik ve yorgunluk. Ama eve gidip posetlerimi a¢tigim zaman tabi
cok mutlu oluyorum. Tekrar enerjim doluyor.”

v T.U(26): “Genelde sitkinti alirim. AVM lerde pazarlarda kalabalik olur. Birde
cocuk oldugu icin daha bir sikintilt olur.”

Yapilan arastirmaya gore aligveris merkezleri kadinlar tarafindan ¢ok tercih edilen
mekanlar arasindadir. Aligveris merkezlerini sagladigi kolayliktan memnun olan ev
kadinlarinin yani sira bu mekanlarin kalabalik olmasindan dolayr memnun olmayan ev
kadinlar1 da mevcuttur. Kadin aligveris merkezinde zaman gec¢irmekten yorulmaktadir.
Biiyiik olmasi ve c¢ok fazla ¢esidin olmasi yorgunluk ve usanmislik duygusunu

yasamasina sebep olmaktadir. Goriismeciye gore aligveris merkezini gezmek bir sehri
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gezmis kadar yorucudur. Yorucu ve bikkinlik duygusundan dolay1 kadin bir an 6nce eve
gitmek istemektedir. Tiketim siirecinden haz almamaktadir. Fakat eve gidip
dinlendiginde aldiklar1 Triinlere bakarak mutlu olmaktadir. Tiiketim; alisveris
merkezlerinin kalabalik olmasinin yani sira bireyin cocuklu olmasina da paralel olarak ev
kadinlar tarafindan yorucu bir faaliyet olarak goriilmektedir.

Mike Pressdee, gencler icin “proletaryan aligveris” terimini kullanmaktadir.
Harcayacak parasi olmasa bile bol vakitleri olan issiz gengler metalar1 degil, mekani ve
imgeyi de tiiketmektedir. Bu gengler toplumsal kimliklerini korumak i¢in aligveris
merkezlerini kendi uzamlar1 haline getirmislerdir. Gengler magazanin 6niinti kapamakta
ve gercekten aligveris yapanlart engellemekte ve magaza sahibini kiskirtmaktadirlar.
Aligveris merkezlerinde dolasan otuz kisiden yalnizca birisi miusteridir (Mike
Pressdee,1986 akt. Fiske, 1999: 52-53). Bol bol zamani olan gengler, aligveris
merkezlerine giderek ihtiyaclarini karsilamanin 6tesinde mekani tikketmektedirler.

Aligveris merkezlerini tercih eden ev kadmlariin yaninda hayat standartlarinin
orta ve diisiik diizeyde olmasi sebebiyle aligverislerini ilcede gergeklestiren ev kadinlari
ise goriislerini su sekilde ifade etmislerdir.

v K.U(56): “Genelde burada yaparim valla. Buras: yeterli degil ama Antep’e

sadece hasta falan oldugumuzda, bir de ¢ocuk okulda geldiginde aliyoruz.”

v’ AK(64): “BIM’e gideriz orasi daha uygun ve daha taze oldugu icin, markete
gideriz, pazara gideriz, kiyafet te burada Fatih giyim var, orda hesabim da var
kizim gider orda alirim yani. Yeterli degil ama mecbur aliyoruz kizim. Ben
nerede gidecegim ayda yida bir hastaneye gidersek gidiyoruz, baska
gitmiyoruz. Ama ¢ocuklar gelinler gidiyor valla.”

v S.K(70): “Valla markette, manavda, tavuk¢uda, bazi zaman arada satiyorlar
onlarda alwyor ara sira gelirse. Burasi yeterli olmuyor. Bazi zaman kizlar
Antep ’te geldiginde getiriyorlar.”

Antep merkeze hastane gibi 6zel sebeplerinden dolay: gittigi icin goren ev kadini,
aligverisini de ilgede gerceklestirmektedir. Yine yash olmalar1 sebebiyle ve okur-yazar
olmadiklarindan dolayr Antep Merkez’e gidemedikleri saptanmistir. ilcedeki alisveris
mekanlar1 yeterli olmamasma ragmen hayat sartlarindan dolay1 kadinlar, ilgeden
ihtiyaclarini karsilamaktadir. Bu konuda hemfikir olan kadinlar1 yaslarinin ise 55 yas tistii

oldugu goriilmektedir. Bu goriigmecilerin gerek yaslarmin biiyiik olmasindan gerekse
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okuryazar olmamalarindan dolay1 yeterli olmamasina ragmen ilgede tiikketim

faaliyetlerine katildiklar1 saptanmistir.

4.2. Kredi Kartlarimin Ev Kadinlarinin Tiiketim Ahskanhklarina Etkisi

Kredi kartlar1 sinirsiz ve sorunsuz bir aligveris yapmanin dnemli bir aracidir
(Unsalsever, 2011: 28). Ciinkii kredi Kkartlar1 tiiketicileri daha fazla tiiketmeye
zorlamaktadir. Bundan dolayi tiikketimin insanlar1 somiirmesine neden olmaktadir. Kredi
kartlar1 insanlarin bor¢ sahibi olmalarina sebep olmaktadir (Ritzer, 2000: 86). Kredi
kartlar1 tiikketim yapilmasini kolaylastiran bir mekanizmadir. Aligveris merkezlerinde
kredi kart1 kullanmak yapilan isi kolaylagtirmaktir. Nakit para da gétiirmek miimkiindiir
ama kredi kart1 ile tiiketim yapmak daha kolaydir. Ozellikle de televizyonda, evde ve
siber aligveris merkezlerinde nakit para ile tiiketim araglarin1 daha az kullaniriz. Bu
tilketim araglarinda kredi kartlar1 neredeyse zorunludur. Tiiketici i¢in asil 6nemli olan ise
kredi kartlarinin, ihtiya¢ duyduklar1 ve istedikleri seyleri tiiketim katedrallerinden elde
etmesini saglayan kolaylastirici bir ara¢ olmasidir. Yeni tiikketim araglarinin bircogu kredi
karts1z var olsa da biiyiik bir patlamay1 kredi kartina bor¢ludur (Ritzer, 2000: 56). Sinirsiz
bir tiikketim i¢in kredi kart1 tiikketici agisindan 6nemli bir aragtir. Aligveriste para kullanima,
bireyde eksilme duygusu yasattigindan birey, biraz daha 6l¢iilii davranmaktadir. Kredi
karti ile yapilan aligverislerde birey, hi¢bir 6deme yapmadan aligverisini
gergeklestirdigini diigiinmektedir. Kredi kartiyla internetten aligveris yapmak da daha
kolay oldugundan tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.

Yapilan aragtirmaya gore kadinlar; market, pazar ya da aligveris merkezine maddi
ithtiyaclerinin tatmininin yani sira zaman gecirebilecek mekénlar olarak da gordiikleri
saptanmigtir. Tiiketim; maddi olanla sinirli degildir. Kadinlar, tiiketime ¢ok fazla vakit
harcadiklarindan dolayr zamani da tiiketmektedirler. Bu 6lgiide sordugumuz sorulara
kadinlar, kredi kart1 kullanarak da aligverislerini tamamladiklar1 tespit edilmistir.

“Paran Olmadan Da Markete, Pazara Gider Misin? Neden?” ve “Kararsiz
Kaldigin Uriin Olur Mu? Neden?” sorularina kadinlar tiiketim arac1 para olmadan da
aligverislerini nasil gergeklestirdiklerini ifade etmislerdir.

v T.U(26): “Cebimde param yoksa esimden kredi kartint alir onu kullanirim.”

v P.P(25): “Cok begendiysem de esimin kredi karti var onu kullanirim.”

v E.Y(30): “Su an zaten nakit para 6demiyoruz ki hep biliyorsun kredi karti ile...

Higbir giin sorun ¢ekmedim, nakit param da olmadigi icin. Hi¢ hatirlamiyorum
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da nakit parayla yaptigimizi da... Hep kredi kartiyla ¢iinkii stkintt degil hayr ...
Gidiyoruz yani.”

v H.0(24): “Kredi karti kullaniyorum.”

v 1.C(26): “Markete hani param olmadan kredi kartiyla ¢ekebiliriz tek cekimde
orda post cihazi var tabi onun getirdigi bir kolaylik var.”

v H.B(43): “Zaten hi¢ param yok ki bana karti verir onla giderim. Kesinlikle
Antep’e kartsiz gitmem. Hi¢ kartsiz Antep e gitmem bak. Kartuimi verir,
rahatlarim oh derim. Karti elime alirim ama Antep de bir sey almayacagim
derim ama yok ben hi¢hbir sey almadan gelecegimi sanmiyorum.”

Yapilan goriismelere gore kadinlar, parast olmadan da aligveris mekanlarina
rahatlikla gitmektedir. Hatta bircogu genellikle kredi kart1 kullanarak aligverislerini
yapmaktadir. Neredeyse nakit para ile aligveris yapmamaktadirlar. Kadinlara gore kredi
karti, rahatlikla ve zevkle alisveris yapabildikleri bir tiiketim aracidir. flgede kiigiik
bakkallarin olmasinin yani sira biiyilk marketlerin de olmas1 ve post cihazinin olmasi
kadinlar i¢in saglanan bir kolaylik olarak goriilmektedir. Bakkallarin olmasi ise
borca/veresiye aligveris i¢in gerekli mekanlar olarak goriilmektedir.

Asir1 aligveris yapmak kaynak kullanimlarinin tiikenmesine yol agtigir gibi
bor¢lanmaya da sebebiyet vermektedir. Borglar1 olan bireylerde ise bazi 6zellikler
saptanmigtir. Bunlar aylik harcamalarmi ve gelir gider dengesini bilememektir.
Arkadagslarindan aldiklar Girtinleri ya da paray: iade etmeyi unutmak, vergileri, emekliligi
ve sagligi planlamadan harcama yapmak ve kredi kart1 borcunu 6demek i¢in diger kredi
kartim1 kullanmak (Unsalsever, 2011: 28-29) gibi &zellikler alisveris bagimlisi olan
kisileri betimlenmektedir. Eskiden bireyler, ihtiya¢ duyduklar seyleri ¢ogunlukla yeterli
parayr biriktirdikten sonra alirken giinlimiizde ihtiyact olsun-olmasin borglanarak
almaktadir. Once taksitle/bor¢lanarak bir seyler alir, taksitler tamamlandiktan sonra
aldigini satar ve yenisini alir. Boylelikle birey kisir dongii igerisine girmektedir (Fromm,
2006: 154). Kredi kart1 kullanmak, taksitlendirme adi altinda borglanarak alisveris
yapmaktir. Tiiketim toplumunda bireylere bir¢ok segenek sunuldugu gibi cesitli 6deme
imkanlar1 ve taksitlendirme segenekleri de sunulmaktadir. Taksitlendirilerek alinan
triinleri bozulma islevini yitirme vakti ile taksitlerini bitirme tarihi ayni vakte
gelmektedir. Eskiden miilkiyet edinme para 6dendikten sonra olurken simdi esyalar
aliniyor, taksitlendirme imkani ile de nesne aliniyor sonra para 6deniyor. Miilkiyet hakk1

edilene kadar da nesne kullanilmig oluyor. Bizim olmayan nesneleri alabiliyor,
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kullanabiliyoruz. Bu sistem, satin alma yani 6nce tilketme sonra ¢alisarak iiretme iizerine
kurulmustur (Baudrillard, 2004: 192-200).

Nitekim kadinlarla yapilan goriismelere gore kredi kart1 kullanarak bor¢lanma
yoluna gittikleri goriilmektedir. Ama kadinlar, sadece kredi karti kullanarak degil
veresiye olarak da aligveris yaptiklarini sdyle dile getirmektedirler.

v N.C(62): “Burada herkes herkesi ¢ok iyi taniyor, tamdigimiz icin da

akrabamiz da var, giivendikleri igin borca aliriz.”

v AK(64): “Belli bir ka¢ yerden hesabimiz var, gerek oldugu siirece gideriz para

olmadan alisveris yapariz ama sonra veririz.”

v N.P(63): “Asagi markette borca aliyoruz ne gerekse para olsa da olmasa da

hemen gidip aliyoruz.”

v E.C(63): “Borca aliyoruz ondan dolayr yamimizda para olmadan da almig

oluyoruz.”

Yasanilan yerin kii¢iik olmasi borca/veresiye alisverise firsat vermektedir. flgenin
kii¢iik olmasi, herkesin birbirini tanimasi ve birbirine giivenmesi borca/veresiye alisverisi
de arttirmaktadir. Market sahiplerinin akraba ya da arkadas olmasi, borca aligveris
yapilmasina kolaylik saglamaktadir. lgenin kiigiik olmas1 ve birbirini taniyor olmalari
kredi kart1 olmayan kadinlarinda kredi kartinin kullanim1 agisindan saglanan kolayliga
sebep olmaktadir. Kadinlar, gerek geleneksellige daha yakin yasam sartlarinin olmasi
sebebiyle veresiye ile tiiketim siirecine katilirken gerekse modern zamanin kredi

kartlariyla da taksitlendirme yoluna giderek tiiketim siirecine katilmaktadir.
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4.3. Modanin Ev Kadinlarinin Tiiketim Ahiskanhklara Etkisi

Modanin baslangici modernitenin baglangict sayilmaktadir. Modanm ilk olarak
ortaya ¢iktig1 zaman ve yer konusunda farkliliklar vardir. Birinci goriise gore moda,
13.yy’mn sonlar1 ve 14.yy’in ilk yillarinda Burgonya Krali Philippe doneminin saray
kamusalidir. Ikinci goriise gére moda, 16.yy’m Ingiltere’sinde I. Elizabeth’in saray
kamusalidir. Ugiincii goriis ise 18.yy’da Ingiltere’de baslamistir (Zorlu, 2006: 205).
Moda, giinliik hayatin 6nemli bir konusudur. Moda her seyi kapsamaktadir. Tim uygarlik
modaya yoOnelmistir. Moda, sadece bir elbise degildir. Diisiinceler, konusma big¢imi,
ciimle kurma, bedenin durus bi¢imi, selamlamadir (Zorlu, 2006: 109-110). Moda,
17.yy’da tarz, tslup, varolus bi¢imi, yasama ve giyim kusam olarak algilanmaktaydi.
Giyim-kusam anlaminda moda, giiniimiizde giysi yaraticiligini ve giysideki yeniligi
kapsamaktadir. Moda aslinda sadece giysileri degil diinyay1 da diizenleyen aractir.
Bigimler, renkler ve malzemeler kadar eylemler, durumlar da 6nemlidir (Waquat ve
Laporte 2011¢den akt. Yagl, 2016: 10). icinde yasadigimiz toplumun kiiltiirel yapisi
bizim toplumda nasil giyinmemiz gerektigi noktasinda da agik bir ifadeyle olmasa bile
nasil giyinmemiz hususunda bize bilgi vermektedir. Kiiltiirel, ekonomik ya da toplumun
dini baglart da bunu yonlendirmektedir. Zorlu’ya gore tiiketimin gelismesi modanin
gelismesiyle paralellik gostermektedir (Zorlu, 2006: 8). Moda bize kim oldugumuzu
belirlemede yardime1 olan unsurdur. Moda bir kiyafet olabilecegi gibi reklam slogan1 da
olabilir (Odabasi, 1999: 72). Odabasi’nin da deyisiyle bireyler, iiriinlerin pratik yararlari
ve islevlerinden dolay1 degil ayn1 zamanda kim olduklarin1 géstermesi duygularini ortaya
koyma ve cevreleriyle de iletisim amaglarindan dolayr iiriin satin alip kullanirlar
(Odabasi, 1999: 8). Moda da buna yardimci olan bir tiiketim toplumu aracidir. TDK’ye
gore moda, degisiklik ihtiyaci veya siislenme 6zentisiyle toplum yasamina giren gegici
yenilik ve belirli bir siire etkin olan toplumsal begeni ile bir seye kars1 gosterilen asiri
diiskiinliik(2015) olarak tanimlanmaktadir.

Kadinlarin tiiketim araglarindan sayilan moday1 nasil tanimladiklar1 ve tiiketim
aligkanliklarini edinmede ne kadar etkili oldugunu 6grenmek adina kadinlara; “Moda
nedir? Moday: takip eder misin?” sorusu sorulmustur.

v E.O(25): “Yeni ¢ikan sey. Yeni sezon iirtinler.

v' E.A(35): “Moda nedir, yani iiretimin stirekli degismesi, her yil farkli modeller,

farkl seyler.”
v E.Y(30): “Moda; giizel, degisim bir seydir.”
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v AU(39): “Moda, yeni ¢ikan, sezon iiriinleridir yani. Mesela bu sene bu moda,
su sene bu moda. O gegti, bu ¢ikt1.”

v' Z.A(35): “Moda hani trend olan seylerdir.”

v’ M.A(28): “Moda, yeni ¢ikan trend iiriinlerdir.”

v 1.C(26): “Ya moda biraz ¢aga uygun giyinmektir. Yani moday: takip etmesen
de kendi iginde evriliyor zaten sen farkina varmadan herkesin giyindigi gibi
giyinmeye basliyorsun, bir yerden sonra.”

Deneklerle yapilan goriismelere gore modanin birinci anlami olan moda tanimiyla
es deger tanimi vermislerdir. TDK’ya gore moda; degisiklik ve yeniliktir. Moda denilince
kadinlarin aklina yeni ¢ikan sezon/trend iriinler gelmektedir. Moda, her sene
degismektedir. Kadinlar yine moday1 degisim olarak tanimlamaktadir. Degisimi ise
olumlu bir yenilik olarak algiladiklar1 gériismeler esnasinda saptanmistir. Kadina gore
moda ayni zamanda ¢aga uygun giyinmektir. Kadin moday1 takip etmese bile yasadigi
tilketim toplumunun ona dayattigini diistinmektedir. Kapitalizm ile gelen seri iiretimin
yayginlagmasiyla ayn1 iiriinden birden fazla olmasi ve bunun satilmalarini saglamak adina
da tiiketim araglarina biiyiik bir gorev diismektedir. Bireyler, moday: takip etmese bile
driinlerin belli sezonlara gore tretilmesi ve satilmasindan dolayr satin almaktadir.
Nitekim ev kadinlartyla yapilan goriismelerde de kadin, moday: takip etmek istemese de
cagin ona sundugu secenekler arasinda se¢im yaptiklar: belirlenmistir. Moday1 degisim,
yenilik olarak tanimlayan ev kadinlarinin geng yasta olduklar1 saptanmistir. Geng yastaki
kadinlar, moday1 degisim, yenilik, yeni ¢ikan sezon lriinler olarak tanimlamaktadir.

Onceleri “eski giizeldir!” slogani; herkes, sahip olduklari seyleri saklamak, onlara
bakmak ve kullanabildigi yere kadar kullanmak davranisini ifade ederken Birinci Diinya
Savasi’ndan sonra bu anlayis da son bulmustur. Giiniimiiz tilketim toplumunda ise tam
tersi yeni giizeldir anlayisi mevcuttur. Giiniimiiz toplumun moda diisiincesi ise “kullan,
tikket ve at!” bigiminde kendini gostermektedir. Yeni bir seyler alan birey, istedikleri
nesnelerin eline gegcmesiyle sikilmaktadir. Yeni olan sey donemin en 6nemli belirleyicisi
olmustur (Fromm, 2003: 104). Gegici olmak ve hizli tiikketim popiiler kiiltiiriin en biiyiik
ozelliklerindendir ve bu nedenle {iriin kullanilmalidir ve yerini bir siire sonra yenileri
almalidir. Tam da bu noktada “kullan at” pratigi karsimiza ¢ikmaktadir (Cosgun, 2012:
847). Nitekim yapilan arastirmaya gore de kadinlar i¢in moda degisimdir. Her sene, her
sezon yeni bir nesne satin almaktir. Goriismeci E.Y (30) bu konudaki fikrini su sekilde

ifade etmektedir. “Moda, giizel, degisim bir seydir. Elimde gelse bir giyindigimi bir daha
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giyinmem.” ifadelerinden de anlasilacag: iizere kadin i¢in de moda, degisim iizerine
kuruludur. Degisim ise tiiketim ile esdeger olarak goriilmektedir. Ciinkii kadin miimkiin
olsa, bir giydigini bir daha giymek istemedigini dile getirmektedir. Kadinlarin “kullan at”
pratigini uyguladigini, uygulanmasa bile buna bir istek, arzu olusturdugunu gérmekteyiz.
Kisacasi, moda, tiiketime acilan biiyiik bir kapidir.

Giyim tizerinden sahip olunan zihniyetin ne oldugu anlasilabilir, giyim zihniyetin
sembollesmis bi¢imidir. Estetik zevkler, begeniler, ekonomik durum, statii ait olunan sinif
ya da olunmak istenen sinifa dair ipuglar1 giyimdedir. Moda Kitleyi bu yolla kavrar.
Modanin 6nemli bir dayanak noktasidir kitle. Prestije ulasmanin aracidir. Kisisel prestiji
olmayan bireyler yapay prestije ulasmak igin modayr kullanmaktadir. Tiiketim
toplumunda yalnizliktan kurtulmanin bir aract olan moda, farkli olmayr saglarken,
benzedigi kisilerle arasindaki farki da azaltmaya yardimei olmaktadir (Barbarosoglu,
2013: 58). Kisi farkindalik olusturmak i¢in moday1 kullanmakta, tiiketim agina takilmakta
ama yalnizda olmak istememektir ¢iinkii birey onaylanmak, kabullenmek isteyecektir. Bu
insanin yaratilisinda var olan ve siiregelen bir seydir. Modayla kendine prestij yaratan
birey konumunun gereklerine uygun olarak hareket etmektedir.

Toplumsal yasamdaki seckinligin ve zenginligin gostergesi olan giysiler, gecmis
caglardaki toplumsal katmanlarin 6zel bir belirleyicisi konumdadir. Bu nedenle giyim,
18.yy ve 19.yy boyunca, kimligin, sinifsal baglarin ve yasam standardini en iyi yansitan
zenginlik ya da yoksulluk gostergesi olmustur. Ancak 19.yy’1n sonlarina dogru bu siifsal
yapilar ve giyim-kusam kaliplar ¢oziilmeye baslayinca tiim siniflarin her tirli giysiyi
benimsedigi goriiliince giyim demokratiklesmistir (Crane, 2003: 16). Kiiltiirel bir 6ge
olan moda ise kendini olusturan bir toplumsal yapinin belleginde bigimlenir, zenginlesir,
dolagima ¢ikar, kamusal alanda kendini gosterir, ozellikle de sinifsal bir algilamanin
yaratilmasinda kimligin bir iirliniidiir. Moda, 6zel isaretler tagiyan bir seydir. Modanin
degismesini de buna baglayabiliriz. Toplumsal simif ayrimmi yumusatabildigi gibi,
cinsiyetler aras1 kimlikleri de sertlestiren moda, biz-6teki ya da gayrimesru ayrimlarin
smirlarini belirlemektedir. Onemli olan bir nokta ise tiikketimin temeli esnek bir kimligin
ingasidir. Bu dengeyi ise moda ile olusturmak miimkiindiir. Belli bir programlanmis bir
eskime anlayis1 icinde reklam, satis ve pazarlama gibi unsurlar yerine yenilerin gelmesini
ve c¢esitlenmesini saglamaktadir ve tiiketim dongiisii olugmaktadir. Kimligin
belirlenmesinde, olugsmasinda tliketim kiiltiiriiniin en goriiniir bi¢cimlerinden biri olan

giyim, ayni zamanda cinsiyet ve statiiniin de en belirgin gostergesi olup, farklh
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donemlerdeki toplumsal yapilar i¢indeki konumlarin nasil algilandig: ve statii sinirlarini
belirlemektedir. Bir kimlik kurucusu olan giyim, sembolik sinirlarin korunmast kadar
yikilmasinda da etkisini gostermektedir. Dis goriiniisiin en énemli ve ayrilmaz parcasi
olan giyim iktidar tarafindan da kullanilan bir aractir. Bu anlamda iktidar giyim yoluyla
toplumsal kimlikleri benimsetme amacini gergeklestirebilir. Bu anlamda modaya da
biiyiik gorev diismektedir. Cilinkii moda, iiriinlere siirekli olarak yeni anlamlar yiikleyerek
toplumsal kimliklerin yeniden tanimlanmasina neden olur. Kimi zaman zitliklardan yola
cikarak olusturulur. Erkeklige karsi kadinlik, yashiliga kars1 gencglik, uyuma kars1 isyan,
giizele karst cirkin gibi pek ¢ok zitlik modanin yerlesmesine ve ayni zamanda da
toplumsal kimlikler tarafindan benimsenmesine neden olmaktadir (Crane, 2003: 23-27).
Kimligin belirlenmesinde moda 6nemli bir igleve sahiptir. Giyim tarzi, iislubu kisinin
zihniyeti hakkinda da bize ipuclar1 vermektedir.

Moda siirekli bir degisimi gerektirmektedir. Geleneksel toplumda bir degisim s6z
konusu degilken modern toplumda siirekli bir degisim sdz konusudur. iki toplum
yapisindaki giyim 6zellikleri de degismektedir. Moda sosyal siniflarin hayat tarzini, deger
yargilarim1 belirleyen ve davranislarina yon veren bir diizenektir. Sosyal farkliliklar
yarattign gibi tam tersi aradaki smf farkini da ortadan kaldirmaktadir. Ozellikle
Barbarosoglu modern toplumlarda simf farkinin olmadigimi ortadan kalktigini
sOylemektedir. Geleneksel kiyafetlerin Ozelliklerini Gzetleyecek olursak; ilk olarak
kiyafet statiiyii belirleyici bir fonksiyonu iistlenmistir. Alt istii taklit edemez. Iklime gore
farklilik gostermektedir. Kiyafetteki tarz uzun bir siire degisiklige ugramadan devam
eder. Kiyafetlerin hazirlanmasinda biiyiik dl¢iide el is¢iligi vardir. Kiyafetlerin toplumda
gecerli olan ahlak kurallarin1 yansitmaktadir. Modern kiyafetlerin 6zellikleri; kiyafetler,
alt-iist iliskisine dayanmaz. iklim kosullarma uygunluk séz konusu degildir. Kiyafetler
moda ile kisa periyotlarla degisiklige ugramaktadir. Kiyafetlerdeki el isciliginin yerini
konfeksiyon deri tiretim almistir. Ahlak kaidelerine uygunluk yerini protestocu tavra
birakmistir (Barbarosoglu, 2013: 23-24).

Geleneksel giyim bigiminden modern giyim bi¢imine gegiste bircok farkliliklar
vardir. Geleneksel donemin kiyafetinde, iklimden tutun da simif ayrimina gore bir¢cok
farklilik varken modern dénemin kiyafet bicimlerinde bu ortadan kalkmistir. Geleneksel
donemin kiyafet bicimlerinde ahlaka uygunluk da goézetilmistir. Modern zamanda ise
buna uymak kapitalizmin de etkisiyle zorlamistir. Weber’e gore “Artik ortaya konulmus

bir ‘ahlak’ goriiniimii altinda ve kurallara bagli yasam bi¢imi anlaminda ortaya ¢ikan
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‘kapitalist ruh’un ilk 6nce miicadele etmek zorunda oldugu diisman ‘gelenek¢i olma’
olarak adlandirilabilecek her ¢esit duygu ve davranistir” (Weber, 2011: 45). Geleneksel
toplumda kimin ne giyecegi toplulugun benzerligine gore yapilirken; modern toplumda
Ozgiirliik vardir. Gosteris vardir. Modern toplumda moda karsitliklar tizerinden kisilige
hitap etmektedir (Corrigan, 1997: 171°den akt. Zorlu, 2006: 207). Geleneksel toplumda
sadece ihtiyaglarin karsilanmasi yeterli iken simdi arzularin doyurulmasi pek miimkiin
olmadigindan biten bir tiiketim eyleminden ziyade devam eden bir tiiketim kabul
gormektedir.

Sinifsal ayrimlarin yapildigi toplumdan kitle iletisim toplumuna gelindiginde sinif
modasinin yerini tiikketici modas1 almistir. Tiiketici modasi tiim katmanlarindaki gruplarin
begeni ve ilgilerini i¢ine alir. Farkli moda tarzlarini i¢inde barindirmaktadir. Liiks moda
tasarimi, endiistriyel moda ve sokak modasi gibi. Endiistriyel moda, reklamlar araciligiyla
deger yaratmasi ve kendini tiiketiciye cazip kilmasi agisindan medya kiiltiir bigimidir.
Satis1 yapilan sey aslinda tarz degil imgelerdir (Crane, 2003: 177-178).

Simmel moday1 insan dogasindaki ikilikler ve sinif olgusuyla iliskilendirmektedir.
Moda bir taklittir bundan 6tiirti de sosyal esitlemedir. Bu degisim ile tabakalar birbirinden
ayrilir. Ona gére moda aslinda bir dualiteden ibarettir. Kadin-erkek, genel-6zel, dinginlik-
aktivite gibi ikilikler vardir. Bunlar arasindaki iliskiyi ¢6ziimleyebilecek sey ise modadir.
Gegmisle baglarin kopmasi, bugiine odaklanmasi moday1 daha da pekistirmekte, modern
toplum buna hizmet etmektedir. Sadece giyimde degil lezzetlerde, kuramsal kanaatlerde
ve yasamin ahlaki temellerinde moda yerini almaktadir. Moda olgusu kadinlik haliyle
iligkilendirilmektedir. Simmel’e gore kadinlar, tarih boyunca 6zgiir olmamistir, modanin
onlara hitap etmesi erkeklere oranla daha normal bir seydir. 14 ve 15. yy’de Almanya’da
bireysellik sadece erkeklere taninmig bir ayricaliktir. Kadmlari kisisel gelisimi
kisitlanmistir (Simmel 1957 akt. Erkilet, 2012: 29-31). Moda, smifsal bir ayrimi
dayatmadan dolay1 taklit olarak goriilmektedir. Bireyler, bu taklidi ise sosyal bir esitleme
yoluna giderek yapmaktadir. Moda, bu sebeplerden 6tiirii sinifsal bir ayrim tizerinden
aciklanmaya calisilmigtir.

Moday1, sinif miicadelesi ve {irlinlin benimsenmesi arasindaki iliskiye baglayan
yaklagim ise sosyolojik temele dayanmaktadir (Solomon 1996’dan akt. Yilmaz, 2016:
287). Moday1 takip eden kisi bir yandan kendini baskalarindan farkli olarak algilarken bir
ya da kendi gibi davranan biiylik cogunlugun destegine sahip oldugu diisiince

icerisindedir. Bu nedenle moda toplumsal bir kurumdur. Modanin bu 6zelligi bireyin bir
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yandan topluma uygunluk, baskalari tarafindan onaylanma ve giliven ihtiyaglari, ote
yandan da farklilagma, bireysellik ve baskalarina benzeme egilimleridir (Tolan 1978’den
akt. Yilmaz, 2016: 287). Birey farkliliklarla kendini mutlu etmek isteyecektir ama bir
eksiklik olarak kabullenme duygusu kendini gosterecektir. Kendi gibi olanlarin yaninda
olmak isteyecektir bu ise modanin sosyolojik boyutuyla ilgilidir.

Simmel’e gore moda, i¢sel olarak 6zerklikten yoksun olan baska higbir seye
dayanmayan ama kendi benliginin de 6ne ¢ikmasini istedigi i¢in goze ¢arpmaya, ilgi
cekmeye, biriciklige ihtiya¢ duyan bireylerin asli faaliyet alanidir. Moda en 6nemsiz gibi
goriinen bireyi bile bir biitiinliigiin temsilcisi olarak 6n plana g¢ikarir. Yine farklilig
yaratan sey modadir (Simmel, 2012: 112). Insanlarm yasadiklar1 toplumun
sekillenmesinde kiiltiir ne kadar 6nem arz ediyorsa moda da kiiltiirii yansitmada o kadar
onem arz etmektedir. Giysiler insanin nereye ait olduklar1 ile ilgili bilgi verirken
kiiltiirlerini de yansitmaktadir. Her kiiltiiriin toplumun hatta kabilenin bile kendine has
kiyafetlerini gérmek ve onlar {izerinden toplumunu karakterize eden seyleri bulmak
miimkiin hale gelmektedir.

Moda, ister alt sinif ister {ist siniftan isterse birbirleri icinde yayiliyor olsun sonug
olarak toplum icinde var olan insan iligkileriyle kitlesel begeni olusturan bir
mekanizmadir. Farkli sosyal siniflara dahil olunsa bile tiim bireyler baskalar: tarafindan
begenilmek isterler ve buna uygun davranmaya caligirlar. Tiiketicinin ilgi gosterdigi sey
ise bu imgelerdir. Giysinin sosyal anlami ise bu imgeler yoluyla olusturulur. Insanin
sosyal ortamindaki varligina iliskin kaygilari, kimlik karmasasi, giiclii olma arzusu
insanlart moda ve tiiketime yoneltmektedir. Olmak istedikleri gorintiiyii giysi ile
vereceklerini diisiinmektedirler (Kalan, 2014: 150-151). Moda, her ne kadar belli bir
simifsal ayrima dayandirilsa da herhangi bir smifsal ayrimin séz konusu olmadigini
diistinenlerde vardir. Moda, hangi siiftan olursa olsun aslinda bir begeni mekanizmasi
ve bireyin kendini bu sekilde yansittigini disiindiigii bir olgu olarak goriilmektedir.
Begenilme iizerine kuruldugu icin ise kiyafet olarak tanimlanmaktadir.

Bu agiklamalara paralel olarak bazi denekler; “Moda nedir? Moday: takip eder
misin?” sorusuna su cevaplari vermislerdir.

v N.K(53): “Moda, giyim, kiyafet... Mesela kiyafet, ayakkabt tiirleridir.”

v R.A(20): “Moda, moda deyince aklima kiyafet geliyor benim.”

v’ M.$(26): “Moda, benim i¢cin kendime yakistrdigim seyleri giyinmektir.”’
v S.0(54): “Moda; giyim. Daha giizel giyinmektir.”
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Kadinlar, yas farki olmaksizin moday1, giyim/kiyafet olarak tanimlamaktadir.
Kadinlara gore giizel giyinmek, baskalar1 tarafindan begenilmek modadir. Nitekim
yukarida yapilan agiklamada modanin, begeni mekanizmasi iizerine kurulu oldugu ifade
edilmistir. Kadin moday1 kendi bedenine yatirim yapmak igin tiikketim metas1 almak
bi¢ciminde algilamaktadir. Kadin, kendi bedenine aldig1 kiyafeti moda olarak goriirken
hedefi ise bunlarin giizel olmasi ve goze hitap etmesidir. Hangi yasta olursa olsun kadinlar
i¢in moda, kendi bedenlerine yaptiklar tiiketim yatirimlaridir.

Fiske’ye gore moda dergisi reklamlarinda, kurgulanmis bir beden profili
sunulmaktadir. Reklamlarda sunulan beden c¢agin giizellik anlayisin1 yansitir. Beden
tiketim nesnesi ile uyum icinde bir biitiin olusturur. Giysiyi etkileyici bi¢imde
sunabilmek icin sunulan beden yapisina sahip olunmasi algis1 yaratilmaktadir. Fiske,
dergilerde yer alan reklamlarin kadinlarin bedenleri {izerinde degisiklik yapmalarini
saglamak ve egemen toplumsal deger normlarinin onlarin  bedenlerinde
metinlestirilebilmesi i¢in tasarlandigin1 6ne siirer (Fiske, 1999: 117). Modanin 6nciiliik
ettigi tilkketim kiiltliriinde, bir tiiketim nesnesi olan giysinin bedene uygun olmasi degil,
bedenin {irline uygun olmasi ¢abasi giidiiliir. Bundan dolay1 bedenin modaya uygun
olmasi nemlidir. Istedikleri kiyafetlere girebilmek igin bedenler, kremler, zayiflama
ilaglar1 gibi yontemleriyle giysiye uydurulmaya ¢alisilir (Kalan, 2014: 151). Bedende
sadece kiyafetler sunulmaktadir ama bunun yani sira kadmin zayif olmasi, bedenin
plirlizsiiz olmas1 gibi algilar yaratilarak kremler, zayiflama ilaglar1 gibi {irlinler de
kiyafetlerin yaninda satisa sunulmaktadir. Kendini i1yi hissetmenin ¢6ziimii bedenin
goriiniimiine baglanmigtir. Bu durum kadinlar tizerinde daha ciddi problemler
yaratmaktadir. Kadinlar istedikleri kiyafetleri giyebilmek i¢in o bedene sahip olmaya
caligmaktadir.

Moda dergileri retorik anlatimi desteklemek igin birgok tema ve imajlardan
yararlanmaktadir. Magazin dergilerinde mevsimlerin en 6nemli temalardan biridir. Moda
renkler, gecisler, mevsimler arasinda iliski kurarak temalastirilir. Tasarimcilar giyim
firmalariin sundugu segenekler i¢inden tiiketicinin se¢im yaparak, kimligiyle uyumlu bir
goriiniis olusturmasina yonelik degerlendirme yapmasini saglamaya caligmaktadir.
Toplumun se¢imi yadirgamamasi i¢in uzlagsma yoluna gidilerek popiiler kisiler segilir.
Uriin reklamin1 bu kisiler yapmaktadir (Crane, 2003:178). Kitle iletisim araglar
icerisinde reklam tanitim faaliyetlerini yaparak modanin yayilimina destek olmaktadir.

Ciinkii yaratilan akimin toplumda kabullenmesi ve erimesi i¢in bir uzlagsma saglanmalidir.
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Kendine kimlik belirlemek isteyen birey moda yardimiyla bunu ¢ok rahat bir
sekilde gerceklestirmektedir. Gosteri toplumunda yasadigimiz gergegi yadsinmadigindan
simgelerin ve imajlarin varhiginmi kabul etmeliyiz. Tiiketimin ihtiyaglarla iliskisinin
kalmadigin1 ifade eden Baudrillard ifadelerinde bunu belirtmistir. Baudrillard’a gore
modanin bir prestij oldugu da dogrudur. iginde yasadigimiz toplum sihirli ve tiiketilen bir
gosteri toplumudur (Baudrillard, 2015: 42). Gosteriye dnem veren birey ayni zamanda
kendi benligini de ortaya koymak i¢in yine modaya basvurmaktadir.

Kitle iletisim araclarinin da yardimiyla kadinlara, giizellik, goriiniis, moda,
bedensel duruglar ve uygun davranislar hakkinda stirekli bir bilgi yayilmaktadir. Kitle
iletisim araclari, kadinlari daha fazla tilketmeye tesvik etmekte ve belirli bir beden
Olciisii, tamamen dogal ve sahip olunmasi gereken bir beden olarak sunulmaktadir
(Yaniklar, 2006: 125).

Kadinlar, olusturulmak istenen bu begeni algisini ise kendi bedenleri iizerinde
sunmaktadirlar. “Moda nedir? sorusuna ise su sekilde cevap vermektedirler.

v E.C(63): “Moda kendine yakisandir.”

v' Z.M(65): “Moda ne moda kendine yakisandir.”

v' F.K(65): “Moda benim i¢in bana yakisandir.”

v’ F.0(60): “Moda bize yakisandir.”

v AK(64): “Moda insana yakisandir.”

v K.U(56): “Moda insana yakisandir.”

v Z.U(33): “Moda kendine yakisandir.”

v 8.Y(30): “Moda bana yakisant giymek.”

v B.K(36): “Moda, insanin kendine yakisanidir.”

v P.K(35): “Moda, insan yakisandir.”

v Y.A(43): “Moda, yakisandir.”

Yapilan arastirmaya gore kadinlar moday1 kendi bedenlerini gostermek amagh
tikketim nesnesi olarak gérmenin yani sira bu nesnelerin bedenlerine uygun ve uzlasim
icinde olmasi olarak da gormektedirler. Goriismecilere gore kendi bedenlerine yakisan
tirtinleri giyinmek ya da kullanmak modadir. Hangi yasta olursa olsun kadin i¢in moda,
kendi bedenine yakisan iirlinleri kullanmaktir. Bu tanimlamalarin yan1 sira modaya farkl
anlamlar yiikleyen ev kadmlari da mevuttur. Bu kadinlar ise moda hakkindaki

diisiincelerini su sekilde ifade etmislerdir.
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v Z.NY(33): “Moda ¢ilginlik demektir. Moda heyecan demektir. Moda giizellik

’

demektir.’

v AK(19): “Moda benim icin giizelliktir.”

Yapilan arastirmaya gore geng yastaki goriismeciler, modaya duygusal bir anlam
yiiklemektedirler. Kadinlar, moday1 kendilerini 6zgiir hissettikleri bir alan olarak
gormektedirler. Kadinlar i¢cin moda; cilginlik, heyecan ve giizelliktir. Kadinlara gore
giizel giyinmek, 6zgiir hissedecekleri kiyafetleri giymek modadir. Gériigmeler esnasinda
geng yastaki kadinlarin anlatirken bile tiiketime acilan her kapinin heyecanini duyduklari
gozlenmistir.

“Islamiyet’e gore kadmnin értiinmesi kurali, tesettiir, Islam’m cinsiyet ikililigine
dayanan toplumsal diizenini simgeler. Iki cinsiyet, kadinlarla erkekler arasindaki kesin
ayrim ¢izgisi, kiyafet alaninda da ifadesini bulur. Giysi ahlaki bir isleve, kadinin
namusunun korunmas: islevine sahiptir’ (Géle, 2016: 126). Kiyafet, islam dinine gore
bedenin korunmasi ve kapatilmasidir. Cinsiyet ayrimini belirleyen 6nemli bir nesne
olarak goriilmektedir.

Kadinlarla yapilan goriismelere gore kadinlarin bir¢ogu moday1 da kiyafet ve
kiyafetin tiirevleri olarak gormektedir. Yine kadinlara; “Moda nedir? Moday: takip eder
misin?” sorusu soruldugunda buna bagli cevaplar verdigi goriilmektedir.

v 8.0(24): “Modaya pek sey yapmam. Ama duyduguma gére moda;

cehennemde bir kapt oldugu séylenir. Takip etmem kesinlikle.”

v N.O43): “Valla benim kafamda moda diye bir sey yoktur. Benim icin
tesettiirdiir yani. Tesettiir benim i¢in bir modadir. Ben yani her sene bir moday1
takip edemem.”

v AY(47): “Moda bana giore cehennemdir. Cehenneme atilan ilk adimdir.”

v D.D(70): “Moda nedir moda bizim basortiimiizdiir kizim.”

v’ M.$(26): “Moda, TV ye bakarsak baya bir u¢uk. Ama tesettiire yonelik modayt
sey yaparim.”

Yapilan arastirmaya gore kadinlar, moday: {istii kapali olsa da kiyafet olarak
tanimlamaktadir. Bu kadinlara gore moda, agik bir giyim seklidir. Buna paralel olarak ise
kadin, moday1 kendi giyim sekli olan tesettiir olarak tanimlamaktadir. Moday1 zevk,
heyecan, ¢ilginlik gibi anlamlar ylikleyen ev kadinlarinin disinda dini ritiiellerine ve
Islam’a uymadig icin giinah olarak tanimlayan ev kadinlari vardir. Bu diisiincedeki ev

kadinlar i¢in moda, tesettlirdiir. Muhafazakar yapidaki ev kadinlar i¢cin moda, sadece
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basortiiden ibarettir. Moday: tesettiir olarak tanimlayan kadinlar, moday1 takip etmeyi ise
kotii olarak gormektedir. Bu sekilde tanimlayan ev kadinlarinin ise her yas araliginda
yayildiklar1 ve yasa bagli olmadan inanislarina gore sekil aldigi saptanmustir.

Moda, hayatimizin her evresinde yer edinmektedir. Insanlari pesinden
stiriiklemeyi basarabilen bir tiikketim aracidir. Kadinlar moda kavramini tanimlamada
farkli farkli diisiinceler ortaya atmislardir. Ciinkii herkesin bakis agisi farkli oldugundan
bireyler, kendi bakis agilariyla moday1 anlamaya ve tanimlamaya ¢alismaktadirlar. Bu

sebeple de yapilan arastirmaya gore karsimiza bir¢ok moda tanimi ¢ikmistir.

MODA NEDIR?

B Yeni Ckan Sey(Trend)

B Kendine Yakisandir
Giyim(Kiyafet)

B Cilginlik-Heyecan

m Dine Rittellere Aykir

Grafik 7: Araban Ilgesi’ndeki Ev Kadinlarmim Moda Kavrami Tanimlari

Kadinlar moday1 dort farkl sekilde tanimlamaktadir. Bazi gériismeciler, modanin
kelime anlamiyla uyumlu olan siirekli degisen, kendi i¢inde evirilen, sezon, trend tirlinler
olarak tanimladiklar1 saptanmistir. Bu kadinlara gére moda degisen bir seydir. Bazi
kadinlar ise moday1 takip etmeseler bile giiniimiiz toplumunun ona dayattigini, sunulan
secenekler arasinda se¢im yaptigini ifade etmistir. Bu kadinlara gére moda olumlu olarak
degisen bir seydir. Cogu kadin ise moday1 giyim, kiyafet buna bagh olarak kadin bedeni
tizerinden tanimlanmaya c¢alisilmistir. Kadin modayr kendi bedenine yaptig
harcamalardan ibaret saymakta ve kiyafetlerin kendine yakigmasi olarak moday1
gormektedir. Gorlismecilerin biiyiik bir kismi ise kendi bedenine yakisan kiyafetler olarak

tanimlamaktadir. Bu goriismecilerin ise geng yasta olduklar1 saptanmistir. Geng yastaki
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kadinlar, modayr maddi boyutunun disinda duygusal bir anlam ¢ergevesinde
tanimlamiglardir. Bu kadinlara gére moda, kendilerini 6zgiir ve rahat hissettikleri bir
tilketim aracidir. Istedigini alip giymek, ¢aga uygun olarak giyinmek modadir. Bazi
goriismeciler ise moday1 takip etmediklerini ve kendi inanislarma ve Islam dinine ters
olan bir olgu olduguna inandiklarini ifade etmislerdir. Moday1 bu sekilde tanimlayan
kadinlara gore modanin kendi bedenlerini kapattigi kiyafet seklinden ibaret oldugu

diistiniilmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Sanayi devriminden sonra iiretim oldukca hizl bir bigimde artmistir. Uretimdeki
bu artigla birlikte insanlar daha 6nce gormedikleri iiriin ve /veya hizmetleri gérmiis, daha
once sahip olmadiklar: iirlinlere sahip olmuslardir. Hayat1 kolaylastiran {iriin ve/veya
hizmetlerin artisiyla birlikte bireyler, yeni aliskanliklar edinmeye baslamistir.
Teknolojinin gelismedigi zamanlarda bireyler, ihtiyaglarmni el giicliyle karsilarken
makinelerin ortaya ¢ikmasi ve tiretimin makinelesmesi ile birlikte bireyler iiretim dis1
faaliyetler icin zaman kazanmistir. Bireyler, bu zamanim1 medya araglariyla
gecirmektedir. Eskiden bilgileri ve fikirleri gazete, dergi, kitaptan okurken gliniimiiz
teknoloji ¢caginda istedigimiz bilgileri okumadan, arastirmadan kitle iletisim araglarindan
ediniyoruz. Kitle iletisim araglarimin bu denli yaygin ve c¢ok kullaniyor olmasi hem
bilgiye kolay ulasmay1 hem de yeni ¢ikan tiiketim nesnelerini yakindan takip edebilmeyi
saglamistir. Teknolojinin gelismesinin yani sira kiiresellesmenin ortaya ¢ikisiyla birlikte
diinyanin diger ucunda olan liriin ve/veya hizmetlere ulasmak kolay hale gelmistir.
Uretilen bu iiriin ve/veya hizmetler diinyanin neresinde iiretilirse iiretilsin kendisine
bliylik bir tiiketici kitle bulabilmektedir. Tiiketim mallarinin sayisinin ve cesitliligin
artmastyla biiyiik bir tiiketici kitlesi de yaratilmistir. Onceleri sehrin belli bdlgelerinde
mevcut olan aligveris mekanlarindan, yilin belli donemleri-bayram Oncesi, okul
acilmadan Once, yaza, kisa girerken- yapilan aligverisler artik her an her yerde ihtiyag
gidermek i¢in degil arzu ve isteklerin doyumunu saglamak amaciyla da yapilir olmustur.

Insanoglu hayatta kalabilmek ve hayatim idame ettirebilmek igin belli
ithtiyaclarmi kargilamak icin tliketim egilimi igerisindedir. Nitekim yapilan arastirmaya
gore tliketim, gorligmecilere gore temel olarak ihtiyaclarin karsilanmasi demektir.
Arastirma kapsamindaki kadinlar tiikketimi beslenme, barinma, korunma gibi birincil
ihtiyaglarinin tatmini icin yapmaktadir. Thtiyag olarak tanimladiklar: tiikketim nesneleri ise
kadinlarin medeni durumlar1 ve yas degiskenlerine gore farklilik géstermektedir. 55 yas
iistli ev kadinlar1 beslenme ve korunma gibi birincil ihtiyaglarinin tatmini i¢in yasam
alanlarina yaptig1 harcamalar1 ihtiya¢ olarak goriirken, gen¢ yastaki kadinlar kendi
bedenlerine yaptiklar1 harcamalari ihtiyag olarak gormektedir.

Tiiketim, bireylerin ihtiyaglarinin doyumunun saglamasinin yani sira arzu ve
isteklerinin de tatminini de saglamaktadir. Tiiketim, basit bir satin alma davranisi degildir.

Tiiketim ekonomik bir satin almanin disinda gosterge ve imajlarin igerisinde oldugu
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sosyal ve kiiltiirel bir olgudur. Birey, tiiketirken alinan haz duygusunu da almak icin de
tiiketmektedir. Tiiketim, sadece maddi olanla sinir degildir. Nitekim kadinlarla yapilan
goriismelerde de kadinlarin ihtiya¢ temelli tliiketimin yaninda nesnelerin sembolik
degerlerini de tiikettikleri saptanmistir. Kadinlar aldiklar1 ya da tiikettikleri iirtinlerin
markalarina 6nem vermektedir. Bu ¢alismada markayi kalite ile esdeger gordiikleri ortaya
cikmistir. Kadinlar, kendi bedenlerine yaptiklari harcamalarda {iriinlerin markali
olmasina daha ¢ok dikkat etmektedir. Birey, kiiltiirel ve sosyal ihtiyaglarini nesnelerin
sembolik degerlerini tiiketerek karsilamaktadir. Nitekim ev kadinlariyla yapilan
arastirmada kadinlar, nesnelerin giizel olmasina, gdze hitap etmesine dikkat ettiklerini
ifade etmislerdir. Geng yastaki goriismecilerin tliketecekleri bir metada aradiklari
niteliklerin baginda metanin giizel ve gosterisli olmasi gelmektedir. Tiiketim, ev kadinlar1
icin ayni zamanda zevk ve mutluluk duygusunu da yasatmaktadir. Geng yastaki
goriismeciler i¢in tiikketim; diinyanin en giizel seyidir. Mutlu olmak i¢in tiikketim gerekli
goriilmektedir. Tiiketmekten biiyiik bir haz alan ev kadinlari, giindelik yasam igerisinde
sik sik tiiketim siirecine katilmaktadir. Ev kadinlar i¢in tiiketim beslenme, barinma ve
korunma gibi fiziksel ihtiyaglarinin karsilanmasinin yaninda imaj, marka gibi sembolik
degerlerin de tiiketildigi bir siirectir. Tiiketmekten mutluluk ve zevk duygusuyla biiyiik
bir haz yasayan ev kadm tiiketim siirecini giizel oldugu kadar yorucu ve sikict da
bulmaktadir. Yapilan arastirmaya gore ilkokul, ortaokul ve lise mezunu kadinlar tiikketim
stirecine katilmaktan haz alirken {iniversite mezunu kadinlar tiiketim siirecine katilmay1
yorucu, sikict bulmaktadir. Tiiketimi ¢ilginlik, 6zgiirliik ve hastalik olarak tanimlayan ev
kadinlar1 bulunmaktadir. Ev islerinden sikilan ve tiikettik¢e 6zgiir olduguna inanan kadin,
tiiketimi ¢1lginlik olarak gormektedir. Tiiketimi hastalik olarak tanimlayan ev kadini ise
almanin sonunun olmadigini, tiikettikce daha fazla tiiketme isteginin ortaya ciktigini
belirtmistir. Gorilismecilerin ylizde sekseni tiiketim kavramini birincil ihtiyaglarin
tatmininin saglanmasi olarak tanimlamaktadir. Yiizde onu ise tiiketimi zevk ve mutluluk
olarak tanimlamaktadir. Tiiketimi zevk ve mutluluk olarak tanimlayan ev kadinlar1 ise
tiketmekten biiyiikk bir haz almaktadirlar. Yiizde dordi tiketimi c¢ilgimlik olarak
tanimlarken; yiizde tigii ise dini ritiiellerini yerine getirmek i¢in yapilan harcamalar olarak
gormektedir. Bu dilime giren ev kadinlarinin yash olduklar1 ve hayata iliskin pek bir
beklenti tasimadiklar1 belirlenmistir. Yiizde ikisini olusturan grup ise tiiketimi para
harcamak olarak gormektedir. Calisma hayati igerisinde bulunmayan, evin temizligi ve

cocuk bakimi disinda bir is yapmayan ev kadini, ister kendi bedeni isterse yagam alanlar1
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icin olsun bir seyler satin almayi, para harcamay: tiiketim olarak tanimlamaktadir.
Gortigmecilerin ylizde biri ise tliiketimi hastalik olarak gérmektedir. Gliniimiiz tiiketim
toplumunda bireyler gerek birincil ihtiyaglarinin karsilanmasi gerekse arzu ve isteklerinin
karsilanmasi i¢in tiiketmektedir.

Kadinin toplumdaki roliine gore tiiketimdeki sorumlulugu ve nesneleri tiiketis
bicimi farklilasmaktadir. Kadinin rolii ve sorumlulugu ne olursa olsun toplum tarafindan
atfedilen bir tiiketici kimligi hep bulunmaktadir. Gerek kadinin geleneksel roller i¢inde
tanimlanmis olmasi, gerek belli bir gelir durumunun olmamasi veya esit olmamasi,
gerekse medyada kadin bedeninin sunulmasi kadinin tiiketim soyleni igerisinde yer
almasina sebep olmustur. Hayat tarzi, cocuklu olup olmamasi, yas durumu gibi 6zellikler
kadinin tiikketim aligkanliklarini ve tiikettikleri nesneleri etkilemektedir. Geng yastaki
kadinlar, renkli, civil civil, hareketli nesneleri tercih ederken yash kadinlar diiz, sade ve
pastel renkli nesneleri tercih etmektedir. Geng yastaki goriismeciler, tiiketim siirecini ayni
zamanda esleri ve/veya arkadaglariyla vakit gecirmek, eglenmek olarak goriirken geng
olmayan goriismeciler birincil ihtiyaglarinin doyumunun saglanmasi olarak gormektedir.
Geng yastaki kadinlar i¢in tiikettikleri nesnelerin marka ve gosterisli olmas1 6nemli iken
diger gorlismeciler i¢in fiyatinin uygun olmasi ve kaliteli olmasi 6nemli goriilmektedir.
Geng yastaki kadinlar i¢in ilgede bulunan aliveris mekanlar1 yeterli olmamaktadir ve
Gaziantep merkezde bulunan aligveris merkezlerine gitmektedirler. Diger goriismeciler
icin ise ilgede aligveris yapabilecekleri mekanlar yeterlidir. Yeni evli olan geng yastaki
goriismeciler ile yeni evli olmayan gen¢ olmayan goriismecilerin tiikketim stiregleri,
tiikettikleri nesneler ve tiiketim tanimlari farklilik géstermektedir.

Kadmlar tiiketimi tek basina yaptiklari gibi esleriyle birlikte ya da isboliimii
seklinde de yapmaktadir. Tek basina tiiketim siirecine katilan ev kadinlarinin eslerinin
yanlarinda olmamasindan dolay: tek basina tiiketime katildiklar1 saptanmistir. Kadinlarin
ve erkeklerin tiikettikleri nesneler farklilik gostermektedir. Erkekler, ev esyasi ve gida
malzemelerini tiikketirken; kadmin daha ¢ok kendi bedenine yonelik harcamalarda
bulundugu ortaya ¢ikmustir. Tiiketimi birlikte yapan kadinlar1 ise nesnelerin yanm sira
zamani da tiketmektedir. Aligverisi beraber yapan kadmlar, tiiketim siirecini ayni
zamanda esleri ve/veya arkadaslariyla zaman gecirmek olarak gérmektedir. Giiniin biiytlik
bir boliimiinii evde yalniz geciren kadin, tiikketimi zaman gecirebilecegi bir siire¢ olarak
gormektedir. Kadinlar, tiiketimi esleriyle zaman gegirmek olarak tanimlamakta, vakit

gecirmek i¢in ise gogunlukla aligveris merkezlerini tercih etmektedir.
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Medya kadinlarin tiiketim aligkanliklarinin olusmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir.
Medya, gerek ihtiyaglarin yaratilmasinda gerekse ihtiyaglarin karsilanmasinda g¢ok
onemli bir etkendir. Kitle iletisim araglarindan televizyon ve akilli telefonlarin
yayginlagsmasiyla internete ulasilabilirligin kolay olmasi sebebiyle tiiketim kiiltiiriine
katilmak daha kolay bir hal almistir. Teknolojinin sagladigi bu kolaylik tiiketimi arttiran
bir faktdr olmustur. Nitekim yapilan arastirmaya gore kadinlarin, kitle iletisim araclariyla
fazla zaman gecirdikleri ortaya c¢ikmistir. Her evde ve baskdsede duran televizyon
kadinlarin tiikketim aligkanliklarin1 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Yapilan goriismelere
gdre kadimlarin neredeyse tamanu televizyon izlemektedir. Izledikleri programlar ise
farklilik gostermektedir. Izlenen programlarin ise giindiiz kusaginda yer alan programlar
oldugu saptanmistir. Kadinlarin diziler basta olmak iizere evlilik, magazin, yemek,
yarisma programlart ve haberleri izledikleri belirlenmistir. Goriismelerin  birgogu
izledikleri dizi ya da programda bulunan mekanlardan aktorlerin kiyafetlerine kadar
dikkat etmektedir. Yasam alanlarim1 olusturan malzemelerden tutun da aktrislerin
saclarina, kiipelerine kadar her ayrintiya dikkat cekmektedir. Kadinlarin tiikettigi nesneler
televizyondan gordiikleri iiriinlere adeta benzerlik tasimak zorundadir. Kadinlar, ev
islerini yaparken televizyonu acik biraktiklarint ve farkina varmadan tiiketim
aliskanliklarini televizyonun belirlendigini belirtmislerdir.

Reklam, bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle tanitilan iiriin ya da
hizmetin siiriimiiniin saglanmasi i¢in denenen her tiirlii yoldur. Reklamlar her ne kadar
bir iiriin ya da hizmet hakkinda bireyi bilinglendiriyor olsa da bireyi tiiketime 6zendirmek
temel amacidir. Giiniimiiz toplumunda bir {riiniin gercekten ihtiya¢ olup olmadigini
medyada sunulan mesajlar belirlemektedir. Nitekim yapilan arastirmaya gore kadinlarin
biliyliik bir ¢ogunlugu reklamlarini izlemektedir. Ev kadinlar1 deterjan reklamlarini,
mobilya, hali reklamlarini izlemektedir. Bunun yani sira halk: bilinglendiren kamu spotu
reklamlarini izledikleri de saptanmigtir. Bir kisim ev kadini reklamlara giivenirken bir
kismi ise reklamlara giivenmemektedir. Arastirma kapsamina giren kadinlarin yiizde
yetmisi reklamlara giivenmemektedir. Yiizde yetmisi olusturan grubun yas araligini ise
40 yas istii kadinlar olusturmaktadir. Goriismecilerin yiizde otuzu ise reklamlara
giivenmektedir. Reklamlara giivenen kadinlar ise reklami1 yapilan iiriin ve/veya hizmetleri
satin almaktadir. Yiizde otuzu olusturan grubun yas araligi ise 35 yas alt1 kadinlardan

olusmaktadir.
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Teknolojinin gelismesiyle birlikte akilli telefonlarin yayginlagsmasi internet
kullanimimi da arttirmaktadir. Nitekim yapilan arastirmada goriismecilerin biiyiik
cogunlugunu akilli telefon kullandig1 gézlenmistir. Ev kadinlarinin birgogunun internette
zaman gegirdigi arastirma sonunda ortaya ¢ikmistir. Ziyaret ettikleri siteler ise daha ¢ok
aligveris siteleridir. Aligveris sitelerini takip eden kadinlarin ise geng yasta olduklar1 tespit
edilmistir. Ev kadinlar1 aligveris sitelerinin yani sira sosyal medya aglarin1 da siklikla
kullanmaktadir.

Kitle iletisim araclarindan olan dergiler de bireylerin tliketim aliskanliklarini
etkilemektedir. Yapilan goriismelere gore kadinlarin dergi/kataloglardan da tiiketim
yaptiklari saptanmistir. Dergi/kataloglardan aligveris yapmayan kadinlarin ise ne
alacaklari konusunda fikir edindikleri ortaya ¢ikmistir. Kadinlar, dergi/kataloglardan
aligveris yaparken ayni zaman da bu drlinlerin satisin1 da yapmaktadirlar.
Dergi/kataloglardan aldiklart iirlinler ise ¢ogunlukla parfiim, kozmetik iirlinler ve ig
camasir1 ve pijamalardan olusmaktadir. Ev kadinlar1 kendi bedenlerine yaptiklar1 6zel
titkketim nesnelerini genellikle dergi/kataloglardan saglamaktadir.

Kadinlar, tiiketim aligkanliklarinin belirlenmesinde medyadan etkilenmektedir.
Medya kadinlarin ne tiiketecekleri konusunda bilgi verirken neye ihtiyaglar1 oldugu
konusunda yardimci olmaktadir. Bireyler, ihtiyaclarini karsiladigindan mutlu olup
rahatlik hissine kapildig: gibi ihtiyaclarini karsilayamadiginda ise huzursuz olmaktadir.
Tiiketim toplumunda birey, hi¢bir zaman doyuma ulagsmamaktadir. Tiiketim toplumunda
istenen ise budur. Medya, bireye bir seylerin eksik oldugu duygusunu dayattigindan birey
tiketmektedir. Kadin, kendisine sunulan se¢enekler arasindan se¢cim yapmaktadir. Ev
kadinlari, ihtiyac1 olmasa bile birden fazla iirlin satin almaktadir. Medya araclarindan
goriip begendigi tirlinleri hosuna gittigi i¢in satin almaktadir. Planlamadan ya da aligveris
listesi yapmadan aligverise ¢ikan ev kadini nesneleri tiikettigi gibi zamanmi da
tiketmektedir. Medyadan etkilenen ev kadinlar1 ayni zamanda indirim/promosyon
etiketlerinden de etkilenerek daha fazla {irlin satin almaktadir.

Kadmlarin tiiketim aligkanlarimi belirlemede medyanin etkisi oldugu kadar
aligveris merkezleri, kredi kartlar1 ve moda gibi tiiketim araglar1 da etkilidir. Aligveris
merkezlerinin sinema, oyunlar gibi eglence mekanlarini i¢inde bulundurmasi, iklim
sartlarindan etkilenmemesi gibi faydalarindan etkilenen kadin, buralari tiikketim i¢in ideal
mekanlar olarak gormektedir. Goriigmecilerin geng olanlar1 tiikketimlerini aligveris

merkezlerinde gerceklestirmektedir. Ev kadinlar1 aligveris merkezlerinde ihtiyaglarini
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karsiladig1 gibi esleri ve c¢ocuklariyla zaman gecirebilmektedir. Goriismeciler paralari
olmasa bile aligveris mekanlarini gezdiklerini, aligveris mekanlarint gezmenin kadinlara
psikolojik olarak iyi geldigini diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Kadin nesne satin almasa
bile tirtinlere bakarak mutlu olmaktadir. Hatta birgogu tiiketimi terapi olarak gormektedir.
Satin alacak parasi olmasa bile ev kadmnlarinin bircogu alisverise ¢ikmaktadir. Ilgenin
kiiglik olmasi ve herkesin birbirini tanimasi borca/veresiye aligverise sebep olmaktadir.
Veresiye satin almanin disinda kredi kartlarinin yaygin bir sekilde kullanilmasi da
kadinlarin tiikketim aliskanliklarini etkilemektedir. Kredi kartlar1 gerek taksitlendirme
yontemi kolayliga gerekse nakit para kullanimi zorunlulugunu ortadan kaldirmasi
dolayisiyla insanlara cazip gelmektedir. Birey artik aldig: {iriin ya da hizmetin parasin
0demeden o iiriine sahip olmaktadir.

Icinde yasadigimiz toplumun kiiltiirel yapis1 agik bir ifadeyle olmasa bile nasil
giyinmemiz hususunda bize bilgi vermektedir. Kiiltiirel, ekonomik ya da toplumun dini
baglar1 da bunu yonlendirmektedir. Moda dedigimiz olgu tiiketimin {igayaklarindan
biridir. Daha ¢ok tiiketim yapilabilmesi i¢in sistem bunu bize dayatmaktadir. Cilinkii moda
ile birey kendi se¢imlerini disa vurmakta ve sergilemektedir. Begenilmek ve onaylanmak
isteyen birey en basit sekli olan giyimle bunu yapmaktadir. Kiiltiirel farkliliklar olmasina
ragmen moda bunlara ayak uydurmaktadir. Kullandigimiz giysiler sosyal ve kiiltiirel
ortam igerisinde kendi kimligimizin ifade etme bi¢imidir. Giysilerde belirli bir tarzin 6n
plana ¢ikarilmasi modayla ilgilidir. Kimlikle ilgili gostergeleri incelerken modanin kisiye
dayattig1 davranis sekilleri de goz oniinde bulundurulmalidir. Yapilan arastirmaya gore
kadinlar moda kavramim farkli sekillerde tanimlamaktadirlar. Ilk olarak kadmlar igin
moda, degisim, yeni ¢ikan iiriinlerdir. Kadinlar1 degisim ise olumlu bir gelisim olarak
gormektedir. Eskiden kullanilan ya da satin alinan iriinler bireye mutluluk verirken
giiniimiiz tiiketim toplumunda bireyin her zaman tiiketmesi istenmektedir. Moda ise bunu
saglayan araclardandir. Ev kadinlarmin bir kismi ise moday1 giyim, kiyafet olarak
tanimlamaktadir. Kadin, moday1 kendi bedeniyle 6zdestirmektedir. Bu sebeple de kadin
modayi1 kendi bedenine aldig1 nesnelerin uyusmasi olarak gérmektedir. Moday1 6zgiirliik
ve c¢ilginlik olarak tanimlayan goriismeciler de bulunmaktadir. Baz1 goriismeciler ise
modayi takip etmediklerini ve moday1 kendi inaniglarina ve Islam dinine ters olan bir olgu

olarak gormektedir.
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EKLER
Ek 1. Orijinallik Raporu

SOSYAL BiLiMLER ENSTITOST

VUKSEK LISANS TEZ CALISMASI ORJIINALLIK RAPORU ~ -

o+ OGRENCIBRLGILER .
“ | Pmar ARSLAN

111210105

B Sosyoloji

- Yiiksek Lisans

Dr. Ogr. Uyesi Beyzade Nadir CETIN

Ev Kadmlarinin Tiiketim Aligkanhklarini Belirleyen -
- { Etmenler: Araban lices| Ornegi ' i

SOSYAL BILIMLER ENSTITUST MUODDRLUE U NE

Yukarida bagli# belirtilen tez alismamm a) Kapak saylas1, b) Girig, ¢} Ana bolimler ve d) Sonug kisimlarindan
-olugan toplam 120 sayfabk kismuna iliskin, 27/06/2018 tarihinde sahsim/tez danismanum tarafindan Tumitin adl
intihal tespit programmdan asagida belittilen filtrelemeler uygulanarak alnmig olan orijinallik raperuna ghire,
tezimin benzerlik oram % 10°dur,

Uygulanan filtrelemeler:
- Kabul/Onay ve Bildirim sayfalar harig,
2- Kaynakea hari¢
3-  Alntilar harig/ddhil
4- 5 kelimeden daha az ortflyme igeren metin kasimlar harig

Yukarida bilgileri verilen dgrencinin doktora tezj Sosyal Bilimler Enstitlisil Yonetim Kurulu tarafindan belirlenen

. azami benzerfik oranlarii agmadigim ve tez galigmanun herhangi bir intihal igermediging; aksinin tespit edilcccgi
muhtemel durumda dogabilecek her tiirld hukuki sorumlulugn kabul cttifimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin -
dogru oldugunn beyan ederim. :
Geregini saygilanimla arz ederim.

Dr. Ogr. Uyesi Beyzade Nadir CETIN
Danismanin Adi-Soyad

. vy
(Imzasi) .-~ o
?f’/’&{’/q
S :

Lisanslisti tezler, savunma Bncesinda inhlilf program raporu ile kirlikte enstitlive teslim edilir,

intihal raporu ile ilgili olarak etik kurallar dahilindeki benzerlik oranlari ilgili Enstitii Yénetim Kurtlu tarafindan
belirlenir. (Enstitl 'Yénetim Kurulu tarafindan tezin, intihat kapsatru digmda deferlendirilmesi igin TURNITIN®den
alinan raporda “benzerlik orani™mn, “alintilar harig™ en fazla %10, “alintilar d3hil” % 30'u gecmemesi geklinde
kabul edilmistir). .
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Ek 2. Miilakat Sorular1

1) Ogrenim durumun nedir?
2) Kag yasindasin?
3) Aligveris nedir? Aligveris deyince aklina ne geliyor?
4) Aligverisi genellikle kim yapar? Esiniz genelde ne tiir aligverisler yapar?
5) Daha ¢ok nerelerde alisveris yaparsin? (Gaziler Cad., pazar...) istedigin tiim
tiriinlerin i¢in yeterli midir? Neden?
6) Alisverisi kim ya da kimlerle yaparsin? Neden? (arkadasiyla ya da esiyle vakit
gecirmek i¢in mi?)
7) Giyindigin ya da aldigin bir {iriinde esinin/komsun/arkadaginin fikri ne kadar
Oonemlidir?
8) Paran olmadan da markete, pazara gider misin? Neden?
9) Alisveris yaptiginda ne hissedersin?
10) Aligverise giderken liste yapar misin ya da planlar misin? Sana ne gibi faydasi
vardir?
11) Aklindakini almak i¢in mi aligveris yaparsin yoksa disar1 ¢iktiginda mi1 hosuna
giden bir lirlinti alirsin? Nigin?
12) Algverise gittiginde birden fazla {iriin aldigin olur mu? Neden?
13) Arkadasin ya da komsunda olan bir iiriinii alir misin? Bunun i¢in nasil bir
caba gosterirsin?
14) Aldigmiz tiriiniin neyi dnemlidir?(kalite, ucuz ve sayre)
15) Kararsiz kaldigin iiriin olur mu? Neden?
16) Alip da pisman oldugun iiriinler var mi1? Nelerdir? Olduysa ne yaparsin o
tirtinleri?
17) Kisith miktarda paran varsa 6nceligin nedir?
18) Moda nedir? Modayi takip eder misin?
19) TV izler misin? Daha ¢ok hangi programlari izler ve ne dikkatini ¢eker?
20) Reklam izler misin? Reklami1 yapilan hangi iiriin dikkatini ¢eker?
21) Reklami yapilan bir iriinii almak ister misin? Senin i¢in giiven verir mi?
neden?

22) Dergi ve/veya katalogdan aligveris yapar misin? Ne tiir iiriinler alirsin?
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23) Internette vakit gecirir misin? Ne gibi sitelere bakarsin? Internetten alisveris
yapar misin?

24) Kag yildir evlisin?

25) Seninle komsun/arkadasinin(kaynanan, annen)  yaptigimiz aligverisler
arasinda ne tiir bir farklilik vardir?

26) Cocugunuz var mi1? Kag tane?

27) Evde en ¢ok kim i¢in aligveris yapilir? Neden?

28) Cocugunuz i¢in ne tiir aligverisler yaparsiniz?

29) Cocugun aligverisini yapmak igin nereleri tercih edersin? Neden? Ayri bir

0zen gosterir misin?



113

0Z GECMIS

1988 yilinda Gaziantep’e bagli Araban ilgesinde dogdum. Ilkdgretimimi
Cumbhuriyet Ik gretim Okulu ve Atatiirk I1kdgretim Okulu’nda, liseyi Araban Lisesi’nde
bitirdim. 2007 yilinda Firat Universitesi’nde Sosyoloji béliimiinde basladigim
yiiksekogretimimi 2011 yilinda tamamladim. Ayni1 yil Sosyoloji Anabilim Dalinda
yiiksek lisansa ve Egitim Fakiiltesinde pedagojik formasyon egitimine basladim. 2012
yilinda pedagojik formasyon aldim. 2011 yilinda Ortadogu Sosyolojisi Kongresine
gorevli olarak katildim. 2012-2013 yillar1 aras1 Yavuzeli Kaymakamligi’na bagli Proje
Biriminde Idari Destek Personeli-Proje Sorumlusu olarak ¢alisttm. 2013 yilindan beri
Gaziantep Aile ve Sosyal Politikalar 11 Miidiirliigii'ne bagli Araban Sosyal Hizmet
Merkezi’nde Sosyolog olarak ¢aligmaktayim.



