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KISALTMALAR

ABD: Amerika Birlesik Devletleri
akt: Aktaran

Tv: Televizyon



GiRiS

Tlketim toplumunun ortaya ¢iktigi tarihsel sure¢ ve mekan konusunda
farkl yaklasimlar sergilense de, genellikle ikinci Diinya Savasi sonrasi ve yer
olarak Amerika Birlesik Devletleri gosteriimektedir. Savas sonrasi olugsan
toplumsal refah, 1929 ekonomik bunalimini tekrarlamamak igin tercih edilen
ve toplam talebi artirmayl hedefleyen Keynesyen ekonomi politikalarinin
tercih edilmesi ve fordist Uretim tarzi sonucu Amerika toplumunda baslayan
ve diger Batili Ulkelere yayilan tiketimdeki artig, tiketim toplumu / tiketim
kultird kavramini ortaya c¢ikarmistir(Dagtas ve Dagtas,2009:7). 1950’den
sonraki donemde kitlesel tiketim, ¢alisan siniflar arasinda gelisen énemli bir
olgu haline gelmistir. 1980’lere gelindiginde tuketimin gundelik hayatin
dokusunu sekillendiren 6nemli bir etken oldugu goériimeye baglanmistir.
1980’lerde tuketim olgusu sosyolojide ve daha genel olarak sosyal bilimlerde

odaklanan 6nemli bir konu olmustur(Zorlu,2006: 1).

Kapitalist ekonomik sistemler icinde sekillenen tuketim Kkaltara
kavrami; piyasaya sldrulmis mallarin  kitlesel  Uretimi-tiketimi  ve
gereksinimlerin giderilmesi gibi ekonomik baglamda degerlendirilebilecegi
gibi kisiler icin yapay imajlar yaratan, ticari metalara yaratilmig sembolik
anlamlar yukleyip tlketiciyi cezp etmeye calisan ve onlari farkli kilmayi
vadeden bir yani oldugundan, sosyal kiltirel baglamda da

degerlendiriimektedir.

TuUketim kulturu ile insanin yabancilagma egilimleri artmakta ve tuketim
merkezli bir toplum modeli ¢gizmektedir. Kultur Ureticileri, insani satin alma
gliciine gére siniflandirma anlayisini yaymaya calismaktadirlar. insanlara
ihtiyaci olduklarindan fazla tukettirilerek, statli kazanmalari ve psikolojik
acidan tatmin olmalari saglanmaktadir. GUnimuaz tuketim toplumlarindaki
kitlesel Uretim tarzi, tlketicilerin sadlikli degerlendirme yaptirmadan Grinu
satin alamaya yoneltmesi, kisiye itibar saglamasi, kimlik ve imaj edindirmesi

yonundeki faaliyetlerin bir sonucu olarak bireyler, tiketimi ve tuketimciligi



yasam tarzi haline getirmektedir. Teknolojideki hizli gelismelerle medyanin
etkinligini artirdid1 ve uzak cografyadaki insanlarin dolayisiyla kulturlerin
birbirlerinden haberdar olmasinin kolay oldugu bir ddnemde insanlar, rutin
hayat duzenleri igerisinde kitle iletisim araglarinin ve reklamlarin etkisinde
kalmaktadir. Dolayisiyla kisinin hem bireysel hem de toplumsal benliginin

olusumunda kitle kultirinun tuketim kaliplarinin etkileri géralmektedir.

Sosyal psikolojik perspektifte kimlik hem bireyler hem de gruplar igin
etkilesime dayanan bir konu olarak ele alinmaktadir. Bireyin kendini sosyal
bir cevreye gore tanimlamasi ve konumlamasini ifade eden sosyal kimlik,
cesitli gruplara aidiyetler yoluyla gerceklesmektedir. insan diger insanlarla
birlikte yasayan sosyal bir varlik olarak gunluk yasaminda aile, cinsiyet,
koken, din, meslek grubu gibi ¢esitli gruplara Uyedir. Sosyal kimlik kavrami
cesitli gruplara aidiyetin bireyi ne ol¢gide tanimladigini ve bu tanimlamada
bireysel 06zelliklerin katkisinin ne oldugunu anlamamizi saglamaktadir.
Aidiyet gruplari, bireye ilk referans sistemlerini ve 6zdeslesme modellerini

sunarak onu sosyal anlamda tanimlamaktadir(Mese,1999: 1).

TlUketim toplumunda tiuketim, kendini ifade etmenin ve kimliklesmenin
ana kaynagini olusturdugu igin kuresel tuketim dinyanin birbirinden ¢ok uzak
sehirlerinde ayni yasam tarzina sahip gencgler meydana getirir. Tuketim
kaltirinun deger yuklu terimleri, "Amerikanlasma" veya tuketim kultUrinun
Bati rasyonel Uretiminin yayginlasmasi olarak algilanmaktadir. Ritzer'e goére
toplum ve dolayisiyla da dunya Mc Donaldslagsma surecinin etkisi
altindadir(Akkas,2008: 30).

Klresel bir olgu olarak karsimiza c¢ikan tuketime endeksli bu yeni
yasam bicimi ve nesnelerin timunu tlketime donustiren metalastirma
metaforu, aslinda moderniteyle birlikte gindeme gelmistir. Hatta tiketmenin
bir var olus eylemine ve kulturel yasamin ayrilmaz bir gelismedir. Ancak,
tiketimde yasanan ve yasanmakta olan bu deneyimler, modern bireyin

toplumsal ve sinifsal kimliginin sinirlarini asacak bigimde bir tiketim



cllginigina dénismis bulunmaktadir.  Orneklerini  daha ¢ok Bati
toplumlarinda goérdugumuz bu tuketime dayal kitlesel kullttr; beraberinde
kendisini mesrulastiracak felsefi, psikolojik ve sosyolojik formasyonu da
yaratilmigtir. Artik tlketim toplumunun bir Uyesi olmak; Marx'in ¢ok daha
onceleri yerinde belirttigi gibi, modern olmanin kaginilmazhgini yasamaktir.
Modern olmak da, kati olan her seyin eriyip havaya karistigi bir evrenin

parcasi olmak anlamina gelmektedir(Duman,2006: 19).

Tlketim kultira ve tiketime dayali yasam tarzlar olusumunda, yeni ve
coklu kimliklerin insasi ve ‘Oteki’ ile kurulan iliski 6nem kazanmaktadir.
Toplumsal kimlik tasarimiyla paralel ilerleyen toplumsal o6tekilestirme ve
diglanma, toplumun genelinde sosyal veya normatif bakimdan tecrit edilme
ya da c¢ok kultirli toplumlarda goérilen asiri marjinallesme durumu olarak
tanimlanabilir (Dagtas ve Dagtas,2009:267). icinde yasadig toplumsal yapin
deger ve normlarina uyan ve bunlari yeniden Ureten bireyler ¢cogu zaman
kendilerini toplum igerisinde farklilasmak ya da toplumla aykiri olmamak
ikileminde yer almaktadir. Kisilerarasi iletisim surecinde, cesitli cevrelerde
degisik gruplara dahil olan bireylerin bu gruplarla iletisimleri sirasinda kabul
g6rme ve lider olma gayretleri géze carpmaktadir. Giyim tarzi, yasam tarzlar
ve bos zaman faaliyetleriyle farkli olmaya calisan kultir aracilari veya alt
gruplar, tuketim toplumunu olusturmada etkin olarak gorev almaktadir.
Gelistirdikleri aliskanliklar aslinda yeni tliketim kaliplarini ve piyasalari da
beraberinde getirmektedir. Kitle iletisim araclari ve reklam da bu gruplarin
yasayls tarzlari ve tiketim sekilleri ile ilgili yeteri kadar enformasyon

dagitarak hedef kitlede ilgi uyandirmaya, ikna etmeye calismaktadir.

Tuketim, artik insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili
duyarliklarini  ve bu duyarlklarini korumalarini saglayan yontemleri
etkilemekte: Kimlik duygusunun gelisimini gevreleyen olgularla ¢ok i¢ ice
gecmis bir durumdadir. Bu nedenle tuketim, ekonomik oldugu kadar, ayni
zamanda toplumsal, psikolojik ve kdlturel bir olgu olmaya devam
edecektir(Bocock, 2005, 10).



Kitle iletisim araglari, toplumda kultirel donusumlerin yagsanmasinda
ve popduller kultiran yaratilmasi ve yayginlasmasinda Onemli islevlere
sahiptir. Kitle iletisim araclar insanlari egitmek, bilgilendirmek iglevinin yani
sira ayni zamanda, kuresel sermayenin kapitalist pazar iligkilerine donuk
yapisini  destekleyen yayinlar yaparak Kkitleleri yonlendirmektedir.
GUnumuzde artik kitle kadltart, kitle iletisim araglari ve bu araglarin
destekledigi kuresel pazarin mal, hizmet ve ideolojisiyle birlikte dusunalir
olmaya baslamistir($ahin,2005:159). Pazar igin Uretilen mallara, medya ve
reklamcilik faaliyetleri araciligiyla sembolik anlamlarin yiklenmesi, bu mallari
tuketenlerin onlarin toplumsal siniflarini belirleyecegi, yagsaminin daha keyifli
olacag! gibi mesajlar sunulmakta ve kigilerde hayatlarina tiket ve zevk al
mantigr yerlegtirilirken; ayni modern dunyanin yapay gereklilikleriyle,
glnimizde kendilerini ve c¢evrelerini anlamlandirmalarinda  cesitli
tatminsizlikler, huzursuzluklar ve mutsuzluklar yasamalari saglanarak
yasanmakta olan tatminsizliklere Urlnler ve reklam aracihgiyla ¢ézumler

sunulmaktadir.

Reklam, modern tuketim kiltGrandn ayrilmaz bir pargasi olarak sembol
ve fikirler dizisini uyarlayip donustlirmekte, iletisim glcl ve sosyal etkilesim
agl araciligiyla, kualtirel modeller ve referanslar yeniden doénidsime
ugratmaktadir. Reklamlarin donustardtgu kultirel modeller ve referanslar,
onun ¢ogu zaman tuketim kulturden aldigi malzemelerden olusmaktadir.
Reklam, modern popduler kultirin her yerde beliren yuzudar. Tuketimin
kitlesellesmesi, gerek reklam, gerekse tuketim kulturin ivme kazanmasini

saglayan etkenlerin birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir(Yavuz,2006: 150).

Tuketim kulturinde yasam tarzinda homojenlesmede ve tuketilen
metalarin benzerlik kazanmasinda, teknolojinin ve kitle iletisim araglarinin
oynadigdi 6ncu role vurgu yapmakta fayda vardir. Ginimuizde dinyanin doért
bir yanindaki topluluklarin 6zellikle populer kultir kapsaminda birbirlerinden
haberdar olusu, teknoloji marifetiyle mimktn olmaktadir. Benzer, hatta cogu

zaman ayni organizasyonlarla Kkitlelerin ortak noktalarda bulusmasini



saglayan kitle iletisim araclari gibi teknolojik araglar, kultirin yayilmasinda
etkili olmaktadir. Reklamlarda da bu araglar arasinda yerini almig

bulunmaktadir.

Reklam ile tuketim kualturd arasindaki iligkinin niteligini belirleyen
onemli faktorlerden biri, reklam sdylemlerinde, toplumsal olarak Uretilmis
kultarel sembollerin kullaniimasi veya yeniden Uretilmesidir. Reklamlar
aracihigiyla Uranlere, ‘kultirel anlam tastyicilar’ roll verilir ve bdylece
toplumsal alandan devsirilen geleneksel ve kultirel semboller, sembolik
aranler araciligiyla, topluma iade edilir. Fakat bu iade edilis surecinde,

tUketim kultlry ideolojisine ait degerler de verilmis olmaktadir.

Tuketim toplumlarindaki degisimlerin, sosyokultirel ve sosyal-
psikolojik etkileri toplumun, 6zelliklede geng¢ kusaklari Uzerinde daha yogun
olarak hissedilmekte ve gézlenmektedir. ClUnkl genglik déneminde kisiler bir
yandan fiziksel, zihinsel, duygusal ve psiko-sosyal gelisme, 6te yandan da
Ozerklik ve kimlik kazanma c¢abasi igindedirler. Cocukluk ve genclikte
kazanilan tecrubeler, degerler ve tutumlar kisinin daha sonraki hayat
dénemlerini sekillendiren 6nemli faktorlerin basinda gelmektedir. Cocukluk ve
genclikte edinilen tecrubeler, kisilerin yetigkinlik donemlerinde de tuketim
kaliplarini etkileyebilmektedir. Bu baglamda kitle kaltirinin yansimasi
populer kultur etkisi altindaki gencligin iginde bulundugu sosyal psikolojik
konum, tuketim olgusu cercevesinde reklamin gengligin kimlik olusumunda
etkisi Turkiye’ deki 6drenci genclige nasil etki ettigi bu calismanin konusunu

olusturmaktadir.

Genglerin kimlik olusumu ve gelisiminde toplumsal ortam, gevre 6nem
tasimaktadir. Kiginin kendisini nasil gordugu diger insanlarin onu nasil
goérdugu ile ilgilidir. Egitimi suresince gegen zaman icinde gencgler kimlik
kazanma ve Kisiliklerini 6zimseme donemi yasamaktadirlar. Yasam bigimi
olusturan kisisel deger ve begeniler, genclerin kimlik olugturma surecinin

onemli unsurlarindan olmaktadir. Ayrica kimlik olusturma slrecinde yagsam



bicimlerine en fazla 6nem atfedenler, ¢evrenin dusuncelerine en fazla 6nem
veren ve bunlardan etkilenen genclerdir. Bu deger edinme ve kimlik
olusturma surecinde, genclerinin “tiketim” olgusunu nasil degerlendirdigi,
tuketim nesneleri ve bu nesnelere yuklenen anlamlarin genglerin bilinglerine,
edilimlerine ve tutumlarina ne yonde yansidigini kitle iletisim medyasinda yer
alan reklamlarin incelenmesi gerekmektedir. Bu baglamda calismanin temel
amaci, kitle toplumunda genclerin nesneler ve ikonlar yoluyla anlamlandirdigi
yasaminda tuketim mallarinin kullanimiyla nasil bir kisilik kalibina girdigi,
sosyal yasam ve kulturel degerler bakimindan nasil sekillendiklerinin
incelenmesi ve bu sureg¢ igerisinde kitlesel tuketime dayanan reklamlarin

nasil bir rol oynadiginin incelenmesidir.

Tuketim pratiklerinin  bireylerin  kimliklerin temsili gibi algilandigdi
glnumuzde, tuketim nesneleri hayat tarzlari da olusturulmaya baslanmistir.
Gengler arasinda guzellige 6nem veren, benlik duygusu gelismis, hazci yani
on plana ¢ikmis, kendisini tiketime adamig hazir bir imaj 6n plana ¢ikmistir.
Satin alma gibi materyalist egilimler genclerin odak noktasi haline
getirilmistir. Bu kapsamda reklamlar, genclerde yaratilmasi tasarlanan
dinyalarin  kodlanmasinda, hangi kimlige hangi markalarla sahip
olunabilecegine, nasil kimlik olusturabilecekleri konusunda etkin rol

oynamaktadir.

Genglerin otonom olma, kimlik gelistirme ve aidiyet duygusu onlarin,
giyimden sac¢ bigimine, muzikten spor tercihlerine kadar uzanan moda
zevklerini aciklamaktadir. Gengler kimlik o6zelliklerini kazanirken, sadece
kendileri degismekle kalmiyor, aile ve arkadaglarini da etkilemektedirler. Bu
yuzden tuketim ig¢in uygulanan stratejiler sadece gen¢ grubuna degil, tUm
aileye yonelik olmaktadir. Bu agidan bakildiginda kiyafet, ayakkabi, moda
aksesuarlar gibi fiziki objelere, kendilerinin kim oldugunu ortaya koyan birer
sembol olmalarindan dolayi kuvvetli bir diiskiinliikleri sz konusudur. iste bu
fiziki objelerin yaninda sosyal olgular, reklamlarda kullanilan temel

unsurlardandir.



Universite gengliginin ekonomik sosyal ve kiltiirel kosullarda
davraniglarini ve egilimlerini tiketim kultarunin etkisiyle nasil bigimlendirdigi,
genglerin sosyal kimliklerinin, yasam tarzlarinin bu kiltirden nasil etkilendigi
ve tum bunlarda reklamlarin nasil bir rol oynadigi bu arastirmanin konusunu

olusturmaktadir.

Caligsmada konuyla ilgili olarak literatir taramasi yapildiktan sonra
hedef genglerle yuz yuze yapilan; anket, gérisme teknikleri ve gozlemler
sonucu elde edilen veriler, Spss. 11 programinda analiz edilip

yorumlanmistir.

Bu amagla ¢alismanin ilk béliminde; tuketim ve kaltir kavramlari ayri
ayri aciklanarak tuketim kudltirindn ne oldugunun ortaya konulmasi, bu
kultaran tarihsel gelisimine ve tliketim kaltarine yonelik farkli goruglere yer
verilmistir. Bunlari takiben kitle iletisim araclarinin bu olusumdaki rolleri

degerlendirilmistir.

Calismanin ikinci boliminde; yasam tarzi ve kimlik kavramlari ve alt
basliklari tanimlanmig, yasam tarzinin kentlesme, moda ve bos zaman gibi
tUketim kalturan unsurlariyla ile iligkisi incelenerek, yasayis sekilleriyle sosyal
sinif veya kisiler nasil farklilastigi ele alinmistir. Kimlik olusumu ve farkli
kimlik yapilarinin da irdelendigi bu bodlumde, genclerin kimlik olusturma

sureclerinde tuketimin yeri ve dnemi ortaya konulmaktadir.

Calismanin UGglncu boliminde ise genclerin tiketim kaltir
olgusu Uzerine ve kimlik olusturmada reklamin rolunu ortaya koymak
amaclanmis ve anket ydntemi kullanilmistir. Universite 6grencileri ile yiz
yuze goérUsulerek, onlara 6nceden hazirlanmis anket formundaki sorular
yoneltiimistir. Cevaplardan elde edilen veriler SPSS programinda analiz

edilip, yorumlanmigtir.



1. BOLUM

TUKETIM, TUKETIM KULTURU VE TUKETIM TOPLUMU

1.1. TUKETIM VE TUKETIM YAKLASIMLARI

1.1.1. Tiketim Kavrami

Raymond Williams'in isaret ettigi gibi tUketme teriminin en erken tarihli
kullanimlarindan biri “tahrip etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek” anlamina
gelmektedir. Bu anlamda israf ve harcama olarak tiketimin, kapitalist
toplumlardaki ve devlet sosyalizmi toplumlarindaki Uretimci vurgu
baglaminda, bir sekilde denetlenmesi ve ydnlendiriimesi gereken bir alan
olmaktadir(Featherstone,2005: 48).

Postmodern ¢ag veya ge¢ modern ¢ag gibi ¢esitli ifadelerle izah edilen
donemimizde tuketim ve aligveris merkezleri, insanlari gundelik
sorunlarindan uzaklastiran, adeta terapi ortami saglayan olgular olarak
karsimiza cikmaktadir. “TUketim, gercek dlnyayla basa ¢ikmak igin
gelistirdigimiz, kurumsallasmig bir toplumsal savunma stratejisi olarak
go6rilmektedir; tlketim yoluyla, dinyayla olan iliskilerimizden kaynaklanan
kaygi ve korkulardan sakinabilir; bu tehditleri tecrit edebiliriz.” (Robins,1999:

79). Bu iddia ile tiketimin ginimuz insani i¢in anlami ifade edilmektedir.

Modern yaklasimda iktisatcilar tliketimin gereksinim karsilamak, fayda
elde etmek amacinda oldugunu dugsunmelerine ragmen Jean Baudrillard
bunun tersine tuketimi, faydalihgi ortadan kaldirmak icin herhangi bir mala
duyulan istek olarak gereksinimlerinin tatmin edilmesinden ¢ok bir gosterge
sistemi olarak ifade etmektedir. TUketimi hem bir anlamlandirma ve iletisim

sureci olarak gorurken, hem de nesnelerin ve goOstergelerin bir hiyerarsi



icinde statusel degerler olarak duzenlendigi toplumsal siniflandirma ve
farklilasma surecinde bireyin kendini konumlandirmada kullandigi bir arag
olarak gormektedir(Baudrillard,2008: 67). Bu anlamda J.Baudrillard tiketimi
su sekilde tanimlamaktadir(Baudrillard, 2008: 95):

“Tiiketim etkin ve kolektif bir davranistir, bir zorlama bir ahlak
ve bir kurumdur. Tiketim tam olarak bir toplumsal degerler
sistemi, bu terimin grup bdtinlegsmesi ve toplumsal denetim
islevi olarak icerimlendigi bir toplumsal degerler sistemidir.”

Robert Bocock’ a gore ister gelismis kapitalist toplumlarda ister tarim
agirlikh  toplumsal formasyonlarda olsun, tuketim olgusunda ekonomik
faktorlerin dnemli oldugunu belirtmektedir. Tuketimin, yalnizca ekonomik bir
sure¢ olarak degil, ayni zamanda gosterge ve sembollerin de i¢inde oldugu
bir sosyal kultlrel sure¢ olarak ele almakta ve tluketimin, gittikce artan bir
sekilde, arzulara dayanan bir olgu oldugunu disinmektedir (Bocock, 2005:
13). Tuketim, sosyal, kultlrel ve ekonomik yasamada egemenler tarafindan

kitleler icin bir amac haline getirilmistir.

Tlketim edimine sosyolojik agidan bakarsak; “bagka insanlarla iligki
kurmaya ve bu iligskinin kurulabilmesi i¢in dolayim kuran malzemelere sahip
olmaya donuk toplumsal ihtiyacin pargasi olan ¢aligma gudusunu agiklayan
ayni toplumsal sistemin butlncll bir pargasi” seklinde bir ifadenin mimkin
oldugunu goérulmektedir(Douglas ve Isherwood,1999: 8). Kisiler, 6zellikle de
geng bireyler kimlik olusum donemlerinde tuketim nesnelerini kullanarak

sosyal ortamlarinda fark edilme gabasi igerisindedirler.

Omer Torlak ise insanin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve Kkultirel
bakimdan ¢ok sayida ihtiyacinin oldugunu - mesru ihtiyag olsun ya da
olmasin- ve bunlarin giderilmesi i¢in harcanan veya harcanmasi goze alinan
maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesini “tiiketim” olarak
tanimlamaktadir(Torlak,2000: 17). Burada “achk” gibi bir fizyolojik ihtiyaci

gidermek icin harcanan parasal degerler ve bu parasal degerlerin
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kazaniimasinda harcanan zaman ve emek de tuketim olarak goérilmekte,
herhangi bir makami elde etmek veya haksiz kazang elde etmek icin sosyal
ve ahlaki degerlerden vazgecilmesi, bu degerlerin harcanmasi da tuketim

olarak degerlendirilmektedir.

Tlketim kavraminin, ait oldugu temel kuramsal ¢ergeveye bagli olarak
gesitli anlamlari mevcuttur.TUketici davranisi mal ve hizmetlerin piyasa igin
uretimine ve arz-talep dengesine baglayan neo klasik yaklasimin tuketim
tarini ve sosyolojisine iligkin c¢alismalarda iglevsiz hale gelmesi;
arastirmacilar, tuketici tercihlerini tarihsel olarak emtialarin sembolik ve
sosyal degerleri ile iligskilendiren sosyal tarihgilik yaklagimina, tlketici
pratiklerinin sinif, politika, ideoloji, hegemonya ve degerler Uzerinde vurgu
yapan kiltirel incelemeler yaklasimina ya da tuketicinin talebinin
olugmasindan satin alinanlari degerlendirmesine degin gegen zaman
dilimindeki  kararlarinin  ¢ok sayida enformasyonun alimlanmasi,
yorumlanmasi ve davraniga donusturtlmesiyle baglantili oldugunu ve tiketici
kesitlerinin ancak bu baglarin kurulmasiyla anlam kazanacagini belirten
tuketici etnografyasi yaklagimina yonelmelerine neden olmustur(Dagtas ve
Dagtas,2009: 82). Goruldugu gibi tiketim hem ekonomik hem de sosyolojik
bir kavram olmasindan dolayi tlketim olgusunu farkli bilim alanlari degisik

bakig acilariyla ele almaktadir.

Tuketimi, belirli gereksinimi tatmin etmek icin bir Grin ya da hizmeti
edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etmek seklinde tanimlayan
Odabasi, tiuketim ve tuketimciligi; tatmin ve haz saglayan faydali, refahi
temsil eden bir olgu olarak goren geleneksel tuketim kuramlarinin yaninda,
tketimi insan Ozgurlugunu kisitlayan, insani bagkalarina bagimli hale
getiren, insanin yabancilagsmasindaki onemli bir etken olarak goren
disunceleri de ele almaktadir. Bu elestiriler su sekilde siniflandiriimaktadir:
(Odabasi, 2006: 18-19)
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> Bireylerin daha fazla tiketmesi tUketim eylemeni artirmakta,
basit zevklerin ve buna bagh olarak da kitle kdltarindn
gelisimine neden olmaktadir. Bu tarz tuketim pratiklerinin
topluma higbir faydasi bulunmamaktadir. Ayrica, bos zamanlarin
ve Ozellikle tuketimin artmasi gecerli olan ideolojinin denetim

gucund artirmaktadir.

» Toplumun gelismesi ve buyumesi, ancak bireylerin
ihtiyaglarinin tatmin edilmesi ile saglanabilecegi ve
tuketimin yayginlagmasinin “tuketimin
demokratiklesmesi” ne yonelik davraniglar olarak géren
ve savunan bir kesim de vardir. Hatta daha ileri gidip,
toplumdaki gergek demokrasinin “raflardaki demokrasi”

ve “tuketici devrimi” ile gergeklesebilecegdini savunurlar.

» Diger bir gorus ise, tuketimin insanlar igin bir din haline
geldigi, aligveris merkezlerinin de bu dinin mabetleri
yerini aldigi goérusund savunmaktadir. Tuketim bireyleri
yozlastirmaktadir. israfa dayali bir Uretim-tiketim s6z
konusudur ve  bireyler birbirlerini  nesnelerle
iligkilendirirler. Tuketim, bir strecin sonu degil, digerinin

baglangicidir ve bizzat kendisi bir Gretim bigimidir.

1.1.2. Tiiketim ve ihtiyaglar

Tuketim, ihtiyaclarla dogrudan iligkili bir kavramdir. Dolayisiyla da
nelerin ihtiya¢g olarak tanimlanabilecegi tuketim kavramini anlamamizda
anahtar bir rol oynamaktadir. Her ne kadar toplumsal yapi ve duruma bagh
olsa da insan igin degismez bazi ihtiyacglarin oldugu tartigilmaz bir gergektir.
intiyaglar arasindaki éncelik sirasi ise kisisel gelir, toplumsal yapi ve algi

farkhliklari gibi faktorlerin etkisine bagli olarak degisim goOsterebilir. Bu
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baglamda Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi kurami oldukga Onemlidir.
Maslow’a gore insan ihtiyaglari bes asamada incelenmektedir. Bunlar(Dagtas
ve Dagtas,2009: 106);

» Fizyolojik ihtiyaclar,

» Guvenlik ihtiyaclari,

» Sevgi, ait olma ihtiyaglari,

» Saygi ihtiyaclari ve

» Kendini gergeklestirme ihtiyaclaridir. Bu bes asama kendi iginde
oncelik sirasi igerir ve yeni ihtiyaclar var olan ihtiyaclarin

giderilmesinden sonra ortaya ¢ikar.

intiyaglarin istekler tarafindan olusturuldugunu ileri sirenler ise bu tir
ihtiyag ayrimini yanhs bulurlar. Bu tarz bir yaklasim, ihtiyaclari “gercek” ve
‘yapay, sahte” guruplarina ayirmaktadir. Yapay ihtiyaclar toplum ve
isletmeler tarafindan yaratiimaktadir(Odabas1,2006: 23). Konuyu bu agidan
ele alanlar, pazar ekonomisinde hakim olan Uretici glglerin kendi ekonomik
cikarlan icin tuketicilerin isteklerini sekillendirdigi ve hatta insani temeli

olmayan ihtiyaclar yarattiklarindan sikayet etmektedir.

Hangi metalarin zorunlu tuketim igin, hangilerinin ise luks tuketim igin
oldugu tartismasinda Adam Smith, tiketim mallarini, ya zorunlu maddelerdir
ya da gosterig/liks maddeleri olarak siniflandirmaktadir. Zorunlu maddeler
olarak, hem doganin hem yerlesmis ahlak kurallarinin halkin en alt tabakasi
icin gerekli kildi§i seyleri almakta ve diger her seye “satafat maddeleri” adini
vermektedir. Ornegin Smith’e gdre gémlek ve ayakkabi, fizyolojik anlamda
yasamin surdurulebilmesi igin gerekli degildir. Ancak, toplumsal yasayis
kurallari bunlarin giyimini gerektirdigi icin zorunlu tuketim mallari i¢inde
sayllmaktadir. Ote yandan, ingiltere’de biraya, Fransa’da saraba verilen
oneme ragmen; hangi tabakada olursa olsun, bir adam hicbir sekilde
ayiplanmaksizin bu gibi ickileri agzina koymaktan kacinabileceginden,

bunlari [Uks mallar icinde saymaktadir. Doga yasamin surdurulebilmesi igin
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bunlari zorunlu kilmadigi gibi, kdlturel normlar da higbir yerde onlarsiz
yasamaya edebe aykiri bulmaz(Dagtas ve Dagtas,2009: 105). Bu iddialar
tuketim ve ihtiyaclari yeniden yapilandirmaktadir.

Tldketimin alani yapilandinimis bir toplumsal alandir; bu alanda
yalnizca mallar degil, ihtiyaclarin kendileri de cesitli kultir ozellikleri olarak,
ornek bir gruptan, yonetici bir elitten diger toplumsal kategorilere (bu
kategorilerin yasam duzeyinin gorece yukselmesi olgusinde) gegerler.
“Tuketici kitlesi” yoktur ve higbir ihtiya¢ kendiliginden tuketici tabanindan
dogmaz: ihtiyacin “standart ihtiyaglar paketi’nde yerini almasi, daha énce
“seckin paket’ten gecmesine baghdir. Higbir Grln, higbir ihtiyag eger zaten
ust modelin bir parcasi degilse ve mesafenin korunabilmesi igin yerine bu ust
modelde ayirt edici bagka bir mal veya ihtiyag gecmemisse kitlesel olarak
dizisellesme ve tatmin edilme sansina sahip degildir(Baudrillard,2008: 70).
Baudrillard’ a goére tuketim, bireyin kendisine ayrilan 6zel alanlarda bir
Ozgurlik faaliyeti ve kisisel oyun degildir.Tuketim toplumsal bir davranis, bir
zorlama ve toplumsal denetim islevini gdren degerler sistemdir. iste tiiketici
ihtiyag ve tatminleri de -Uretilen ve yeniden Uretilen tiketim gibi- bu sistemde
sekillendiriimektedir. Yine bu sistemde, nesnel ve kendi islev alaninin disinda
nesne, gosterge degeri kazandigi yan anlamlar alaninda bagka nesnelerle
yer degistirebilir hale gelir. Ornegin; camasir makinesi mutfak egyasi olarak
hizmet eder ve konfor, prestij roli oynamaktadir. Tuketimin alani da tam
olarak bu ikinci alandir. Bu alanda her tir nesne anlam verici 6ge olarak
camasir makinesinin yerine gecebilir. Simgelerin mantiginda oldugu gibi
gOstergelerin mantiginda da nesneler artik hicbir igleve ya da tanimli bir
ihtiyaca bagl degildir(Baudrillard,2008: 89). Su halde tiketim, kullanim
degerlerinin tlketimi olarak, maddi bir fayda olarak degil, her seyden dnce

gOstergelerin tuketimi olarak anlagiimasi gerekmektedir.

Bauman, bir nesnenin bireyler i¢in gereksinilmesinin, onun sadece
yasamsal bir ihtiyaca karsilik gelmesinden dolayr olmadigini belirtir.
Yagsamsal bir fonksiyonun surdurtlmesine donuk olsun ya da olmasin

nesneler, toplumsal bireyin yasami iginde, belirli bir kullanim degerini
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icermektedirler. Ozellikle kapitalizmin toplumsal bir sistem olarak hikim
surdugu, piyasa mekanizmasinin son derece gelismis oldugu toplumlarda bu
tur “metalarin”, sayisiz érne@i bulunmaktadir. Ne var ki s6zU gegen metalar,
bir piyasa toplumunda, tuketicisi icin belirli bir “kullanim degerini” igeren,
ancak “degisim degerine” sahip olduklari i¢in de Uretilen nesnelerdir. Degisim
degeri ise, yine toplumsal anlam ve deger sistemini iceren sembolik bir sture¢
icinde belirlenmektedir. Oyle ki bu siireg, ancak sinif-statli gruplari ekseninde
olusan iligkiler, yasam tarzi, kimlik yaratma duygusu gibi unsurlari da
icerecek bigimde incelendiginde anlasilabilmektedir. Bu baglamda “satilan
sey, yalnizca dogrudan drdnin kullanim de@eri degil, onun ayrilmaz bir
pargasi olan bitiunlukli, 6zel bir hayat tarzinin yapi taslari olarak simgesel
anlamidir(Bauman,2006: 227-228).” Burada bir piyasa toplumunda Uretilen
ve mubadele edilen metalar, kullanim deg@erinin yani sira, belirli bir degisim
degeri de igcermektedirler. Bagska bir deyisle, bdyle bir toplumda bireyler,
piyasada karsilastiklari metalarin para harcamaya degecegine, -yani metanin
gergcekten mubadele degerinin, ddenecek fiyati hakli ¢ikaran kullanim
degerinin bulunduguna- inandiriimak zorundadirlar. Bu metalar ile sembolik
degerleri ve bunlara duyulan ihtiyaglar toplumsal sistem ve yasam tarzi

baglaminda ortaya ¢gikmakta ve zaman iginde degismektedir.

Horkheimer ve Adorno, Uretim alaninda yer edinen meta mantiginin ve
aragsal rasyonelligin tuketim alaninda da bulundugunu savunmaktadir. Bos
zaman ugraslari, sanat ve genel kultur, kultur endustrisinin stzgecinden
gecer; kulturun yuksek amaclari ve degerleri Uretim surecinin ve piyasa
mantigina uyarlandikga kaltirin anlamlandiriimasi mubadele degerinin etkisi
altina girmektedir. Mubadele degerinin Ustunligunun mallarin asil kullanim
degerlerini bir kez silmeyi becerdikten sonra, metanin ikincil ya da yapay bir
kullanim degeri ¢ergevesinde yayillmaya baslayacaktir. Bu durumda metalar
genis bir kulturel cagrnisimlar ve yanilsamalar butununu Ustlenecek sekilde
O0zgurlesir(Featherstone,2005: 38-39). Buna goére, metalarin yuklendikleri

yeni degisim degerleri, onlarin asil anlamlarini siliklestirmekte ve metalarin,
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kisilerin zihinlerinde sonradan yuklenen anlamlariyla yer tutmasina neden

olmaktadir.

1.1.3. Tiketim Ve Kiltir

Yukarida da deginildigi gibi tiketim sadece ekonomik degil ayni
zamanda kultarel bir olgudur. Tuketim kararlar verildigi donemin kaltarinin
hayati kaynagi haline gelir. Belli bir kiltirde yetisen insanlar, bu kalttrin
kendi hayatlar suresince degistigini gorurler: Yeni kelimeler, yeni fikirler, yeni
tarzlar. Kultar evrilir ve insanlar degisimde rol oynar. Tuketim tam da kultar
kavgasinin verildigi ve bicimlendigi yerdir(Douglas ve Isherwood,1999: 73).
Burada ekonomik anlamda dusundldigunde, ihtiyaclari tatmin ederek
ardnlerin belirli bir yarar sagladigi dasunulirken, sembolik ve kuiltirel agidan
disundldiginde ise drlnler anlamlarin  tasindigi  araglar  olarak
gorilmektedir. Tuketim kavrami, Urlnlerin iglevlerinden daha ¢ok tasidiklari

anlamlara yonelmistir.

Georg Simmel modern toplumda nesnelerin kdaltlrel varliklara
doénusmesiyle ilgili “esyanin vitrinlik olma niteligi’nden s6z etmektedir. Bu
nitelik, esyanin pek ¢ok sey igin sd6z vermesi fakat verdigi sozlerin pek azini
yerine getirmesidir. Burada esya sanki insan gibidir. Esyadaki vitrinlik olma
niteliginin igerigini sdyle acar: “Esyalar, her seylerine el atma izni vermek
lizere bizi kendilerine ¢ekip imrendirmezler mi? Bize glizel kokularini ve ince
rayihalarini  sadece onlardan vazge¢gmememizi saglayacak kadar
bagislamazlar mi? Kendimizi de tutulmayan bir sézle, fakat karsisinda
kérlestigimiz ve tim benligimizle bizi blylleyen bir séz verigle akillari yari
yariya celinmis varliklar olarak gérmemiz gerekmez mi?” géz kamastiricilik
ve sahte parilti; aslinda bunlar bize yetiyor.” Bdylece onlara toplumsal bir
nitelik kazandirmis, degisik anlamlandirma adlariyla donatmis oluruz ve
nesneler de kulturel Uretim sisteminin bir pargasi olarak donusume

ugramaktadirlar(Gultekin,2007: 243). Bu g6z kamastiricilik ve sahte pariltilar
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icinde bulunulan kiltare, sinif veya gruba gore farklilik gosterse de, temeldeki

vaat edilenlere ragmen doyumsuz tuketim mantigi aynidir.

1.1.4. Tuiketim ve Arzular

Gereksinimler mantikli aragsal surecler vasitasiyla ertelenebilir, kontrol
edilebilir, inkar edilebilir, planlanir, tatmin edilir, yerine getirilir, derecelendirilir.
Arzular, boyun egdirici olabilmekte; bizi kontrol altina alan sey ve
duguncelerimize, hareketlerimize, duygularimiza hikmetmemizi
etkileyebilmektedirler. Arzular uyarir, ele gegirir, hos bir heyecan verir ve
tahrik eder. Gereksinimler icten ice meydana geldigi, arzular ise cinsellik gibi
dogustan olabilecedi gibi haricen de meydana gelmektedir. Gereksinimler
tatmine iter, arzular ise g¢eker. Gereksinimler yasam igin zorunlu, nesnel ve
evrenseldir. Arzular ise kiltlrel ¢cevreye gore degisen, deger yukll, zorunlu
olmayan bir tercih alanidir ve moda, lUks, yasanan ortamin kultirinden
etkilemektedir. Nelerin arzulara yonelik oldugunu anlamak igin en iyi dénem
ekonomik kriz dénemleridir. Ekonomik kriz dénemlerinde ilk vazgecilenler
arzular IUiks markalardir. Arzular endustrilesme ve kentlesme ile ilgili iken
gereksinimler endustri 6ncesi kdy toplumlariyla iligkilidir. Bireylerin, kultirin
ve estetiin 6nem kazandigi postmodern dénemde arzulara yonelme
artmaktadir. Yasam tarzlarimiz gereksinimlerimize gore degil giderek
arzularimiza goére sekillenmektedir. Bunu en iyi alisveris deneyimlerimizde
g6zlemleyebiliriz. Alisveris bir yanda yasamimizi devam ettirmek i¢in zorunlu
ardn ve hizmetleri temin etme bir yandan arzular bakimindan hosa giden
deneyimleri yasatacak Uriin ve hizmetleri satin almaktir(Ozdemir,2007: 12).
GUnumuzin tioketim ibadethaneleri alisveris merkezleri, gereksinimleri
karsilayacak olan urunleri daha ¢ok arzulanan birer nesne haline getirmigtir.

Bu noktada ihtiyag temelli arzular yaratiimakta ve yeniden yaratiimaktadir.

Tuketimi yalnizca gereksinimlerle degil, ayni zamanda arzularla da

iliskilendiren Bocock, 6zellikle kapitalizmi benimsemis toplumlarda, insanlarin
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Urettikleri mobilya, beyaz egya, araba gibi mallara gosterge ve semboller
kullanarak yeni anlamlar yiklemekte ve bu egyalarin satin alimiyla;
insanlarin belli bir kigilik kalibina girebilme, toplumda kabul gérme, mutlu
olma gibi arzulari arasinda bir bag kurulmaktadir. Bu arzular ekonomik sikinti
donemlerinde bile ortadan kaybolmaz ama bastirilabilmektedir. Eger bireyler,
zaruri ihtiyaglarini giderdikten sonra ellerinde kalan miktar tekrar yukselirse,
arzularda beraberinde siddetlenmektedir(Bocock,2005: 13). Psikanalitik bakig
agisina gore arzularin kokeninde insan kultiri ve onu devam ettirenlerin
bilingdigi yer almaktadir. Bunlara 6rnek, anne ve baba figurlerine duyulan ask
ve nefret arzulari sayilabilir. Bu arzular ayni zamanda tiketim davranislarini
da etkilemektedir(Bocock,2005: 90). Tuketerek arzularini tatmin eden bireyin,
o tiketimden aldigi doyum suresi fazla uzun stirmemektedir. ClUnkl kapitalist

piyasa mantigiyla Uretilen mallarin kullanim émurleri hem maddi hem manevi

TUketim, bebekleri, batili kapitalist kilturler ve onlarin sembolik anlam
sistemlerinde girdikleri suregte yakalamaktadir. Bati toplumlarinda yiyecekler,
icecekler oyuncaklar ve televizyon c¢ocuklarin tiuketim aligkanliklarinin
temelini atmaktadir. Bu ilk donemler Freud tarafindan “psiko-seksuel
gelisimin evreleri” olarak adlandiriimistir. Tuketim, erotizm ve bebegin cinsel
arzulari ile iligkilendirilerek bebek ve cocuklarda daha kugukken tuketici
olmaya alistinimiglardir. Bu duygular ilerleyen yaslarda da devam ettigi,
bilingdisinda kalip, reklamlarla canlanabildigi varsayilmaktadir(Bocock,2005:
91). Gorsel o6gelere ilgisi ylksek olan 6grenme ddnemindeki c¢ocuklarin,
henuz o yaglarda reklam repliklerini veya muziklerini tekrarlamalari, reklami
yapilan markanin ismini akilda tutmalari ve reklam karakterlerini ornek

almalari buna ornektir.



18

1.2. KULTUR, TUKETIM KULTURU VE TUKETiIM TOPLUMU

1.2.1. Tuketim Kiltlirinun Tarihsel Geligimi

1.2.1.1. Sanayi Oncesi Dénemde Tiiketim

Sanayi 6nce toplumlarda tarim ekonomisinin hakimiyeti 6ne ¢ikmstir.
Tarim ekonomisi beslenme, giyinme, barinma gibi temel ihtiyacglarin
saglandigi topraga dayali bir sistem olarak ifade edilebilmektedir.
Gocebelikten yerlesik hayata gectikten sonra hayatin idamesini saglamak igin
uretilen  GUrGnler sanayi O6ncesi toplumun olusmasini  saglamistir.
Teknolojilerinin basit olusu kuguk o6lgekli Uretici sistem anlayisina sahip
sosyal gruplarin olusmasini saglamistir. Yerlesik hayata gegis ve kuguk
Olcekli Uretim tarzi kdy, kasaba gibi yerlesim birimlerinde tarimin, kentsel
alanlarda ise tarimin yaninda cesitli zanaatlarin gelismesine imkan vermistir.
Bu Uretim tarzi parali degisim ekonomisinin tersine ihtiya¢ gidermeye yonelik
olan tiiketim siireclerine yol agcmistir(Oguz,2008: 51). insanlar sadece kendi
gereksinimlerini karsilayacak kadar Uretmekte ve diger gereksinimlerini

karsilamak igin Urettiklerini, digerlerinin urettikleriyle mubadele etmekteydiler.

En 6nemli Uretim aracinin toprak oldugu feodal dénemde soylunun
topraginda uretim yapip, gereken ¢ok az miktari kendine ayirdiktan sonra
geriye kalani soyluya veren koyluler, ana Uretici gugtur. Ticaret gelismedigi
icin uzmanlasmis bir ekonomi ve gelismis is bélumu yoktur. Uretim toprakta

yapildigindan zenginligin olgusu topraktir.

Yerlesik hayatin ve tarimin gelismesiyle mekani kullanim artarken,

beceri/ustalik ve araba gibi aracglarda geligtiriimistir.Bu gelismelerle birlikte
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tarimsal Uretimde Urdn fazlasi olugsmustur. Bu, el iglerindeki ve tarimdaki
fazla Grundn mubadelesini ortaya c¢ikarmistir. Artan uzmanlasma ve is
bolumuyle birlikte mubadele sadece yakin yerleskeler arasinda kalmayip,
farkh yerleskelerle, insanlarla iletisim kurulmus, dis iligkiler artirmistir.
Zamanla, tarimin oldugu vyerellikle (kdyle), el sanatlarinin oldugu yerellik
(kasaba) arasinda ayrilmalar artmis, kasabalar gelismenin merkezi olmaya
baslamistir(Erdogan ve Alemdar,2005: 63).

Bati'da, egemen uretim tarzi olan emegin ve emek Urunlerinin meta
olmadigi, dogal ekonomi temeline dayanan, baslica iktisadi faaliyetin tarim,
baslica Uretim aracinin ise toprak oldugu feodal sistemin, hacli seferleri, yeni
ticaret ve sanayi etkinlikleri ve yeni savas tekniklerinin etkisiyle ¢okmeye
baslamasina denk gelen déneminde kapitalizm ortaya cikmistir. Toprak
mulkiyetinin ¢ézulmeye baslamasi ve ticaretle ugrasan bir ticcar sinifinin
(burjuvazi) iktidar alaninda kendini goOstermesiyle birlikte kapitalizmin
olusumu hiz kazanmistir. 15. ylzyilda denizcilik alanindaki gelismelerle
birlikte cografi kesifler hiz kazanmig, diinyanin degisik bolgelerindeki degerl
madenler deniz yoluyla Avrupa’ya tasinmistir. Ozellikle 17. ve 18. ylzyilda
asamall olarak gelisen ticari iligkiler, yeni bolgelerin kesfi ve Avrupa ticaret
sistemine dahil edilmesiyle muthis bir ivme kazanmig ve boylece merkezi
Hollanda ve ingiltere olmak iizere canl ve dinamik bir ticaret kapitalizmi
dogmustur.  Ticaretin denizasiri bir nitelik kazanmasina baglh olarak
Avrupa’daki tliccar sinifi gliclenmeye baslamistir(Akbulut,2006: 6). Boylelikle
burjuvazi ticaretteki etkinligi kadar zayiflayan feodal beylere karsi politikadaki

etkinligini de artirmigtir.

Avrupa’ daki bu tlccar burjuva kesiminin guclenmesindeki énemli
unsurlardan biri Kalvenist yapisi ile Puritenliktir. Bu Uretim sisteminde, yasal
olarak 6zgur ve Uucretli iscilerden olusan ve pazarda satilmak amaciyla
uretilen mallardan saglanan kazang, sistematik ve rasyonel olarak
dagitiimaktadir. Puriten kapitalistler, elde ettikleri kazanglari, aristokratlar

veya kraliyet aileleri gibi lUks yasam bigimleri igin harcamak yerin, islerini
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gelistirebilmek igin yeniden yatirirm olarak kullanmaktaydilar(Bocock,2005:
20). Onlar icin kutsal kitabin verdigi 6gut; israftan kaginip hayatini idame
ettirebilecek kadar harcama ve kalan kazanci tasarruf etme hayatin temel
unsurlarindandi. Bu sayede biriktirilen kazanclar, yeni birikimler igin yatirnm

araci olmus ve burjuvazi kuvvetlenmigtir.

1.2.1.2. Sanayi Doneminde Tuketim

Uluslararasi pazarlarin gelismesi, moda ve luks egyalardaki artis,
sehirli toplumsal siniflarin yayginlagmasi, yeni aragtirmalar ve yeni tartigsma
konulari modern doénemde Ozellikle Avrupa’da toplumsal degismeyi
saglamada etkili olmustur(Chaney,1999: 25). Bu degisimi etkileyen
unsurlardan biri hi¢ siphesiz Sanayi Devrimi’ dir. Bu déneme gegisi saglayan
temel olay olan buharli makinenin icadi, buhar gicu ile ¢alisan gemilerin,
uretilen mamulleri uluslararasi dizeyde tasiyabilmesi, ¢eligin bulunmasi ve
hammaddenin saglanabilmesi ile dosenen raylar ve lokomotiflerle ulagimin
gelismesi ve buna bagl olarak ticari mallarin pazara daha rahat girebilmesi
saglamistir. Ayrica fabrikada calismak icin kirdan kente gé¢ eden insanlar
kent nifusunu artirmakta ve kentte yasamaktan olusan bir hayat tarzi

dogmaktaydi.

insanlarin evlerine ve bedenlerine siisleyebilecekleri mal gesidinin
fakina varmalari ve bu mallari satin alabilecekleri glcin artmasiyla, 18.
yuzyihn “tiketim devrimi” gerceklesmigtir. Aristokrat soylular kadar, sehirli
orta sinif arasinda da bu tir mallarin tliketimi yayginlasmakta ve bu da genis
Olcekli bir endustriyel uretim hacminin dogmasina neden
olmaktaydi(Bocock,2005: 24). Yeni yukselen orta sinif gelismekte olan
ekonomik alt yapisiyla hem yeni arzular edinmis hem de tiketerek sinif
yukseltmenin farkina varmistir. Bu farkindaligi beslemeye calisan endustri de

meta ve anlamlar yaratmaya hiz kazandirmistir.
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Mc Kendrick’ e goére, 18.yy da Avrupa’da baslayan bu devrimi,
dinyada moda olabilecek seyleri ile modern tuketimin kitlelesmesini ve
tiketim toplumunun baslangicini olusturmaktadir. Ekonomik kaynakli bu
tuketim devrimi, Uretim devrimiyle paralel gelismistir. Ailelerin ve o6zellikle
kadinlari da ekonomiye katilmalariyla daha once ev ic¢i Uretimde Uretilen
uranler artik piyasa yer almaya baslamistir ve bu gsekilde tiketim
yayllmaktadir. Artik tuketiciler, temel ihtiyaglari karsilayan UrGnleri satin
almanin yaninda; kiyafet, mobilya, toka, digme gibi arzulara hitap eden IUks
ardnleri de tiketmekteydi(akt. Zorlu,2006: 7). Luks tuketimle kimlik olusturma

ve sosyal statu yaratmanin temelleri bu donemlerde atilmaktadir.

Endustriyel kapitalizmle gelen modern donemin baglarinda tuketiciler,
tuketimi, kendilerini toplumsal bir kimlik kazandiracak, diger sosyal statu
siniflardan ayirt edecek bir yol olarak tanimlamaktadir. Thorstein Veblen’ in
Kuzey Amerika’nin yeni zengin orta sinif Gzerine yaptigi ¢alismada, grubun
zengin Uyelerini analiz etmis ve bu kisilerin “gdsterisli bir tliketim sekli’yle
Avrupa’daki zengin Ust sinifi  taklit etmeye calistiklarini  tespit
etmistir(Bocock,2005: 25). Sanayilesme guglenen yeni orta sinif burjuvalar,
gOsterisci bu tlketimle birlikte aristokrasi kargisinda, bireyin statli degdistirme
sansinin oldugu ve dikey hareketliligin bulundugu topluma dogru bir degisim
surecine oOncullik ederek aristokrasinin karsisinda kendi degerlerini ortaya
koymaktaydilar(Zorlu,2006: 4). Paul Lafargue Tembellik Hakkinda bu slreci
“‘tiketimin demokratiklestirimesi” olarak adlandirir ve 6nceden sadece
egemen konumdaki kesimlerin sahip oldugu bir hak olan, alt kesimlere karsi
ustunluk gostergesi olarak kullanilan  tiketiminin  tabi guruplardan

esirgenmesi degismeye baslamaktadir(Dagtas ve Dagtas,2009: 33).

1.2.1.3. Sanayi Sonrasi Donemde Tuketim
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Sanayi sonrasi donemi ekonomik sistemlerdeki gelismeler ve
beraberinde getirdigi sosyal-kllturel degisiklikler dikkate alindiginda iki

doneme ayirmak gerekmektedir.

1.2.1.3.1. Fordist Donem

Fordizmin  6ne c¢ikardigi  kosullart  bazi  basliklar  altinda
toplanmaktadir(Odabasi,2006: 166):

» Akilci duzenin olusturulmasi ve akhin kurallarinin hakimiyeti.

> Biligsel 6znenin ortaya c¢ikisi.

» Bilimin yukselisi ve bilimsel teknolojinin uygulanmasiyla materyal
gelisimine dnem verme.

» Gergekgilik, temsil ve amag birliginin sanat ve mimaride ortaya
clkmasi.

» Endustriyel kapitalizmin ortaya ¢ikmasi

> Uretim alani ile tiiketim alaninin ayrimi.

Fordist donemde Uretim gibi tuketim de kitlesellik arz etmektedir.
Tuketimim kitlesellik kazanmasinda toplam talebi arttirici Keynesyen
politikalarin etkisi buyuk olmustur. Kitlesel talebin yaratilmasinda sosyal refah
devletinin oynadigi rol kadar 1970'1i vyillara kadar daha c¢ok Bati
toplumlarinda, ekonomik gelismeye paralel olarak insanlarin belirli tuketim
mallarina ve 6zellikle de otomobil ve dayanikli tliketim mallarina (televizyon,
buzdolabi, camasir makinesi vb.) karsi yasanan yogun talep ve 6zelikle isci
sinifindan ayri olarak geliri kismen daha yuksek bir orta sinifin genis bir
tUketici kesimi olarak ortaya cikmasi da kitlesel tuketimin istikrarli sekilde
yukselmesinde etkili olmustur. Kisaca Fordizm, endustriyel tarimdan kitlesel
uretim ve Kkitlesel tuketim ekonomilerine dogru yasanan donusumun adi
olmustur(Akbulut,2006: 9).
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Fordist donemin etkisiyle reklamcilik, kitle iletisim araclar ve genel
olarak eglence endustrisi, tuketim pazarini gelistirmek amaciyla, ucuz ve
geleneksel yontemleri azaltacak gsekilde tuketici Uretmeyi amaclamistir.
Kitlesel Uretimin gerektirdigi kitlesel tuketimi saglamak icin bireylerin
arzularina seslenmekte ve bireyleri satin almaya yonlendirmekteydiler ( ve
Dagtas,2009: 41). Bireylerin arzularini tatminin yolunun, reklami yapilan
arand  kullanimdan gectigi dusuncesi kisilerin zihinlerinde yavas yavas

sekillendirildi.

Bu seri Uretim ve toplu tiketim doneminde yeni tuketici gruplari ortaya
cikmistir. Bu gruplar, satin aldiklari gseylerde bir se¢im yapmaktaydi.
Reklamlar araciligiyla taninmamig sabun tozlarindan otomobillere, icecek,
sigara, giyim esyalari ve mutfak arag gereglerine kadar her seye marka imajl
yerlestirildi. Bu UrUnlerin hedef kitlesi, ebeveynleriyle yasayan ve yuksek
tcretli islerde calisan genc erkek ve kadinlardir. imalat sektoriinde ya da agir
sanayide calisan evli kigilerden ¢ok, cogunlugu geng¢ olan bu gruplar
arasindan ayricalikli bir tlketici grubu dogmustur. Bu yeni tip tlketiciler,

“meslek sahibi siniflar” olarak adlandiriimaktadir(Bocock,2005: 31).

1950’li ve 1960’h yillarda otomobil endustrisi gibi savas sonrasi gelisen
endustride calisan varlikli isci sinifi ile daha eski ve daha agir endustrilerde
calisan isciler arasinda tliketim ve yasam tarzi bakimindan da farkhliklar
gorulmektedir. Daha agir islerde calisan geleneksel iscilere gore, yeni tip
isciler daha evcimen, aileleri ile daha fazla zaman geciren, tamirat igleriyle
ugrasan ve daha ¢ok televizyon izleyen iscilerdi. Evlerinde ise gidip gelmek,
hafta sonlari tatile gidip gelmek icin en az bir otomobilleri vardi. Agir
endustrilerde calisan isciler o kadar evcimen degillerdi ve erkek isciler
zamanlarini genelde diger erkeklerle birlikte kahvelerde ya da futbol
magclarinda gecirmekteydiler(Bocock,2005: 34). Doénemin sosyo-kultirel
yapisinda aile ele alindiginda uretim ve tuketimde evin reisi olan erkegin etkin

oldugu gorulmektedir.
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1.2.1.3.2. Post-Fordist Donem

Keynesyen refah politikalari, ekonomik buhranla gelen, dusuk ucret
politikalari ile tlketim UrUnlerinin fiyatlari arasindaki karsithigi ve talep
yetersizligini ortadan kaldirmayi amaglamaktadir. Bu amagla barinma, saglik,
egitim gibi hizmetlerin devlet eliyle saglanmasini getirdigi ekonomik yuk ile
devlet gelirleri arasindaki fark 1970’lerde mali krize neden olmustur. Zaman
icerisinde refah prensiplerinde vazgecilmis ve 6zel sektor icinde sadlik,
egitim, barinma hizmetleri desteklenerek, liberallesme asamasina gecis
yapilmistir(Zorlu,2006:17). Post-fordizm olarak adlandirilan bu ddénemde
Fordist donemin aksine uretim ve tuketim sadece belli sektorlerde kitlesellik
arz ederken taleplerde meydana gelen farklilasmaya badli olarak esnek

Uretime gecirmistir.

Post-fordist ddnemde temel tiketim birimi Fordist ddnemde oldugu gibi
artik aile degil, bireydir. Tuketim gruplari gesitli demografik degiskenlerle
(yas, cinsiyet vb.) degil yasam tarzlarina goére belirlenmektedir. Post-fordist
doénemle birlikte tiketimde belirleyici rolu “ihtiyaclar” degil, “toplumsal prestij
kazanma arzusu” olarak degismistir. Halen iginde bulundugumuz kapitalizmin
bu yeni doneminde tuketim eylemi, kimliklerimizi olusturmada ve devam
ettirmede temel araglardan biri olma 6zelligini korumaktadir(Akbulut,2006: 9).
Gunumuzde kullanilan araba, cep telefonu, parfim, kiyafet gibi Grtnlerle
bireylerin yasam tarzlarina iligkin c¢ikarimlarin yapilip, kigilerin sahip
olduklariyla degerlendiriimesi metayla gelen itibar kazanma arzusuyla

koruklenmektedir.

Postfordizm estetik hayatin daha iyi oldugunu, insanin yasaminin da
amacinin sonsuz tecrlbeler ve yeni degerler icermesi gerektigini ileri surer.
Bu anlamda 1960 sonrasinda urtin gesitliligi, sadece geng kusaga degil ayni

zamanda orta yaslilara ve yaglilara buyuk bir se¢im olanagl saglamistir.
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Stuart ve Elizabeth Ewen bu durumu ¢aligsmalarinda, tuketim alaninda moda
yerine modalarin, kural yerine tercihlerin varligi olarak tanimlamiglardir. Onlar
bu gorusleriyle sabit stati gruplarinin olmadidi bir topluma gegmekte
oldugumuz ileri surmuslerdir(Oguz,2008:51). Rutin olan duzen, surekKli

degistiriimeye ve yaratiimis yeniliklerle farkhlastiriimaya ¢aligiimaktadir.

Postfordizmde, sosyal gruplar arasindaki sinirlar, modern kosullarda
oldugundan daha gevsek kabul edilir. Insanlar kendilerini mutlaka ait
olduklari sosyal statl grubunda hissetmezler. Bireyler farkl kategorilerde yer
almis seyleri karistirip, birbirine uydurabilirler. Bu sekilde farkli yasam
tarzlarini degisiklige ugratirlar. Dolayisiyla modern kosullarda var olan
toplumsal hiyerarside yerini bilen kisi postmodern kosullarda kendini belli bir
sosyal stati grubuna ait hissetmez. Bu anlamda bagska sosyal gruplarin
yasam tarzlarini ve tiketim kaliplarini taklit etmek yerine edlence ve is
yasaminda, 6zel hayatta kendi tarzini yaratarak bagkalarin gozinde cekici
olmak 6nem kazanir(Bocock,2005: 86-87). Bu kosullarda birey igcin hem
kendine has hem de farkli olanin verdigi haz, bagkalarini taklit etmekten

alacagi hazdan daha kuvvetlidir.

Joy ve Wollendrof tiketim killtiriinde zaman iginde yasanan degisimi

su sekilde aciklamaktadir(Séylemez,2006: 5):

» Tuketici kltarinin gelismesinde ilk degisim, Uretimin evin
disina c¢ikmasidir. Boylece is ve oyunun, Ozel ve

kamusalin, Uretim ve tuketimin ayrilma sureci baglamistir.

> ikinci degisim, hem fiziksel hem toplumsal yapilardaki
uyarlanma surecidir. Bu slreg¢ tuketim faaliyetlerinde daha
dunyevi bir degisimi yonlendirmistir. Bu donemde tuketim,
kadinlar tarafindan gergeklestirimektedir. Ve tiketim,

uretim faaliyetlerinden ayrilmistir.
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» Gelismekte olan endustri sektorleri, kolonilesme ile birlikte
zengin hammadde olanagina kavusmustur. Kolonilesme
ayni zamanda Birinci ve Ugiincii diinya arasinda toplumsal

ve ekonomik iligkilerin de gelismesine yol agmistir.

» Birinci dunyada ve kolonilerde 19. yuzyllda endustri
dretiminin ¢iktilar Granleri dolagima girmis ve pazarlar yeni

bir bigcim almaya baslamistir.

> Uretim teknolojilerindeki gelismelerin yani sira iletisim
teknolojisindeki gelismeler de tiketimin toplumsal yasamda
kaltarel bir nitelik kazandirimasinda, hem de tiketim
ideolojisinin yaratiimasinda o6nemli rol oynamistir. Kitle
iletisim aracglari bu degerlendirmenin merkezinde vyer
almaktadir. 19. yuzyilda, kentli nifusun artmasina kosut
olarak okuryazar orani yukselmesi yazili basinin
gelismesine ve yaygin bir okur kitlesine ulasmasina neden

olmustur.

1.2.2. Tuketimin Yaratiimasinda Kiiltiirel Yapilanmalar

1.2.2.1. Kiltir Kavrami

Anthony Giddens’in tanimiyla kultar; “Belirli bir grubun Gyelerinin sahip
olduklari degerler, izledikleri normlar ve vyarattiklari maddi Grtnlerdir”.
Giddens kdultur ve toplum arasinda iliskiyi su sekilde isaret eder: Toplum ortak
bir kultirt paylagsan bireyleri bir arada tutan karsilikh iligkiler sistemidir.
Toplum olmadan kultur var olamaz ama ayni sekilde kultir olmadan da

toplum var olamaz (akt,Ozdemir,2007: 30).
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Featherstone’na gore, kiltar “batin bir hayat tarzi” olarak, her nasilsa
timlesik bir batiin olusturacak sekilde tutunum edinen, insanlar arasinda
paylasilan bir genel anlamlar, inanglar ve de@erler dizisidir(Featherstone,
2005:210). Cagdas kultur kuramcilari bugun de en gecerli tanim kabul edilen,
ingiliz antropologu Tylor'in tanimindan hareket etmektedirler. Taylor, “Kiiltir,
toplumun bir Gyesi olarak, insanoglunun 6grendigi, bildigi, sanat, gelenek
gOrenek ve benzeri yetenek, beceri ve aligkanliklari kapsayan karmasik bir
batindur”, demistir. Kaltdr, d6grenilmis, saklanmis ve ogretilen; egitimle yeni
kusaklara asilanan bir muhtevadir. Kulltur, icgidusel ve kalitimsal degil, her
bireyin dogduktan sonraki yasantisi icinde kazandigi aliskanliklardir. Kultar,
ogrenilen, egitimle kazanilan bir seydir, drgenim kurallarina, yasalarina ve
ilkelerine uygun olmak zorundadir. Eger, kiltir bir kusaktan digerine
gegiyorsa, yani surekliyse, onun her kultirde ortak nedenleri ve sonuglari
vardir. Kultir dendiginde akla 6nce toreler gelmektedir. Cunku kualtirin
surekliligini gelenek ve gdérenekler saglamaktadir(Sari:2006: 9). Bu gelenek,
gbrenek ve toreler yazili olmayan kurallar ve eyleme bigimleri gibi sosyal-

kultirel hayati denge ve denetim altinda tutmaktadir.

Zaman iginde, dusundrler konuya farkli bakis agilari gelistirmigtir.

Greame Burton bunlari soyle 6zetlemistir(Dogu, 2006: 27):

Tablo 1: Kiiltiir Yaklagimlari

KURAMI KONSEPT, ANAHTAR

GELISTIREN | SOZCUKLER ILGILI YAKLASIM

Alici taraf igin kitle iletisiminin

Walter Benjamin | Kulturel tretim
olusturulmasi.

Uriinlerin, maddi fiyatlarinin otesinde

Theodor Adorno | Meta/Fetigsizm Kiiltiirel deger kazanmast.

Bir sinifin diger siniflar Gzerinde gug

Antoni Gramsci Hegemonya ve kontrol kurma gayreti

Ust kGltar/Alt kltar - Populer kultur ve yiksek sanat
arasinda ayrim.
Duygularin yapilanmasi - Kaltdr toplumdur, toplum kaltardur.

Raymond
Williams
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Claude Levi- Muhalif dusuncelere dayanarak

Strauss Ikili tezatlar tanimlanan kimlikler.
Roland Barthes | Anlam Metinlerde anlam yapilanmasi.
Stuart Hall Temsil Sosya[gruplarln k|mI|kIer|.r.1|n medya
araciligiyla yapilanmasi sireci.
Farkliliklar - Farkliliklarina gére tanimlanan
Louis Althusser siniflar.
Kimlikler - Kimliklerin kaltirel davranig

araciligiyla ifade edilmesi.

Dillerin (kodlarin), 6znesi hakkinda
Michel Foucault | Séylevler-Dil ve anlam secilebilir anlamlar Gretmek igin
belirli yollarla kullaniimasi.

Haz _ Kitlenin tiiketim hazzi

Pierre Bourdieu - Kulturel tiketimde sinif ayrimlari

Katilim ve deger artisi

- Medya teorilerinin agiklanmasinda
Postmodernizm kesinlik bulunmamasi (etki)
- Bigim herseldir.

David Morley/
Dick Hebdige

ikame edilebilir medya gercekligi ve

Jean Baudrillard | Postmodernizm .
sosyal gerceklik.

Bir insana nasil baktigimiz, onun
Laura Mulvey Feminizm/Bakis agisi hakkinda nasil dlisindigumazi
tanimlamaya yardimci olur.

Maddesel hayati Ureten insan ayni zamanda bu hayati, Uretimi, Gretim
iliskilerini ve sonuclarini, umut ve beklentilerini, umutsuzluk ve korkularini
kendisi ve toplulugu icin agiklamaktadir. Bu sayede materyal iligkilerin bilinci
de (ruhsal ve dinsel disiinsel, bilissel, ideolojik aciklamasini) Uretir. insan
materyal hayatini ve bu hayatin bilincini Uretme bicimiyle belli zaman ve
yerde kendinin ve toplulugunu kimligini anlatmaktadir. Bu Gretim ve Uretimin
nasil yapildigi, insanin yarattigi toplulugun olusumunu, tretim tarzlarini, iligki
bicimlerini ve insanin kultiranu olusturmaktadir. Kultur insanin sosyal iligkileri
ve kendini yaratig bicimidir. Bu sosyal iligkiler ve aile, cemaat, dernek gibi
toplumsal yapilarin 6rgutla Uretim tarzi, sosyal yapi icindeki zenginliklerin ne
sekilde uretilip dagitilacagini belirlerken, o sosyal yapi igindeki kulturel
farkhliklari da yaratmaktadir(Erdogan ve Alemdar,2005: 14). Birey var oldugu
toplumsal yapidaki dizen ve statlkoya tabi olurken, zamanla kendisi de bu

duzen ve pratiklerin Ureticisi, uygulayicisi haline gelmektedir.
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Cok genel bir anlamda, kultiran halkin tim kesimlerini igine alan ortak
bir etkinlik olmakla birlikte, kaltirin birlestirici degil farklilagtirici bir gug
oldugu ve modern toplumlarda baskin sinifin, tabi katmanlar Gzerindeki
iktidarini megrulastirdigi bir arag da olabilmektedir. Kiyafetlerden yeme/icme
bicimlerine, eglence aligskanliklarindan serbest zamanlari degerlendirmeye
kadar gundelik hayatin bicimini belirleyen her tur etkinlik kulturel degerlerle,
kurallar/arzularla, deneyimler/ bilgilerle, kurallar/adetlerle olusup, kaliplagsarak
aile, din, egitim, siyasal ve sendikal rgutler gibi belli bagli toplumsal kurumlar
araciligiyla bireylere aktariimaktadir. Populer biling dizleminde kultur higbir
zaman basit¢e ‘halk’a, bir bolgeye, aileye ya da tabi bir katmana ait degildir.
Kaltr  tarafsiz  bir kavram  degildir; tarihseldir, 6zguldir ve
ideolojiktir(Karakog,2007: 16). Farkh cografyalarin, farkli bdlgelerin, farkli
cemaatlerin eyleme bigimleri, bakis acgilarinin degismesi ve bunlarin zamanla

kendi icinde de gelismesi, kultirin degisken oldugunu goéstermektedir.

Cagdimizda kaltir ayni  zamanda planli olarak dretilip ve
dagitiimaktadir. Bu durum kitle Gretimi yapan ve tlkettirerek Uretimin
surekliligini saglamaya g¢alisan pazar gugleriyle ortaya ¢ikmaktadir. Egemen
pazar kultara, yasami bigimlendirip sturduriimesinde anahtar bir kavram olan
kultir zamanla, insanlar arasi etkilesim ve toplumsal uyum ¢abalarinin Grint
olmaktan ¢ikip endustri toplumunun Uretim ve pazar ortamlarinda Uretilen ve

ayni sekilde tuketilen trun haline gelmigtir.

Kualtar, toplumsal bir drdn oldugu gibi insanlar arasi etkilesmeden
dogmus, gelismis ve ogrenilmistir. Kultur, 6zel hunerler geligtirerek toplum
uyeleri arsindaki kargihikh bagimlihgr arttirmig, is bolUmu yoluyla daha
karmasik bigimler seklinde verimli hale gelmistir. Ancak, yeni kulturel
formlarin ortaya cikisi, kiltirin 6zinin degismesini ayni zamanda toplumun
bGtinlGgundn de bir anlamda yeni durumlara olumlu/olumsuz dénismesini
saglamigtir. Her ne kadar kulturan toplumsal birligi saglamadaki rolu olumlu
gibi dusuinulecek olsa da kulturdeki bu degismeler oncelikle toplumu derinden

etkilemistir(Karakog,2007: 17). Bu acgidan kdaltirel degismelerin, tlketim
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tarzlarini ve tiketicileri etkilemesi nedeniyle incelenmesi faydali olacaktir. Bu
acidan tuketim kaltara ile yakindan alakali populer kultir ve kitle kalturG

kavramlarini ele almak gerekmektedir.

1.2.2.2. Populer Kultur
1.2.2.2.1. Populerlik Kavrami

Populer kelimesinin  etimolojisi, populace, population, public,
publication, pub, people gibi kokensel akrabaliklara dayanmaktadir.
ingilizce’de kullanilan bu soézcuklerin hepsi, halk, yayginlik, ortaklasacilik,
kamu gibi Turkce karsiliklara sahiptir. Populer kaltir bu anlamlariyla, halktir,
ortak ve yaygin eylem ve bedgenilerin toplamidir, populer kultir kent olan
yerlesim yerinin kultaradar(Sar1,2006: 58). Turk Dil Kurumu’nun sézligunde
ise Fransizca kokenli olarak gosterilen populer sézcugu: “Halkin zevkine
uygun, halk tarafindan tutulan, herkesin tanidigi UnlG” anlamlarina
gelmektedir(Okul S6zIGgu,1994: 611). Goéruldugu gibi kavram ve karsi

geldikleri anlamlarin gogu, ortaklasalik ve halka dair anlamlardir.

Populer kelimesi iki degisik anlamda kullaniimaktadir. Bunlardan ilkinde
populer, "yaygin olarak begenilen, tiiketilen" anlamlarinda kullaniimaktadir.
ikincisinde ise popililer kelimesi, popiiler kiiltiir-yiiksek kdiltiir tartismalarindan yola
cikilarak "halka ait olan" anlamiyla ele alinmaktadir. Poptlere "yaygin olarak
begenilen, tiketilen" anlamini veren "ticari" tanimi benimseyenler, genellikle
populer kultir kavramini kitle kdlturiyle baglaminda kullanmaktadirlar. Populeri
"halka ait olan" biciminde degerlendiren tanimi benimseyenler ise, genellikle
populer kultire daha genis bir acidan bakarlar ve bu konuda daha olumlu bir
yaklasimi kabul etmektedirler. Populere bakis acisinin farklilik gostermesinin
nedeni, kavrama olumlu bakanlarin uretim iligkileri icerisinde ekonomik
cikarlari, olumsuz bakanlarin ise Uretim-tuketim iligkilerine elestirel

yaklasarak insani ¢ikarlari gozetmesinden gelmektedir.
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1.2.2.2.2. Popiuler Kultur Olgusu

Populer kulture getirilen tanimlamalar farkhliklar gostermektedir.
Hall’'un, populerden kasti, herhangi bir donemde, kokleri bagimli siniflarin
toplumsal ve maddi kosullarinda olan ve populer geleneklerdeki faaliyetler
olarak belirtmistir. Williams popduler kulturt “halk tarafindan yaratilan” kultar
olarak agiklarken, kitle kaltGrina “belli bir toplumsal grup tarafindan halk igin
gelistirilen” bir klltir olarak belirtmektedir. Danielle Bell gibi yapisal islevselci
dusundrler populer kultara kitle kultrayle ayni anlamda ele alirken, Mattelart
popduler kalturd, direnenlerin, egemenlige karsi mucadele edenlerin yerel ve
bdlgesel kultird olarak tanimlamaktadir. Fiske’ e goére populer Kkultdr,
gundelik yasamla kultir endustrisinin Grlnleri arasinda halk tarafindan
olusturulan degerlerin idaresiyken, Hoggart’ a goére, Amerikanlastirma
politikasi sonucunda kitle kultirt olarak ortaya ¢ikmistir(lsikveErdem,2008:
223-224).

Tarihi, sinifi toplumlarin tarihi kadar eski olan popduler kultdr,
insanlarin bu bos zamanlarini kapitalizm lehine degerlendirmek igin yaptiklari
calismalarin sonucunda ortaya c¢ikmistir. 16. yuzyilin sonlarina dogru
Avrupa’da basit ve sade dilli olan halk kultirinden daha farkh bir kultir
olusmaya baslamigtir. Kentlesme ve degisen Uretim bigimiyle birlikte ortaya
cikan folk kdltirinden ¢ok farkli nitelikler tasiyan, daha yalin bir ifadeyle
kentlilesen halkin kaltarine populer kultar adi verilmektedir. Populer kultur
sanayi devrimi ile bir degisim gecirmistir. Sanayi toplumuna gecisle populer
kaltdr aranleri meta olarak tuketilmeye baglanmistir. Populer kultur, kapitalist
uretim anlayisiyla, seckin kultiri ve folk kultirind dénuslime ugratarak
olugsmustur(Senturk,2006: 9). Kapitalist Gretim iliskilerinde ve kultir
endustrisinin etkisinde halk kudlttrl, populer kultar tarafindan yutulmaya
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baslanmig ve degerlerin halktan alinip, sermaye tarafindan yeniden

sekillendirip sunuldugu bir kiltar haline gelmistir.

Populer kdltar, toplumun c¢ogunlugunun bir segim s6z konusu
olmaksizin benimsedigi ve kapitalist endustri bigiminin dayattigi, tuketme
eylemi ile temellenen bir kdltardtr. Populer kdltar, kapitalizm tarafindan
saglanan kulturel kaynaklar ile gundelik yasam arasindaki ara kesimde
uretilmektedir. Gundelik yasamin kualttrl olan popduler kultir genis anlamiyla,
belirli bir yasam tarzinin ideolojik olarak yeniden Uretiime 6n kosullarini da
saglamaktadir(Ogut,2008: 11).

1.2.2.2.3. Kulturel Degerlerin Aktarilmasinda Populer Kultur

Kulturel degerlerin aktarimindaki popduler kultar, genelde varoslarin ya
da halk kultirinden kopmus bir kdltlr olarak goértlmektedir. Populer kultar
yalnizca varoslarla sinirlanan bir kdltirel yapi degil, ayni zamanda belli
davranis kaliplarini da anlatmaktadir. Popduler kultir alani halkin kendi
kaltirunu yaratarak aristokrat kesimin karsisinda ayakta durmanin bir yolu
olarak varsaydigi, kendi eglence bigimlerini ve rituellerini Urettikleri, kulturel
bir alandir. Bu alan ayni zamanda mucadeleyi, sanati, edebiyati ve eglenceyi
de kapsayan bir alan olmaktadir. Rahatlayip desarj olabilmeyle sisteme uyum
saglamayl da kapsamaktadir. Mesela Siyahlarin blues muizigi boyle bir
gayretin Urunudur. Blues muzigi yasam sartlarina iligkin bagskaldiriyi,
melankoliyi, sikayeti icermektedir. 1950-60'l yillarda gorulmustur ki, savas
bittikten sonra ‘savasin gengleri’ icinde bulunduklari dizene bagkaldirinin
yollarini aradilar. Bunu hippiler kiyafetleriyle ve saclariyla, punkcalar da
muzikleriyle ifade ettiler. Bu bagkaldiri giderek kdk salan kapitalist sisteme
karsi yapilmistir. Bunun sonucu beklenildigi gibi bitmemistir. Bir sure sonra
ekonomik gucu elinde bulunduranlar genclerdeki baskaldir potansiyeli sonug
alamadan bunun 6nline gectiler. Eglence mekanlari (diskolar ve barlar)

acarak gencleri buralara cektiler. Boylece baskaldiri ve protestolar acgik
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mekanlardan kapali mekanlara tasinmis oldu. Sistem bunlara uyusturucu,
alkol, sigara gibi maddeler sundu. Yani protestoyu eglenceye, eglenceyi
uyusukluga donusturdu ve gengler yasamlarini kendi iradeleriyle devam

ettirebilecek guglerini kaybettiler (Kaman,: 18.02.10).

1.2.2.2.4. Ekonomik Alanda Popiiler Kultur

Ayni zamanda populer kultir kisa omurludar, gargabuk tiuketilirler,
yeniden tekrarlanmalari gerekir, bundan dolayi populer kilturdeki pes peselik
ile tekrar, gundelik yasamin rutinlerine kolaylikla uyan bir rutinlesme
uretilir(Fiske,1999:84). Dolayisiyla populer kultlr, halk kualtGranin aksine,
kisa surede siliniveren, oldukca kisa omurll bir kaltarddr. Onun sireklilik
gOsteren tutkulu yenilik arayisi, halk olusumlarinin surekli degistiginin,
sonucgta da iginden populler kdltlrlerin  Uretilebilecegi ve yeniden
Uretilebilecegi durmadan dedisen bir kaynak bankasina gereksinim
duyuldugunun kanitidir. Popdaler kultar, halk kultGrandn aksine, gelismis,
sanayilesmis toplumlar tarafindan duretilir, karmasik, genelde de celiskili
bicimlerde olusmaktadir(Fiske,1999:208).

Ekonomik alanda popduler kultur; kapitalist pazarin evrensellestirilerek
mesgrulastiriimasiyken, siyasal alanda; egemen oOrgutlenme ve vyapis
bicimlerinin kabull ve dogrulanmasi, kitle iletisim alaninda ise; egemen
medya urunlerinin halk tarafindan sevilip tutulmasi anlamlarina gelmektedir. (
ve Alemdar,2005:33). Popdler kulttr, kitlelerin populer bedeni tercihleri ve
surekli tuketimi dogrultusunda kitle kultirandn belirleyicisi ve gergeklestiricisi
konumundadir. Kapitalist pazar mekanizmasi, toplumsal her faaliyete sizarak
yeni tiketici arayiglarini sirdirmek amaciyla kitle kiltiriine popdulerin kalip

halinde bigcimlenmesi ve Uretilmesi islevini yukler.

Populer kualtirin onemi drunlerin Uretilmesinden c¢ok tuketiimesine

baglidir. Populer kultiran yaraticiligi metalarin tretiminde degil, endustriyel
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aranlerin  Uretken kullaniminda yatmaktadir(Fiske,1999: 40). Burada alti
cizilmesi gereken durum Urunleri tukettirmek icin ne yapilmasi gerektigidir.
Tlketici Urtnlere ihtiyag duymali ve bu Grand tiketmeyi bir zorunluluk olarak

gormelidir.

Poptler kultire bir diger yaklasim da italyan Marksist Antonio
Gramsci’nin “hegemonya” kavraminin gelisimine bagh olarak sergilenebilir.
Gramsci, hegemonyayi toplumdaki egemen gruplarin ‘entelektlel ve ahlaki
liderlik’ suUrecinde alt gruplarin rizasini kazanmak amaciyla verdikleri

mucadeleyi agiklamak i¢in kullaniimaktadir.

Popliler kiltire yaklagimlari (¢ ana grupta toplayabiliriz(Ozdemir,
2007: 32):

» Birinci grup, populer kultara kitle kultara ile ayni kabul eder, populer
kalthr yUksek ve algak kultur tartismasini da beraberinde getirir.
Bat’'nin klasik aristokrat klltir ve gelenegi yuksek kultar, populer
kaltar ise algak kultirdir. Populer kultlr, algak zevk ve ilgilerin

kaltarG oldugu icin ciddi ve saf kllturler acisindan tehlike tasir.

> ikinci grup, populer Kkuiltiri demokratiklesmenin, ¢ogulcu
demokrasinin ve bireysel ozgurlUgun belirtisi olarak kabul eder.
Popduler kultlrG elestirisiz olarak 6vicu, demokrasinin bir nimeti

olarak kabul ederler.

> Uclncl yaklasim, kiltir Gretimi ve mulkiyet iligkileri acisindan
inceler. Populer kultlrd, kdltarel tretimde hem maddi hem de
ideolojinin Uretimiyle ele alan ve ideolojik fikirler, kultirler Ust
yapisinin ekonomik alt yapiyla karsilikli destekleyici bagimlilik

kuruldugunu ileri surer.
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Popduler olan, bir tiketim nesnesi veya kitle iletisim araglariyla taninir
hale gelen Unlu bir kisi de olabilmektedir. Cogunlugun begenmedigi yani
populer olmayan ise kapitalist Uretici gugler tarafindan gercek ve faydali
olmayan olarak gorilmekte ve gosteriimektedir. Kitle iletisim teknolojileri ve
bu alandaki gelismelerle kazanilan gu¢ ve gergegin istenilen ydonde manipule
edilmesi, halkin populer olani belirleyebilmesine bir son vermistir. Bir tiketim
nesnesinin gogunluk tarafindan tercih edilmesi, kullanimindaki faydasindan
cok medyada yer alan reklami, imaji ve sloganlarinin surekli olarak
tekrarlanmasina baglidir. Bdylece dogru olsun veya olmasin, ¢ogunlugun
seciminin s6zde hakimiyeti, yabancilasarak popduler tiketim sistemine gulg

kazandirmaktadir.

1.2.2.3. Kitle Kulturi

1.2.2.3.1. Kitle Kavrami

Genel olarak kitle, gurup icinde gecici 6rgitlenmemis insan birikimleri
olarak ele alinmaktadir. Bu noktadan hareketle kitleleri, gecici insan
birikimleri, kimeleri; belirli bir maksat veya nedenle ya da bir neden olmadan
bir araya gelip kisa surede dagilan insanlardan olusmaktadir(Yasak,1990:
18).

Kalabalik yigin anlaminda kullanilan kitle kelimesi, basit ve siradan
anlamiyla, irklari, meslekleri, cinsiyetleri ve kendilerini bir araya toplayan
tesadlf her ne olursa olsun, rasgele bir bireyler toplulugunu ifade eder. Erol
Mutlu ise “kitle (mass)” teriminin toplumsal distuncede hem ¢ok olumsuz
hem de olumlu anlamlari bulundugunu belirtmektedir. Olumsuz anlamlariyla
kullanildiginda, kuru kalabaligi ya da kiimeleri dile getirmektedir. Kitle burada
cogunlukla kualtur, zeka, hatta ustalik yoksunlugu anlamina gelmektedir.

Olumlu anlamiyla kullanildiginda ise, kitle terimi ortaklasa amaglar igin bir
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araya gelerek orgutlenmis isc¢i sinifinin dayanismasini dile getirmektedir.
lletisim baglaminda kitle terimi, sinema ve radyo gibi araglarin izler kitlesinin
belli 6zelliklerini dile getirecek sekilde kullaniimaktadir. izler kitle g¢ok
daginiktir, 6z-kimlikten, 6z-bilingten yoksundur ve amaglarini gergeklestirmek

icin bir araya gelip faaliyete gecemezler(Sari:2006: 24).

1.2.2.3.2. Kitle Kulturu Olgusu

19. yuzyihn baglarinda yasanan sanayi devrimi, beraberinde buyuk
Olcekli endustriyel uretimi ve yeni is glcu arayiglarini getirmistir. Yikselen
kentlesme ve bu kentlerde calismak icin gelen insanlarin yasadigi kualtir
sokuyla birlikte kirsal kesimdeki geleneksel baglarin azalmasi,
sanayilesmenin yaratti§i tekdlize hayat tarzi, dedisen ahlaki degerlere ve
yeni bir toplum yapisina yol agmistir. Teknolojik gelismeler, kitle iletisim
araclariyla Uretilen bu yeni kdltar, hem halk kultirind hem de Ust kultira
degisime ugratmistir. Yeni olusan sanayi toplumunun tek tip oldugu

dUsundlen kaltir yapisina kitle kltart adi verilmigtir.

Kitle kaltart birgok farkli sekilde degerlendirilmistir. Liberal gorus, kitle
kaltirunu demokratiklesme olarak degerlendirmektedir. Bu goéruse gore,
kapitalizm bir yandan egitim seviyesini arttirmig, diger yandan da daha once
yalnizca yuksek kiltlre ait olan Urlnleri ucuza piyasaya sunarak daha fazla
kesimin bu Urunlere ulagsmasini saglamigtir, bunun sonucu olarak toplumda

demokratiklesme gergeklestigi iddialari savunulmaktadir.

Marksist acidan kitle kualtart elestirisi, Frankfurt Okulu tarafindan
'kaltar endustrisi' kavramsallastirmasi ¢ergevesinde yapilmigtir. Bu yaklagim
kitle kdltarind, metalagsma, seylesme ve ideolojik egemenlik kavramlari
cercevesinde aciklamaktadir.  Frankfurt Okulu duslinUrlere, sanayi
sonrasinda, ‘pasif, ilgisiz insanlari atimize bir sekilde ¢cogaldigi, geleneksel

degerlerin ¢ozuldugu, insanlarin kitlesel bir sekilde Uretilen tuketiciler haline
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geldigi’ bir toplum tanimlamigtir. Frankfurt Okulu, kitle toplumunda yogun
ekonomik ve teknolojik gelisme karsisinda geleneksel toplumsallagsma
kurumlarinin zayifladigini ve insanin emek ve etkinligi sonucu ortaya ¢ikan
nesnelerin insan kontrolinin disinda goézuken bagimsiz, 6zerk guclere
donustiguni  vurgulamaktadir. Kultr bu toplumsal yapi igerisinde
kapitalizmin Urettigi diger UrUnler gibi endustri tarafindan Uretilen, seylesmis
gercek olmayan kulturdur (http://www.sendika.org/yazi.php?yazi no=585:
19.02.10).

Fiske ise, kitle kualtiri kavramini, “endustriler araciliiyla uretilip
dagitilan kultarel metalarin toplumsal farkliliklari ortadan kaldiracak sekilde
insanlara dayatilan ve bu endustrilerin edilgin, yabancilasmis izleyici kitlesi
icin kendi icinde batanltgu olan bir kaltar” seklinde
tanimlamaktadir(Fiske,1999: 216). Kitle kultart, yaratiimis yapay anlamlari
toplumun farkli kesimlerine dagitip, arzulari harekete gecirmektedir. Fakat
bireylerdeki arzu tatmini tek tip, yaratimis ve dayatiimig oldugundan kigisel

tatminlerdeki fark bile neredeyse ortadan kalmistir.

Kitle kultard, kitle dretimi yapan endustriyel yapinin materyal yasami
ve onu devam ettirecek bilissel faaliyetleri gerceklestiriimesidir. Tekbigim
kitlesel uretim, kitlesel tuketimi gerektirir. Yani kitle kulturd, kapitalist pazarin
kitlelerin tlketimi icin Urettigi mal ve bilinci anlatmaktadir. Mal kapitalist pazar
yapisinda belirlenmis yondeki o6rglUtli insan faaliyetlerinin Grinl olarak
tanimlanir. Biling ise, bu 6rgutli faaliyetlerin mesruiyetini saglayan bilis ve

degerlendirmeler olarak tanimlanmaktadir(Erdogan ve Alemdar,2005:41).

Kitle kadltarda, kitle toplumundan gelmektedir. Kitle kaltard kitle
toplumundan ne oncedir ne de o toplum Uzerine inga edilmistir. Bu kultur,
sanayi devriyle birlikte kitlesel uretimin kitle iletisim araglariyla yarattiklar
kaltirdar. Wright Mills kitle toplumunda, modern toplumlarin iletisimsel
etkinligi erkek ve kadinlari dar ve siradan bir dunyaya hapsetmistir.

Metropoliten toplumlardaki kitleler artik birbirlerini, o sistemin igindeki tek tip,


http://www.sendika.org/yazi.php?yazi_no=585
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islevsel parcalar olarak tanimlamaktadirlar: yemegi getiren kiz, tamirci gocuk,
satis elemani vb. gibi.Bu kisiler bdyle bir toplumda birey ve kamu olma gibi

rollerini kavrayamazlar(akt.lsikveErdem,2008: 229).

Kitle kaltara varlikh ile yoksulu, yoneten ile ydnetileni, 6zgur olan ile
O0zgur olmayanin ayni oldugu yanilsama olusturmasi igin Uretilmistir. GunlUk
hayatin zorlu gergekleriyle basa c¢ikilamayacagd:r dusunuldaga anlarda,
gergekliklerden kagmak icin kitle kultiranun tuketicisi haline gelinmektedir.
Kitle kaltrinUn Grdna olan kitap, film, mazik, konfeksiyon isi kiyafetler, TV
programlarindaki espri ve konusmalari Ureten insanlar tUketicilerin neleri
sevip neleri sevmeyecegine, nelerden korkacagina, kimleri kiskanip kimlere
hayranlik duyacagina yoénelik manipulasyonlarla tuketicinin  kimligini
tanimlamaya calismaktadirlar. Tuketiciler, kitle kultirandn yaratilmasinda,
tasarlanmasinda, basilip yayinlanmasinda pasif roldedir. Bu sayede bireyler
suruye uydurulmakta, érgutlenmelerinin dnline gecilerek homojenlestiriimeye

farkinda bile olmadan boyun egmektedirler(Ozdemir,2007: 34).

Kitle kaltart Gzerine yapilan elestirilerde bu kultiran insanlari surekli
endiseye sevk ettigi, yalnizlagtirdigi, onlarin begenileri siradanlastirdigi ve
standartlastirdigi ifade edilmektedir. Farkinda olmaksizin yanlis kimlik, yanls
biling, yabancilasma, kendi somurusune kendi rizasi ile katilma ve egemen
diistincelerin uretimine dabhil olurlar. insanlarin birbirleriyle ve toplumla olan
iligkilerinin yeniden sekillendigi s6z konusu bu endustri toplumunda rol ve
islevlerdeki farkhlasma ile birlikte toplumsal ¢6zulme, yabancilasma,
kitlelesme, gibi olgular da ortaya ¢ikmaktadir.Bu olgular beraberinde bireyin,
geleneksel toplumsal konumundan koparak yabancilagsmasini ve
yalnizlasmasini getirmektedir. Bu surecin kaynaginda durdurulamaz olan
teknolojik gelismeler yatar. Kitle kulturine yonelik bu olumsuz elestirilerin
kaynaginda kitle iletisim araclarinin modernitenin geleneksel degerleri
yipratmasi sonucu yalitilmig ve zihnen her turlu tehlikeye agik hale gelmis

modern ‘insan’ Uzerindeki etkisine tepkilerle Dbirlikte ‘kitle’ teriminin
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cagristirdigi  her tdrden olumsuzluklara yonelik tutucu bir tavir
yatmaktadir(Sungur,2007a: 130).

Kitle kultiranun o6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz(Senturk, 2006:
22):

> Insanlarin var olan toplumsal iliskiler sistemi icerisinde
batunlestirmesi

> Insanlarin ilgisinin gergek yasam sorunlarinin yorumlanmasindan
uzak, eglence kurumlarinin kitlece algilanmasina kaydiriimasi

> Insanlarin zihinlerinin psikolojik yénden denetim altina alinmasi
yani bir tur beyin yikanmasi

» Standart gereksinimler, stereoptik disunme ve burjuva duzenine

uyarlama bigimleri olusturma amaciyla insanlari etkilemek.

insani var olan ve bugiinkii toplumsal gelismede gittikce artan
celiskilerden  uzak tutarak uzlastirmak. Kitle  kdltard, gercegi
yansitmamaktadir. Bu ylzden kitle kdltirinin carpitiimis gercekler,
aldatmacalar, yanilsamalar ile dolu oldugu belirtimektedir. Kitle iletisim

araglarinin da kitle kultirintn bu amacina hizmet ettigine dikkat gcekmektedir.

1.2.3. Tuketim Kiltiura Yaklagimlari

Tuketim kultard kavrami, Urtnler duinyasinin ve Urunlerin yapilanma
ilkelerinin gunimuz toplumunun anlasiimasi agisindan merkezi bir yer isgal
etmektedir. Tuketim olgusu baglaminda bu kultire genel olarak ug¢ farkl
bakis acisi vardir. Bunlar pozitivist, ¢atismaci-elestirel ve yorumlayici
perspektiflerdir. Birincisine goére tuketim, satin alinan Grlnler ile kisinin
ihtiyaclarinin giderildigi rasyonel bir sureci ifade etmektedir. Catismaci ve

elegtirel bakisa gore tuketim kulturl, insani degerleri sOmurerek insani
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kendisine ve cevresine yabancilagtirmaktadir. Tuketim pratiklerine gore
insanlar arasinda sosyal sinirlar ¢izilmektedir. Yorumlayicilar ise, tiketimi,
bireysel begeniler, sosyal degerler ve tuketicilerin yasam tarzlari baglaminda
ele almaktadir. Elestirel gorusle benzerlikler gosterirler ama yorumlayicilar
toplumu, maddi ve dusuUnsel c¢ikarlar etrafinda; catismacilar ise ekonomik
sinif temelinde ele almaktadirlar(Zorlu,2006: 61).Tuketim kalturine farkh
acgidan yaklasan birgok bilim adami, konuyu degisik agidan ele almistir ve

konuyla ilgili genis bir yelpazede kaynaga ulasabilme imkani vardir.

Birinci bakis agisina gore tuketim kultirld, maddi kualtaran tuketim
mallari, aligveris alanlari gibi tiketim alanlarinin yayginlagsmasina neden olan
kapitalist Uretim bicimlerinin yayginlasmasini ele almaktadir. Bu durum,
kimilerine gore toplum ici esitligi ve bireysel 6zgurligu getirdidi gerekgesiyle
olumlu karsilanirken; kimileri tarafindan da nufusu toplumsal iliskilerden
uzaklastirmasi ve nufusun ideolojik manipllasyonuna neden olan bos zaman
ve tuketim faaliyetlerinin giderek ©6n plana c¢ikmasi agisindan
elestiriimektedir(Featherstone,2005: 36). Yani tuketerek o&zgurlestigini
zannedenler ve bunu savunanlar kadar, tiketimi toplumsal yozlasma olarak

gorenler ve elestirenlerde mevcuttur.

Birinci siniftaki liberal ekonomi politikgiler, ekonomiyi ayri ve uzlasmis
bir alan olarak gorirken, pazardaki mibadele Uzerine odaklanirlar. Clnka
onlara gore tuketiciler rakip drtnleri sunduklari fayda ve doyum temelinde
secgerler. Pazar guglerinin hareket serbestisi ne kadar blylkse, tlketicinin
secme “6zglrligi” de o kadar fazla olmaktadir(irvan,1997: 54). Bu gériise
gore, piyasanin hedefinde sadece tuketici istek ve arzulari yer almakta,
tuketicinin talebi, arzi belirlemektedir. Pazarin, farkh tiketicilerin farkli
ihtiyaclarini gidermek amaciyla gesitli 6zelliklerde ¢ok meta Uretimi tamamen

musteri odaklliktan gelmektedir.

Tuketim kultura kavrami, tuketimin basit bir eylem olmaktan cikarak

daha genis bir kulturel baglam igerisinde gergeklestigine vurgu yapmaktadir.
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Tlketim kualturt kapitalist sistem icerisinde olusumunu gerceklestirmistir. Bu
baglamda tuketim kultiranu, modern kapitalist toplumlarda mal ve hizmetlerin
pazarlanmasi ve tlketimine dogru yonsemenin kultirel bakimdan basat

duruma gelmesi olarak tanimlamak mumkundur(Akbulut,2006: 14).

Elestirel ekonomi politikciler, kultir endustrilerinde, mubadele alnindan
mulkiyetin drgutlenmesinde Marx’1 izleyerek kultur Ureticileri ve tuketicilerine
odaklanmaktadirlar. Anlam Uretimi ve tuketiminin toplumsal iligiklileri nasil
yapilandirdigi ve diuzenledigini ortaya koymaktadir. Elestirel ekonomi politik
Ozellikle iletisimsel etkinligin, maddi ve simgesel kaynaklarin esit olmayan

paylasimi tarafindan yapilandiriima tarzlariyla ilgilenmektedir(irvan,1997: 54).

Elestirel bakis acisina —06zellikle Frankfurt Okulu'na- gore, ileri
kapitalist toplumda finans ve duretici gucler kultlr tekellerini de ellerinde
bulundurmaktaydilar. Bu yapi temel olarak, kultiri metalastirarak, bireyleri
kitle kdltarintUn dGrdnleri aracih@iyla ait olduklari stati gruplarina uygun
tiketim  bicimlerine  motive  ederek  statikoyu rasyonellestirmek
amaclamaktaydi.Bu kultirde yasayan her birey, “yasamina zenginlik
getirdigi” soylenen drunler karsiliginda sadece emegini degil, butin
imkanlarini, bos zamanlarini da satmaktadir. Tuketim yoluyla bireylerin kati
bir denetim iginde tutulmasina vurguda bulunmaktadir. Bu anlamda Kkitle
kultiru ve onun Urettigi kultir endustrisi, bireyin sahip oldugu toplumsal statu
ve rolu ile baglasik olan bir gereksemeler diizeyi belirleyerek bireyin hangi
metalari tUketmesi gerektigini simgesel bigcimde belirlemektedir. Kultur
endustrisi, esasinda statikonun yeniden uretilmesinden ibarettir. Bu nedenle
de toplumdaki esitsizlikleri onaylar. Gegcmiste insanlara hitap eden kdltirel
alanlar farkhilagmigtir.  Kiltir endustrisi, tlketiciyi dislinceye yoneltmez,
tersine  ona dunyanin  hazir yorumlarini  sunmaktadir(SanveHira,
http://www.daplatform.com/images/frankfurtokulu.pdf?PHPSESSID=6¢23c15
8b366€978d4c45469: 15.02.10). Tuketiciden beklenen, sunulan mal ve

hizmetleri itiraz etmeden tlketmesi, 6zUmsemesi ve etrafina tavsiye

etmesidir.


http://www.daplatform.com/images/frankfurtokulu.pdf?PHPSESSID=6c23c158b366e978d4c45469
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Yorumlayici  bakis  agisi  tuketim  kdltirunt,  duygusallik,
estetik,hedonist, arzular, sosyallikler ve kimlik gibi semboller ve imajlar
baglaminda degerlendirmektedir. Bu baglamda tlketim nesneleri, tiketimin
dogal gereginin karsiti olarak ritiel, oyun ve fantezi gerceklestirmenin ve
kurgulamanin dinyasidir. Urlinler sosyal iligkiler kurma ve devamliligini

saglama amaciyla kullanilir(Zorlu,2006: 62).

Odabasgi, tuketim kdltdrd kavramini  ginimizde iki sekilde
kullanildigini vurgulamaktadir. Birincisi, her toplumun tuketim gelenegi ve
tarzini belirtmek amaciyla tim toplumlar igin kullanildigidir. ikincisi ise,
sadece pazar ekonomisinin hakim oldugu postmodern toplumlarda var
olabilecegidir. Bu kapsamda tuketim kultart toplumun ¢odunlugunda egemen
olan tiketim tarzi oldugu ifade edilmektedir(Odabasi,2006: 41). Bu kultirden,
uretim odakh ya da calisma odakli toplumdan tlketim odakli topluma
doénUsimian dogal bir sonucu olarak s6z edilebilmektedir. Gelismis Ulkelerde,
hizmetin ve tuketimin agirhk kazandigi bir postmodern tiketim kaltard; bos
zamanin tuketimi, kiltarin populerlesmesi, harcama kolayliklari, sembolik ve
hazci tuketim Ozellikleri gostermektedir. Russel Belk, tuketim kudlturund,
tUketicilerin ¢ogunlugunun yararci olmayan statu arama, ilgi uyandirma,
yenilik arama gibi ozelliklerle 6ne ¢ikan Urun ve hizmetleri arzuladiklari hatta
pesine  dusup, edinip sergiledikleri  bir  kultir  olarak ifade
etmektedir(Odabas1,2006: 44-45). Bu tanim da yukarida bahsettigimiz

yorumlayicilarin, tUketim kultirine bakisiyla benzerlik gostermektedir.

Tlketim KkdOltGrindn  olumlu  ve olumsuz yonleri Tablo 2’ de
gOsterilmektedir(Odabasi,2006; 52). Sosyo-kulturel, politik ve din acisindan
tiketim kultirine yonelik farkli yaklagimlar mevcuttur. Tuketim kultlrd, bireyi
ve serbest piyasa ekonomisini 6n plana ¢ikartmasini destekleyen gorusler
oldugu gibi toplumsalin, manevi inan¢ ve moral degerlerin 6n plana

cikartilmasini savunan gorusler de bulunmaktadir.
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Tablo 2: Tuketim Kulturii Uygulamalari Hakkindaki Yargilar

OLUMLU

OLUMSUZ

Uriinler; kisisellik, hareket,

Geleneksel toplum, aile ve kiltirel

Sosyo- kendini anlatim igin firsat dederleri zaviflatir. rekabetci
kiilturel yaratir ve yasamin kalitesini egerier| zay ’ ¢
tuketimi arttirir.
arttirir.
Despotlarin giclnl azaltr, is diinyasi politikacilari yozlastirir,
Politik ticareti gliclendirerek savas kitle iletisim propaganda
olasiliklarini ortadan kaldirir. mekanizmalarini ele gegirir.
. Yoksulluk en blyuk
Moral/Din | - aletsizliktir. Tiketim kltiiri | Dini inanglari azaltir. Bencil
refahi getirir ve dini kurumlar davraniglara ve toplum sorunlarinin
bile is hayati gibi gbzden uzak tutulmasina 6din verir.
pazarlamadan yararlanabilir.
Tiketim igsel bir olaydir. Uriinler ylksek diizeydeki
Psikoloiik Tlketim sonrasi alinan tatmin || gereksinimleri tatmin edemezler.
J mutluluk getirir ve kisilik Tuketimle elde edilen anlam
kazandirir. sahtedir.
Pazar etkinligini arttirir. Ylksek fiyatlar ve glvenilir olmayan
Ekonomik | Fiyatlar disurir. Is olanagi urtnlere yol acar. Hava kirliligi gibi

yaratir ve refah getirir.

kontrol edilemeyen ciktilari olabilir.

1.2.4. Tiiketim Kiiltiirii ideolojisi

Tuketim kavrami, gecen zaman igerisinde uretilenlerin tuketimi olarak

aciklanmasinin yaninda kultir olarak da kabul gormektedir. Tuketim kulturG

toplumsal olarak kazanilan sosyal ve kilturel birikimden farklilasarak kitle

iletisim araclarinin da etkisiyle tuketiciyi mutlu olmak igin tuketime tesvik

etmektedir. Yasam alani icindeki sosyal statunin bile hangi Urlnlerin ne

amacla tuketildigi

nereye qittigiyle iligkisi vardir.

Tuketmek zorunluluk

olmaktan c¢ikmis zevk alinan bir aktivite veya mutluluk veren bir eglence

olmustur. ihtiyaglarin yani sira bireyler “fimlerde, yazili basinda ve
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televizyonda sergilenen mallari satin almaya ekonomik glgleri yeterli olmasa
bile, o mallara sahip olmayi arzu edebilirler ve etmektedirler.” (Bocock,2005:
12-13). Bu sayede tuketimin bencil mantigi kisilerin zihinlerinde yer edinmeye
ve gunlik hayatta maruz kaldiklart uyaranlarla bu mantik daha da

saglamlastiriimaya c¢aligiimaktadir.

Tuketim kultard; maddi urinlere ve hizmetlere olumlu anlamlar atfeden
hedonist, gosteris ve bir gruba ya da kultire ait olma gibi amaglar igin
Ozellestirilmig Urtnler ve hizmetlerin satin alindigi, sahiplenildigi, tiketildigi bir
ortamin kultaradur. Tuketim kultard kavrami; Uretilen Urin veya hizmetlerin
tuketiciye ulagtinimasi icin kulturin baskin hale gelmesi veya bireysel
begeniler, sosyal degerler ve tuketicilerin bireysel yasam tarzlarinin ifade

edilis tarzi seklinde iki farkli anlamda da kullanmaktadir(Zorlu,2003:9).

Featherstone gunumuz toplumunun anlasiimasi agisindan tiketim
kaltirad kavramiyla; Grdnler dinyasinin ve bunlarin yapilanma ilkelerinin
merkezi bir yer isgal ettigini vurgulamaktadir. Featherstone’a gére, maddi
urunler sadece faydalar olarak degil, ayni zamanda “iletisim vasitalari" olarak
kultrel Uranlerin iktisadi Uzerinde, hayat tarzlar, kulturel Grinler ve metalar
alani igerisinde igleyen arz, talep, sermaye birikimi, rekabet ve tekellesme
gibi piyasa ilkelerine odaklanmaktadir(Featherstone,2005:143).
Tukettiklerinin niteligi ve niceligiyle degerlendiren insanoglunun yasadigi su

donemde metalar ve hayat tarzlari birbiri icine gegcmis bulunmaktadir.

Gunumuzde bir kullanim ve tuketim kultart olan “popdiler kiiltir”, kitle
Uretimi yapan pazarin ekonomik, siyasal ve bilissel mantigini ifade eden kitle
kUltGrandn Granadar. Kitle kaltard, kapitalizmin mal ve imaj satisini yapan,
uluslararasi pazarin degerlerine goére dizenlenmis ve standartlastiriimis
mallarin Uretilip tuketildigi bir kaltrdar. Bu kaltar, kitleler igin yaptigi tretim
araciligiyla kimlik yaratma, hayatini degerlendirme ve yasayls bicimi
olmaktadir(Erdogan ve Alemdar,2005: 34). Boylelikle insanlara kisa sureli bir

tir hesapli hedonizm avantajindan yararlanma pesinden kostuklari, gorece
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sig bir dunyanin verilmesi s6z konusu olmaktadir. Tuketim kultirinin var
olabilmesindeki hayati 6neme sahip olan bu standartlastiriimis nesneler, bu
kultiran mesruiyetini saglarken temellerini saglamlastirmakta ve “tiketimci”

bir zihniyet olusturmaktadir.

Tuketim kulturunun istedigi ve hedefledigi bireyleri aligverise yani
tuketime yoneltmekten gelmektedir. Bireylere televizyon, sinema, gazete
veya dergi araciligiyla isteyebilecekleri Urliinler moda veya statl belirleyen bir
nesne olarak tanitip tuketime tesvik etmektir. TUketime tesvik etmek igin
yapilmasi gerekenlerin en basinda urunleri bireylere tanitmak gelmektedir.
Urinleri bireylere tanitmanin en basinda reklamlar gelmektedir. Reklamlarin
bireylere ulagmasini saglamak igin ise kitle iletisim araglari ve agirlikh olarak

kitlelere en rahat ulagim araci olan televizyon kullaniimaktadir.

Tlketim kultlrh ideolojisi, ayni zamanda bu ideolojinin beslendigi
kapitalist sistemin mesruiyetini ve devamhligini saglayan materyalizm,

tuketimcilik, yabancilasma, hedonizm gibi bazi unsurlar ve sonuglari vardir.

1.2.4.1. Materyalizm

Materyalizm, manevi konulari reddetmek, maddi ihtiya¢ ve arzulara
yonelmek; tamamen maddi ilgilere dayali bir yasam bigimi, dugtince ve egilim
olarak tanimlanmaktadir. Materyalist tuketiciler, dinyevi “sey’lere buylk
onem vermekte, tatmin veya tatminsizliklerinizi bu “sey’leri etrafinda
yasamaktadirlar(Odabas1,2006: 128). Materyalist ortamlarda, insan ve birey
olmanin él¢utliint bu “sey” denilen tiketim nesneleri belirlemekte ve metalara

duskunltk on plana ¢ikmaktadir.

Richins ve Dawson, tuketim kiltard evreninde, materyalizmin su Ug¢
ozelliginin altin1 gizmektedirler. Bunlardan birincisi “sahip olmanin merkeziligi”

dir. Buna gore materyalist bireyler, maddi egyalari ve onlara sahip olmayi
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yasamlarinin merkezine koyarlar. Boylece yasamin anlami, satin alma ve
tiiketim faaliyetiyle olusturulur. Ikincisi, “sahip olmanin mutlulugu” dur.
Tlketen bireyler, maddi egyalara sahip olmanin yasamlarinda doyuma
ulasmanin ve mutlu olmanin 6l¢uta olarak gérmektedirler. Sahip olunanlarin
sayisi ve niteligi 6énemlidir. Uclinclisii ise “sahip olmanin basarisi” dir.
Materyalist bireyler basarili olmayi, sahip olunan seylerin sayisi ve kalitesine
gore degerlendirirler. Materyalistler, arzulanan maddi esyalara sahip olduklari
icin kendilerini basarih bulurlar(Akbulut,2006: 18). Materyalizmde, bu Ug
Ozelligin temelinde “sahip olma” yatmakta ve insani erdemlerin kaynagi

olarak gorulmektedir.

1.2.4.2. Tuketimcilik

Tlketimcilik, yani yasamin anlaminin bir seyler satin alma, dnceden
dizenlenmis deneyimler yasamak oldugunu One suren zihniyet, modern
kapitalizmi etkisi altina almistir. Bu tlketim ideolojisi hem kapitalizmi
yasallastirmaya, hem insanlari fantezilerinde oldugu kadar, gergcekte de
tiketici olmak icin gudelendirmektedir. Tluketimcilik, gerek ekonomik refah
zamanlarinda, gerekse durgunluk zamanlarinda kapitalizmin en Onemli
ideolojisini olusturmaktadir. Refah zamanlarinda tiketim mallari ve pratikleri
kimileri icin hayatin anlamini, tlkettikce var olmayi temsil etmektedir.
Durgunluk zamanlarinda ise, sabirla beklenmesi gerektigi, gunesli ve bol
tiketimli glnlerin yakinda oldugu vaat edilmektedir(Bocock,2005: 57-58).
Televizyon, haber bultenleri ve gazeteciler, ekonomik durum ile ilgili veriler
iletirken, reklamlar araciigiyla da “Alin Verin Ekonomiye Can Verin” gibi

mesajlar verilebilmektedir.

Bauman’in “tliketici kdltird” olarak adlandirdigi bu yapi, erkeklerle
kadinlarin topluma her seyden once tuketiciler olarak eklemlendigi bir kultara
dayatmaktadir. Bu kultiru besleyen alan ise, tuketici pazaridir. Bu agidan

serbest pazar naralari atan liberallerin yaratmaya calistiklari kapitalist
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dinyada tek bir kultur (tuketmeye endeksli bir toplum) hedefi vardir. Clnku
tuketici pazari, tuketiciyi kendine bagimli hale getirmistir. Yeni mallar da
kendilerini vazgecilmez hale getirmig, kendi zorunluluklarini yaratmigtir. Bu
durum, bir¢cok c¢dzUmleyicinin gorusune gore yasadigimiz ¢agin ortadan
kaldirnimasi olanaksiz bir niteligi haline gelmektedir. Bauman’in da
vurguladigi gibi, pazar; insanlari, tuketim toplumuna tyelik igin ya tesvik eder
ya da zorla ikna eder. Bu nedenle potansiyel olarak herkes bastan ¢ikarilir ya

da bagstan c¢ikariimasi mumkun hale getiriimektedir(akt. Duman,2006: 24).

Tlketim kdltirande bireylerin biling seviyesi mumkin oldugu kadar
disuk tutulmaya calisiimaktadir. Bireylerde, onlar igin kuguk dunyalar
yaratilarak onlarin bireysel tuketime egilimli olmalari beklenmektedir.Birey
toplumda digerlerinin  onun hakkinda ne dusunecedi kaygisiyla
sekillendiriimeye c¢alisiimaktadir. Bdylece bireyler, tlketim pratiklerini
gergeklestirirken baskalarinin onu nasil degerlendirecedini g6z ©Onunde
bulundurabilirken ayni sekilde dis dlinyay! ve bagkalarini degerlendirirken de
ayni kistaslari gozetebilmektedirler. Bu kistaslar insanlari korkulara sevk eder
ve birey bu korkulari bastirmak i¢in kendisi icin iglevsel olan veya iglevsel
oldugunu zannettigi metalarin tlketimine yoneltimektedir (Erdogan ve
Alemdar,2005: 51). Suphesiz bu standartlarin empoze edilmesinde kitle

iletisim aracglarinin ve reklamin rolt buyuktur.

1.2.4.3. Yabancilagma

Marx’ in erken dénem yazilarinda ele aldi§i yabancilasmaya gore;
kapitalist Uretim bigiminde yapilan is kigilikten uzaklasir ve insan emegi bir
meta haline donusur. Bu surecte is¢i, emegine ve Urettiklerine
yabancilasir(Turkéne,2003; 127). Yabancilasmanin temelinde; toplumsal
degerlerin 6zinu ve anlamlarinin yerine, bigimsel ve maddi yaninin 6ne
gecmesiyle her seyin alinir satilir oldugu bir dlinyanin ortaya ¢ikmasi

yatmaktadir. Artik bir seylere sahip olmak igin; insanlarin Uretkenligi,
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yetenegi, birikimi ve emegi gerekli gérilmemekte, sadece istemeleri ve rol
modellere 6zenmeleri yeterli olmaktadir. Marks’a gore yabancilagsma dort
asamada gerceklesmektedir; ilk olarak kisinin kendi emegini nesnelestirmesi
sonucunda emegine yabancilagsmasi vardir. ikinci asamada kiginin Uretim
surecinin bir diglisi haline indirgenerek; Uretim surecine yabancilagsmasi
ortaya c¢ikmaktadir. Ucglinci asama emegine yabancilasan ve yaratic
potansiyelini yadsiyan kisinin dolayisiyla kendisine de yabancilagmasidir. ilk
U¢ yabancilasma sonucunda doérdlincu asamada; artik kisi tum insanliga
kargl yabancilasarak, isbirliginden ve tamamlayiciliktan uzaklagmakta,
sonunda da dogayr ve tum insanhgi tiketim nesnesi haline
donustirmektedir(Altintug,2009:8).  Kisi emeginden, kendinden ve

cevresinden uzaklasarak, materyalist beklentiler igine dismektedir.

Kapitalist sistemde is¢i, 6zgur bir insandir ve yasa, onu, kapitalistler
icin c¢alismaya zorlamaz. Ama genelde is¢i, Uretim aracina sahip
olmadigindan, kendisinin ve ailesinin gegimini saglamak igin is¢i olarak
calismak zorundadir. isci, kendi adina Uretim siirecine dahil olmadidi icin,
diger bir ifadeyle kendi adina gergeklestirdigi Uretim strecinden koparildigi
icin is gucune yabancilagsmaktadir. Bu Uretim ne kadar bol olursa, Ureten kigi

seylerden o kadar mahrum kalmaktadir.

Yabancilasmanin diger bir boyutu, iscilerin Uretti§i Grlnlerin
kendilerine ait olmayigindan kaynakli olarak nesnelerin toplumsal emegin
tasiyicilari olarak “meta’lara déndsmesidir. Artik nesne, emekle karakterize
olan toplumsal iligkilerin tasiyicisi olarak, toplumsal bir nitelik kazanmis olur.
Kisaca bu yabancilagsma ve metalasma slrecinde nesnelerle kurulan iliski de

donugume ugramaktadir.

Tuketim kualtard; isaretler, anlamlar, imajlar ve go0sterilerle surekli
genigler. Reklam, ambalaj, magaza duzenlemeleri, teghir-tanzim, Uurun
tasarimlari nesneler hakkinda bize gorsel ve igitsel anlatimlar sunar. Tuketim

kultirinde gereksinimler sinirsiz ve doyumsuz olarak kabul edilmekle



49

beraber surekli daha fazla isteme, daha fazla arzularin yaratiimasi anlamina
gelir ve gelisme igin vazgecilmez olarak gorilir. Insanlar sirekli olarak
kendilerini sosyal ve ekonomik olarak daha yuksek seviyeye g¢ikarma arzusu
gutmektedirler. Surekli degisen yeni UrUnler karsisinda tuketici tatmin olmak
ve arzularini gergeklestirmek igin daha ylksegde c¢ikartilmakta ve tlketicinin
surekli talep etmesi saglanmaktadir(Featherstone,2005: 42-43). iste bu
surekli daha yukseg@e, surekli bir sonraki hedefe ulasma arzusu hig bitmeyen
calisma saatlerini pesinde getirmekte ve birey kendini yorucu is hayatindan

tatmin veya tatminsizlikler ortamina birakmaktadir.

Tlketim kaltara ideolojisinde, hayallere dalan, mallarin koleleri ve
surekli artan yasam standartlarinin muptelalari haline gelen tiuketiciler,
yalnizca goérinmeyen bir oyunun figuranlaridir. Bu oyun iginde tlketicilerin
mal ve hizmetleri tiketerek ya da tiketmeye c¢alisarak yasamlarini gelistirme
¢abasina yonelik butin eylemleri, onlari her zamankinden daha etkin bir
sekilde “yabancilasma” sireci igine sokar(Akbulut,2006: 22). insanlara
tuketimciligi biricik yasam tarzi olarak gdsteren tuketim kultlrd, onlarin
gundelik yasayislarini ve kendilerini algilayis bicimlerini énemli olglde
degistirmistir. Bu degisim ve yabancilagsma, tuketicide istenilen tepkiyi
uyandirmak igin kodlanmis ve onceden paketlenmis mallar ve deneyimlerle
kendini bulmaktadir. Tuketiciler artik hazir yemekler satin alabilmekte,
televizyondan film seyredip radyo veya disklerden muzik dinleyebilmektedir.
Tuketim yalnizca vucudun gereksinimlerini kargilayan bir eylem olmaktan
cikmistir ve modern tuketicileri fiziksel olarak pasif ama zihinsel olarak aktif
hale getirmektedir. Tuketiciler paketlenmis deneyimler yltzinden birgok
etkinlikten uzak kalmislardir. iste bu modern tiiketim kaliplarindaki

yabancilagma, insan yaraticiliginin olmayigindan gelir.

insanlar arzularin tatmini icin sistemin sundugu bitiin olanaklardan
yararlanirlar, ancak bunlar gergcek gereksinimler olarak islev gormezler.
insanlarin eylemleri hem kendi gereksinimlerine cevap verirken hem de

kendilerine iginde bulunduklari kosullari dayatan sistemin yapilasmasina
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hizmet eder. Bu durumda, modernizmi niteleyen eylem bicimi gibi,
kapitalizmi karakterize eden eylem bigimi de “yaratici yikicilik” olarak ortaya

cikmaktadir.

1.2.4.4. Hazcilik (Hedonizm)

SoOzcuk anlami olarak haz; bir seyden hoglanma, zevk ve tat alma
olarak tanimlanabilir. Aristippos’ a gore mutluluk, yasanilan hazlarin
toplamidir ve insan yasami boyunca acidan kaginip zevki yasamalidir.
Epiklre yasamin amacini hazza ulasmak olarak gérmektedir.Yalniz bu hazlar
kendinden daha blyuk acilara yol agcmamali, insanin bilgeliginden, ruh
derinliginden dogmalidir(Odabags1,2006: 108). Hedonizm, haz arayiciligi,
kendini zevke adamak olarak ifade edilirken; hazci tliketim, tuketiminin haz
boyutundan tat almak ya da ilkel benligin etkisi altinda GrUn ile hissi ve hayal
glcu boyutunda bir tecribe, olarak ifade edilebilmektedir. Amerika’da Club
18-30 tatil sirketinin billboard reklamlarinda kullandigi “Sarhos ve sorumsuz
olmak icin iki haftaniz var’ slogani hazci duygularin uyarilmasinda guzel bir
ornektir(Penpece,2006, 89).Haz almayi yasamin amaci olarak géren bu
egilim surekli olarak metalardan edinilebilecek hazlari 6n plana
cikarmaktadir. Bu durum var olma ya da ihtiyaclari karsilamak igin degil, haz

almak icin tuketmek anlamina gelmektedir(Baudrillard, 2008: 94).

Geleneksel olarak, iki turli hedonizmden s6z edilmektedir; felsefi ve
psikolojik hedonizm. Felsefi hedonizme gore birey en ylksek hazza ulagsmayi
hedeflemektedir ve dmrii boyunca bunu icin ugrasir. ikinci tiir hedonizm,
psikolojik hedonizmdir ve guduilenme ile agiklanmaya calisilir. Yani insan,
tabiatinin geregi zevk aldigi ya da haz duydugu seylere ulasmak igin
gudulenir. Arzularina gore hareket etmeye meyillidir ve arzularina ulagmak
icin caba harcamaktadir(Unal ve Ceylan,2008: 267). ilki hedonizmi, daha ¢ok

manevi boyutta ele alirken ikincisi maddi boyutta ele almaktadir.
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Tuketim eyleminin beraberinde getirdigi hazlar ele alan Campbell
tuketimin gelismesini, kisinin zevk pesine dismesi ile kavramaya c¢alismistir.
Ona gore; kisiler genel olarak ihtiyaglar ile lUks harcamalarin birbirinden farkl
olduklarini  duginmektedir. Ihtiyaglar bizi doyurmakta ve hosnutluk
vermektedir fakat luks seyler bize zevk ya da haz vermektedir. Campbell’a
gore; ihtiyaglari giderilmesi ve haz pesinde kosma, karsit durumlardir. Bu
cercevede geleneksel ve modern hedonizm arasinda karsitlik oldugu ifade
edilmektedir(Zorlu,2006: 109). Modern hedonizm ile geleneksel hedonizmin
benzer yonu, her ikisinin de temelinde daha fazla haz elde etmek igin

davraniglarin geligtiriimesidir.

Modern hedonizmde, hazzin fiziksel tatminden ayri tutularak, hayal
kurmak ile kazanilabilece@i ileri surUlmektedir. Buna gore haz belirli
eylemlerle degil, duslerle, fantezilerle elde edilebilmektedir. Dis kurmayi,
fantezi yaratmayi saglayan Urlnler hazci tatmin yaratmanin ana kaynaklari
olarak gorulmektedir(Odabasi,2006:113-114). Cunkld hazci tuketimde
ardnler nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller olarak tanimlaniriar.
Uriiniin ne oldugundan cok, neyi temsil ettigi yani imaj énemlidir. Clinki
tuketiciler, bir rinun somut, bilinen nitelikleri belirgin ve anlagilir olmasina
ragmen bu niteliklere 6znel anlamlar eklemektedirler(Odabasi, 2006:116).
Hazcilar igin bu 0znel anlamlar tUketimden alinacak hazzin seviyesini

belirlemekte ve yeni hazlara alt yapi olmaktadir.

Tuketim kulturiunde, hazci tatminin saglanmasi igin hayal Ureten
ardnler kullanilmaktadir. Bu urtnlerle arzularini tatmine meyilli olan bireylere
kitle iletisim araglari yol goésterir ve onlari yonlendirir. Hazci tliketimde,
urdnlerin gergekte ne olduklari degil, neyi temsil ettikleri dnemlidir. Tuketim
kiltirinde bir parfum, ylklenen yeni anlamlarla guzel koku veren bir Grin
olmaktan ¢ikip cinselligi ima eden anlamlar alabilmektedir. TUketim kultira
baglaminda hazci tiketim, yararci tuketimin tam karsitinda yer almaktadir.
Yararci tuketimde birey, urtnun islevsel ozelliklerini dikkate alirken, hazci

tuketimde Urun, islevsel ozelliklerinden dolay! degil, yaratmis oldugu dus ve



52

fantezi guclerine gore satin alinmaktadir(Akbulut,2006: 19). Gun gegtikce
drdnlerin fantezi anlamlari 6n plana gikartilmig, UrGnlerin kullanim degerleri
geri planda kalmistir. Tuketim kaltarta tuketicileri de daha ¢ok Urdnlerin

yaratilmig, sahte anlamlarini dikkate almaktadir.

1.2.5. Tuketim Toplumu

Tuketim toplumunun ortaya ¢ikisinin temelinde Gretim iligkileri yatmaktadir.
Avci toplayici toplumlarda, toplumun her dyesi, toplulugun ihtiyaglarinin
giderilmesinde gucu ve yetene@i derecesinde, sureklilik tasimayan roller
Ustlenmekteydi. Toplulugun ihtiya¢g duydugu Urtnlerin saglanmasinda kullanilan
uretim araglarinin ve topragin miilkiyeti kimsede degildi. Uretim toplumun
ihtiyaclarini ancak karsilamaktayd.. ihtiyag fazlasi Uretim emegin ve kaynaklarin
israfi demekti. Feodal Uretim tarzina gecildiginde bu Uretim bicimi degdiserek,
topradin ve topragdi isleyen insanlarin miilkiyeti toprak sahibine aitti. Uretim
sartlarinin ve Uretim teknolojisindeki yenilesmeyi toprak sahibi belirlemekteydi.
islenen toprak lizerinde yasayan toprak iscileri de miilkiyetin bir parcasi oldugu
icin cahstiklar topragin sahibini se¢cemez ve seyahat edemezlerdi. Bunun
sonucu olarak da ortaya koyduklari emegi satmalari ve pazarlik etme sanslari
yoktu. Zanaatkarlik ile Gretilen GrlGnler sinirli bir pazarda, az bir arti deger ile satisa
sunulmaktaydi(Bauman,1999a: 44-47).

Kapitalist ekonomik sistemle birlikte Uretimin artmasini ve ihtiyaglarin
degisimini saglayan sanayilesme, beraberinde tuketimin artmasini
saglamaktadir. Modern bati toplumlari icin artan zenginlik, burjuvalasma, kitle
ve popduler kultiran ortaya c¢ikisi, bireyciligin artmasi, toplumsal sinif yapilari
ile tlketim sektorlerinde meydana gelen degisimler tiketim toplumunun
Ozellikleri olarak degerlendiriimektedir. Tuketim mallarinin Gretimi, fordizm
gibi ekonomik sistemlerde meydana gelen degismeler; refah politikalarinin
yayginlagmasi, teknolojinin ve iletisim araglarinin, acgik toplumsal

tabakalagsmanin gelismesi, maddi kultirin yogunlagsmasi, bos zaman
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etkinliklerinin, kdltiran, sanatin ticarilesmesi de tlketim toplumunun sahip

oldugu diger nitelikler olarak ifade edilmektedir(Zorlu,2006: 12).

Tlketim toplumunun degerlendiriimesi, tuketim ve Uretim arasindaki
iliskiden ge¢mektedir. Kitle Uretimi ile kitle tuketim dengesi ancak tiketim
toplumlarinda gérilebilmektedir. Uretimin ve dolayisiyla tlketimin kitlesel
olarak yapilabilmesi, buna uygun bir toplumun varligini
gerektirmektedir(Odabasi, 2006: 43). ihtiyaclarini karsilayacak kadar ureten
ve Urettiklerinin yetecegi kadar ihtiya¢ duyan toplumlar buna uygun alt yapiya

sahiptir.

Tuketim, yenilikler endustri ve teknolojinin gelisimi ile birlikte
gunumuzdeki halini almistir. Tlketim toplumu, tiketime toplumsal yapilara
nifuz ettirebilmek igin yeni Uretim guglerinin ve kar elde etmek amagl
monopol bir ekonomik sistemin tekrar yapilanmasiyla gelen yeni, kendine
has bir toplumsallasma tarzidir(Odabasi, 2006: 37). Bu toplumsallagsma
tarzinda uzmanlagsmis bireylerin rolleri piyasa sartlarini belirleyenler

tarafindan 6nceden hazirlanmistir.

Tuketim toplumunda, kisiler ihtiyacglari igin tuketmek yerine, tuketim
basli basina bir amag, bir ihtiyag haline gelmektedir. Tuketim toplumun
belirleyen, kitle iletisiminde gunlik haberin evrenselligidir. Kitle iletisimin bize
verdigi gercgeklik degil, gergekligin bas donduruculugudur. Tuketim toplumu
var olmak icin nesnelere, daha dogrusu onlari yok etmeye ihtiyag
duymaktadir. Tuketim sadece uretim ile yok etme arasindaki araci bir
terimdir. Tuketim toplumunda arzu ve duygularda tiketim nesnesi haline
gelir. Baska deyisle neyin daha ¢ok arzu edilecegi ve neyin daha c¢ok
tiketilecegi, birey tarafindan degil, is orgutlerince belirlenir. Bu da kultir
endustrisinin ¢esitli Urlnleri araciligiyla tiketim ideolojisi ve ozellikle reklamla
gerceklesir(Cubukgu,1999: 87-89).
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1.2.5.1. Tiuketim Toplumunda Stati

Tuketim toplumunda, bireylere, surekli olarak, tiketim yoluyla bireysel
ve toplumsal refaha ve mutluluga ulasacaklari fikri empoze edilmektedir. Bu
sOylem, yeni yasam tarzlari sunularak yapilmaktayken, toplumsal sinif
farklihklarinin, tuketim urtnleri araciligiyla ortadan kalkabilecedi gibi umut
verici ama yanlig bir iddia icermektedir. Kapitalist sistem, kendinden dnceki
donemlerdeki sinif farkhlikli, bireylerin kendisinden daha yuksek sosyal
tabakadakilerin tiketim aliskanliklarina atlayamadigr toplumsal yapiyi
ortadan kaldirmaya amaclamaktadir(Akbulut,2006: 26). Alt kadlttrlerin
egemen kultirin simgelerini alip baska bir degerler sistemi olusturma
cabalari gibi tuketim toplumu da ayni simgeleri sinifsal ya da tarihsel
iceriklerinden arindirip piyasaya iade etmektedir(Gurbilek,1992: 34). Cunku
sistemin varligi ve devamlilgi, yasam tarzi tabanl bu tretim bigimine ihtiyag

duymaktadir.

Tlketim toplumunda piyasa servet ve gelir esitsizliginin Uzerine insa
edilmis olsa da sinif ayrimlarini tanimamaktadir. Uriinlerin etiket fiyatlari
disindaki diger esitsizlikler 6nemsiz goOsterilmektedir. Mallar, bedelini
O0deyebilen herkesin alabilecedi bir konumda olmalidirlar. ClUnkl satin alma
gucu piyasanin taniyacagi, hak kazandiran ve hayat tarzi sunan tek unsur
haline getirilmistir(Bauman,2006: 234).

Fakat Erdogan ve Alemdar’ a gore, kitlesel Uretim yapan ve dagitan
sermaye oldugundan, UrlUnlerin sermaye degerini “ne kadar 6dersen o kadar
kaliteli alirsin” sdylemiyle yeniden tanimlayarak Ust sosyal tabaka insanlariyla
alt sosyal tabaka insanlari arasindaki farki korumaktadir. Bu sayede yuksek
kUltirel drunlere sahiplik, tuketimden gecerek vyaratilan aitlik ve imaj
degerlerini  devam ettirmektedir. Sinif farklihdi bu sayede ortadan
kalkmamistir(Erdogan ve Alemdar,2005:45). Kapitalist ekonominin ve
sermayenin devamlihgi icin hem bu farkliliklar yaratiimali hem de bireylere bu

farklihklari nasil ortadan kaldirabileceklerine dair yol gdsterilmektedir.
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1.2.5.2. Tiiketim Toplumunda ihtiyaglar

Tlketim toplumunda higbir ihtiyag yeterince karsilanmamali, higbir
arzu nihai olarak belirlenmemelidir. TUketim toplumu kultirinin 6zinde,
dgrenme ve hatirlama degil de daha ¢ok unutma yatmaktadir. istemek ve
beklemek birbirinden koparildidinda tuketicilerin tuketim kapasitesinin
herhangi bir dogal ya da edinilmis ihtiyacin koydugu sinirlarin ¢ok oOtesine
geg¢mesi saglanabilir;, bu noktada artik, arzu nesnelerinin fiziksel
dayanikhligina bakilmamaktadir. ihtiyaclar ve ihtiyaglarin giderilmesi
arasindaki geleneksel iligki tersine gevrilmistir: Tatmin vaadi ve umudu,
tatmin edilecedi vaat edilen ihtiyagtan once gelir ve her zaman, mevcut

ihtiyagtan daha yodun ve ¢ekici olmaktadir(Bauman,1999b: 94).

Piyasada, Urunlerin geligtiriimesi ve kullanim émurlerinin hem kullanim
degerlerinin hem de degisim degerlerinin kisaltilmasi, tek kullanimlilik olarak
tasarlanmasi, satin alinan Urlnlerin degerinin dismesine ve bunun sonucu
olarak UrUnlerden vazgegilmesine neden olmaktadir. Bdylece tuketicilerin
tatmin olma dlzeyi yukselirken yeni tliketim faaliyetlerinin artisini da
beraberinde getirmektedir(Odabasi, 2006: 46-47). Herhangi bir tlketim
nesnesinin, belli bir zaman gegtikten sonra cekiciligini yitirmesi veya artik
istek uyandirmamasi sistemin devamlili§i acisindan hayati derecede

onemlidir. Baudrillard bu durumu soyle agiklamaktadir:

“Tiketim toplumu var olmak igin nesnelerine ihtiyag duyar, daha
dogrusu onlari yok etmeye ihtiyag duyar. Nesnelerin “kullanimi”
sadece nesnelerin yavas yavas kaybolmasina goéturiir.
Nesnelerin siddetle yitiriimesinde yaratilan deger ¢ok daha
yogundur. Bu yiizden yok etme, dretime temel alternatif olarak
kalir: Tuketim sadece Uretimle yok etme arasindaki araci bir
terimdir(Baudrillard, 2008: 46)”.
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Tlketim toplumunda, sistemsel batinlesmenin bir mekanizmasi olarak
pazar, toplumsal yeniden Uretimin esas araci haline getiriimigtir. Bu sistem
mesruiyetini Uretip yaymakta karsilastiklari zorluklart boyunduruk altina
almaktadir.  Ekonomik sistem, modern toplumun rasyonel degerinin ve
amaglarinin sdylemsel olarak kurtariimasi i¢in zorunlu bir baski olusturmanin
yaninda, bu gerilimler 6zel tuketimi ve tlketimin gerektirdigi meta arzini
artirma  durtisuyle  desteklemektedir. Pazar, Dbireyleri tlketicilere
donustirmektedir. Bireysel 06zerklik bigimindeki modern proje, pazarin
tanimladigl ve yonlendirdidi bir tiketici segim 6zgurlugunce boyunduruk altina
alinmigtir(Bauman,1996: 224-225).

Tlketim toplumunda, sehirli sermaye birikimi ve ¢ikarlari ortak olan bir
orta sinifin olusmasiyla, kamusal alan ve kamudan uzak, kisiye has 6zel alan
arasinda farkhliklar meydana gelmistir.Bu tiketim alaninin dretim alanindan,
bos zamanin isten, evin is yerinden ve evin yatak odasinin diger odalarindan
ayrilmasi ve 0Ozel anlamlar kazanmasi demektir(Gurbilek,1992: 58).
Modernlesmeyle beraber gundelik yasayis bollnerek yeni ve farkh anlamlar
almaktadir. Bu farklilagsma sureci sonucunda is hayati ile ev hayati, ¢alisma
saati ile bog zaman, mesai gunu ile tatil gunu birbirlerinden ayrilmigtir. Bu
farkhlagsmayla birlikte toplumsal rollerde de degisiklikler olmustur. Artik birey,
tiketim toplumunda, evde anne veya baba, iste is adami veya is kadini
olmustur ve bu toplumsal rollere uygun davraniglar gelistirmektedir. Bu
bireylerde, toplumsal rolleri icin farkh tiketim pratikleri gelistirmelerine neden
olmaktadir. Kisilerin is hayatinda ve 6zel hayatinda giyecegi elbiseler farkli
olmakta, evde tasarrufu amaglarken is hayatinda aktif tlketici
olmaktadir(Akbulut,2006: 29).



2. BOLUM

TUKETIM KULTURUNDE YASAM TARZLARI VE GENC
TUKETICILERDE KiMLIK OLUSTURMADA REKLAMLARIN ROLU

2.1. REKLAM VE KIiTLE ILETiSIiM

2.1.1. Reklamin Tanimi

Reklam konusu duretici ve pazarlamaci isletmeler acisindan ele
alindiginda; Uretilen mal ve hizmetlerin tiketiciye tanitilmasi ve duyurulmasi,
pazarda yer alan ayni tir mal ve hizmetlerin ¢oklugu karsisinda tuketicinin, o
isletmenin Urettigi mal veya hizmeti tercih etmesi icin ikna edilmesidir.
Tlketicinin begenisine sunulan Grdne olan ihtiyacin ve talebin surekliliginin
saglanmasinda reklamin bayuk katkisi vardir. Tuketici agisindan ise pazarda
tlketicinin ihtiyaclarina cevap veren bir¢ok Grlin arasindan kendi yararina en
uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi, cesitli
mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla
saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, ginimiz yasam
biciminde zaman agisindan tiketiciye yardimci olan bir
yapidadir(Karaca,2007: 2).

Reklamin bir pazarlama araci olarak kabul edildigi ve buna gore
yapillan bir tanimda ise reklam, belli bir kaynak tarafindan Urlnlerin,
hizmetlerin ve duslncelerin para karsiliginda iletisim araclari vasitasi ile tarif
edilerek duyurulmasidir(Shaizada,2006: 44).

Farkli reklam tanimlarinin ortak noktalari kaynak ile alici arasinda bir

tanitim, duyuru islevine dikkat ¢ekmektedir. Reklam sureci, Urln, yayan
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organi ve kitle bilesenlerinden olusmaktadir. Suphesiz ki, bilesenlerin her biri
nitelik ve nicelik yonunden 6nemli degisiklikler tasiyabilir. Ancak bilesenlerin
nitelik ve niceligi ne olursa olsun, reklamlar bir Grinun kitleye yayin organlari
aracihgi ile iletilmesidir. Bu genel yapisindan oturt, reklam butin
toplantilarda yer alan bir olgudur. = Tanimdan da anlagilacag! Uzere bir
mesajin genel yayin organlariyla kitleye ulastirilirken iki durum s6z konusu
olmaktadir(Yasak, 1990: 29):

» Birinci Durum; Reklamin bir sure¢ oldugudur. Reklam surecini
haberlesme sureciyle es anlamda ele alirsak, haberlesme sureci bes
0geden meydana gelir. Bunlar sirasiyla kaynak, mesaj, kanal, alici

ve hedeftir.

> ikinci Durum: Reklamin bitiin. toplumlarda var oldugu, toplumdan
topluma, devirden devire hatta kanaldan kanala, alicidan aliciya

goreceli olan sosyo-ekonomik-kulttrel bir olgu olusudur.

Reklam, kimilerine gore Urinlin yada hizmetin tiketici tarafindan satin
alinmasini saglamak amaciyla Urunler hakkinda bilgi verme amacini
guderken, kimilerine gore gunumuz ekonomilerinde sadece bilgi vermek
yeterli olmamakta, ayni zamanda reklamin tuketiciyi o drinu satin almaya
ikna etmesi gerekmektedir. Ekonomi icin gok dnemli olan ve dnceleri bir Grun
ya da hizmetin duyurulmasi amaciyla gergeklestirilen reklamlar bugun, trin
ya da hizmetin kullaniimasini arttirmak, yeni bir nesli o Grin ya da hizmeti
kullanmaya yoneltmek amaci tagimakta, bir seyin varligini duyurmaktan ¢ok
ikna etme cabasi ile hareket etmektedir(Cirpici,2006: 5). Bunun igin
tketiciler bilimsel olarak analiz edilmekte, onlarin ihtiya¢ ve arzulari desifre

edilmekte ve bunlara gore ikna stratejileri tasarlanmaktadir.

Reklam, Urln ve servislerin satigi icin yapilan tanitim; herhangi bir

urdn ya da servis igin en ikna edici satis mesajini en duguk maliyetle uygun
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kitleye ulagtirma; kitleleri herhangi bir Grinu satin almaya itmek i¢in o Grun
hakkinda fikirlerin halka iletiimesi anlamlarinda tanimlandigi gorilmektedir.
Reklamcilik ve onunla ilgili butin uygulamalar, kultirimuzian her tarafinda
yayllmig olan bir retorik bi¢cimi ve bu 6zelligiyle reklamcilik, yalnizca kultirin
sembolik ve ideolojik igerigi degil, dokusunu ve bir bltin olarak yapisini da
bicimlendirmektedir(Dagtas ve Dagtas,2009: 313).

Reklamlarin Uretici ve tlketici arasinda bir kdpru ve tuketici i¢in rehber
oldugu yonundeki olumlu gorusler yaninda, suni ihtiyaclar ortaya ¢ikararak
tuketim arzusunu artirmasindan dolay! iktisadi kaynaklarin bosa harcandigi
yonunde olumsuz gorusler de vardir. Cunku tuketim kaltaranin yayginlastigi
hatta cilginlik dizeyine ulastigi gunumuz toplumlarinda, reklamlarin bu olgu
Uzerindeki etkisi hi¢ de azimsanmayacak ol¢udedir. Hatta tiketim kultGrinG
yaraticisi oldugunu bile séylemek mumkuandur(Cirpici,2006: 6). Boyle bir
ortamda yapay ihtiyacglarin yaratilmasi ve dagitiimasinda kitle iletisim araclari

ve reklamlar hedef kitleye ulasmak icin en etkili araclardir.

Reklam hizmet ya da malin yani sira tlketiciye isletme tarafindan
yapilan zorunlu bir mubadeledir. Mal tuketici iligkisini dogal gidise birakmak
hele yarisma ortaminda, gunumuzun, igletme anlayisinin disinda yer
almaktadir. Bu iliskiye teknolojinin kullanimi ve pazarlama araciligi ile mal
Uzerindeki degisiklige mudahale edecedi gibi 6rnedin, malin ambalajini
degistirmek onu alici gereksinimini daha iyi karsilayacak duruma getirmek
gibi, reklam yoluyla da tiiketici lizerinde etkili olabilmektedir. ister herhangi
bir igletme olsun, ister kisi isterse bir kurulus olsun mal ve hizmetin
sunumunu yapmakla yetinmemektedir. Tuketicilerin  gereksinimlerini
kargilamak icin mal ve hizmetin olmayan niteliklerini anlatarak veya olan
niteliklerini abartarak degisik guduleri doyurmak igin bir midahale, bir
empoze araci olarak kullanabilmektedir(Yasak, 1990: 31). Bu tarz reklamlar
aldatici statuleriyle mesleki etigin sinirlarini agsmakta ve tuketicileri yanhs

bilgilendirmektedir.
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Reklam herhangi bir nesneden bahsederken tum nesneleri dvmekte,
bir nesneden s6z ederken tum nesneler butinunden ve nesneler ile markalar
tarafindan butunsellestiriimis bir evrenden sb6z etmektedir. Ayni sekilde
tuketicilerin her biri araciligiyla tim digerlerini ve hedeflemekte, bdylece
tuketiciye bir butinsellik cizdirmekte, ileti duzeyinde ama her seyden 6nce
aracin kendisi ve kod duzeyinde bir igbirligi, ickin ve aracisiz bir gizli anlasma

yoluyla tuketicileri yeniden kabilesellestirmektedir(Baudrillard,2008: 157).

2.1.2. Reklamin Amag ve Ozellikleri

Bu bilgilerden yararlanarak reklamin ozellikleri soyle
siralanabilir(Sadikova,2006: 7):

» Reklam bir Ucret karsihginda yapilmaktadir. Reklam veren reklam igin
bir bedel déder. Odenen bu bedel nedeniyle reklam yaptiran kisi ya da
kurum reklam Uzerinde bir denetime sahiptir.

» Reklam kigisel bir sunus degildir. Reklam, bir kitle iletisimidir. Reklam
kisisel olmayan bir satis cabasi, bir pazarlama iletisim yontemidir.
Herhangi bir mesaji tuketicilere ulastirmak icin degisik iletisim
araclarinin  kullanimini gerektiren bir kitle iletisimidir. Basili yayin
(gazete, dergi, poster gibi) ve elektronik iletisim araclariyla (radyo,
televizyon gibi) Grtn, hizmet, simge, fikir veya kurulus ile ilgili mesaj
yollanabilmektedir.

» Reklam mesajlarinda Urunler, hizmetler, vaatler, oduller ye da
dusunceler yer alabilir.

» Reklam yapan Kisi, kurum ya da kurulusg bellidir.

» Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir 6gedir.

» Reklam, reklam verenden tlketiciye (hedef kitleye) dogru akan bir
iletiler butanadar.

» Reklam ile tuketici bilgilendiriimeye ve ikna edilmeye c¢alisilir.
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» Reklam, diger pazarlama iletisimi 6geleri ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine

ulasmak igin koordineli olarak ¢alismaktadir.

Reklamin amaglari islevlerine gore siniflandirilarak siralandiginda
bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma iglevleri agisindan U¢ gurupta

toplanmaktadir. Buna gore (Yukselen,2003: 313):

Bilgilendirmeye yonelik reklam amaclari:

Yeni Urunu pazara tanitmak,

Uriintin yeni kullanim bigimlerini tanitmak,
Fiyat degisiklikleri konusunda bilgi vermek,
Uriintin nasil calistigini agiklamak,
Sunulan hizmetlerle ilgili bilgi vermek,
Yanlis izlenimleri dizeltmek,

Tlketicilerin gesitli endiselerini gidermek,

YV V. V V V V V V

isletme igin olumlu imaj yaratmak,

ikna etmeye yonelik reklam amaclari:

Markaya baglilik yaratmak ve kullanimina 6zendirmek,
Uriinle ilgili tiketici algilamalarini degistirmek,
Musgterileri hemen satin almaya yoneltmek,

Musterileri siparis vermeye ikna etmek,
Hatirlatmaya yonelik reklam amaglari:
» Uriini nereden satin alabileceklerini hatirlatmak,

» Sdurekli belleklerinde yer almaktir.

» Yakin gelecekte Urune ihtiya¢ duyulabilecegini tuketicilere hatirlatmak.
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2.1.3. Reklamin iglevleri

Reklamin amag ve islevleri birgok kez karistirilsa da farkh konulardir.

Reklamin temel islevleri sunlardir(Karaca,2007: 13):

> Bilgilendirme Islevi: Bilgilendirme; yeni Griinler hakkinda bilgi vermeyi,
birincil talebi olusturmayi, Grinin baska kullanim alanlarini tanitmayi,
yeni 6deme kosullarini bildirmeyi ya da hemen satin almanin

yararlarini agiklamayi hedeflemektedir.

> ikna Etme islevi: ikna etme; rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka
tercihi gelistirmeye, rakip markalara olan tutumu degistirmeye, Urinin
algilamalarini gelistirme ve degdistirmeye, markanin denenmesini
saglamaya yoneliktir. Tuketicilerin marka hakkinda yanhs ya da eksik
kanilari varsa, bu kanilar ikna yoluyla degistirilir. “ Higbir sabun Haci

Sakir’ den daha saf ve daha dogal degildir’, “ Fark géremiyorum, farki

fiyati” bunlara érnek gosterilebilir.

> Hatirlatma islevi: Bu islev, bir érgitl veya onun mal ve hizmetlerini
tiketici belleginde surekli canli tutmayi, mal ya da hizmetin unutulmus

bir 6zelligini, bu 6zelligin sagladidi yarari hatirlatmayi hedeflemektedir.

> Destekleme islevi: Tiketiciler, yaptiklari satin almalarin en iyi satin
alma olup olmadigi konusunda her zaman slUphe duyabilirler.
Tlketicileri, yaptiklari satin almanin en iyi satin alma oldugu
konusunda inandirmaya yonelik reklamlar onlari desteklemeyi

amaglar.

> Deger Katma islevi: Reklam bir iiriine, hizmete ya da érgiite deger

katar. Ona bir kimlik ve prestij kazandirir. Bu, 6grenmenin pekismesi
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sonucu olugur. Ogrenilen bir sey, &grenilemeyene gore daha

degerlidir.

2.1.4. Reklamin Siniflandirilmasi

Reklamlar  kullanilacak  kistaslara gbre  degdisik  acilardan
gruplandirilir(Odabasi ve Oyman,2003: 99-102).

2.1.4.1. Reklam Yapanlar Agisindan

> Uretici Reklam: Uriin( Greten firma tarafindan yapilan ve bedeli

odenen reklam.

» Araci Reklam: Toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilarin

yaptigi reklam.

> Hizmet isletmesi Reklami: Banka, sigorta, okul gibi hizmet

veren kuruluslarin yaptigi reklam.

2.1.4.2. Hedef Pazar Agisindan

» Tuketici Reklamlari: Son tiketiciye yoneliktir. Bu tur reklamlarla
markay1 hatirlatmak,marka bagimliligi yaratmak ve satin almay!

tesvik etmek icin galisilir.

» Ticari Reklamlar: Dagitim kanalinda yer alan toptanci,
perakendeci gibi aracilara yoneliktir.  Aracilarin  stok

bulundurmasini, GrlinU satmasini ve tanitmasini tesvik etmek

icin yapilr.
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» Endustriyel Reklamlar: Hammadde yada yari mamul alan
isletmelere yoneliktir. Igerik olarak bilgilendiricidir ve Griin

ozelliklerini ileten bir reklam tirtdr.

2.1.4.3. Talep Agisindan

» Birincil Talep Reklami: Belirli bir tir Grdn grubuna karsi talep
uyandirmaya calisan reklamdir. Ozellikle yeni Grinler igin

onemlidir. Uriin satisini ve pazar payini genigletmek igin yapllir.

» Segici Talep Reklami: Belli bir markaya talep yaratmak igin yapilir.
Uriin markasi tekrar edilerek markanin farkina variimasi,

benimsenmesi ve marka bagimlligi yaratilmasi icin ¢alisilir.

2.1.4.4. Konu Agisindan

> Dogrudan Reklam: Uriinii hemen satin almasini ya da Uriine ait

daha c¢ok bilgi elde edilmesini tesvik eder.

> Dolayli Reklam: Uriinii pazara tanitmak ve benimsenmesini
saglamak amaciyla yapilir.TUketicinin satin alma kararini verecegi
zaman markaya tercih etmesi ve segenekler arasinda o markay!

g6ze almasi igin ¢alisgilir.

2.1.4.5. Mesaj Agisindan

> Urlin Reklami: belirli bir Griinli ve markay! sattirmak igin yapilir.

Uriin nitelikleri ve yararlari Gizerinde durulur.
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» Kurumsal Reklam: Bir kurulusa olumlu davranis saglamak,

sayginlik kazandirmak, baglilik yaratmak icin yapilan reklamdir.

2.1.4.6. Odeme Agisindan

> Bireysel Reklam: reklam Ucreti ya da Uretici ya da araci tarafindan

odenir.

» Ortaklagsa Reklam: Reklam Ucreti birtakim igletmeler tarafindan
paylasilarak ddenir. Ayni Uretim ya da dagitim dalindaki bir grup
isletmenin reklam Ucretlerini paylagsmalar “yatay ortaklasa reklam”
olarak adlandirilir. Reklam giderleri ayri duzeydeki Ureticiler ve
aracilar tarafindan karsilandiginda “dikey ortaklasa reklam” olarak

nitelendirilir.

2.1.4.7. Cografi Agidan

> Ulusal Reklam: Ulkenin her yerinde bulunan bir Uriin icin, bdlge
ayrimi yapmadan, Ulke bazindaki hedef kitleye ulasmak igin

yapilan reklamdir.

> Bolgesel Reklam: Ulusal reklamin aksine, belli bolgelerdeki hedef
kitleye ulasmak icin yapilan reklamlardir. Bolge toptancilan ya da

distribttorleri tarafindan gergeklestirilir.

> Yerel Reklam: Yerel tiketiciler icin daha ¢ok perakendeci
diizeyinde ve onlar tarafindan yapilan reklamdir. Oncelikle satin

almayi tesvik etmeyi amaclar.
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2.1.5. Tiiketim Kiiltiirii ve Kitle iletisim Araglarn

Kitle iletisim araglari Uretilen mesaji, Granleri ve kaltaru kitlesellestiren
ve topluma ileten ve dagitan mekanizmalardir. lletisim bilimciler ve sosyal
bilimciler, kitle iletisim araclarinin bireyler Gzerindeki etkilerini; kitle iletisim
araclarinin iletileri ile izleyicilerin bilgilerinde, tutumlarinda ve davranislarinda,
uyarici olarak meydana gelen degisim anlaminda kullanmaktadir. iletisim
araclarinin etkisi; bilgide, duyguda, dusunce tutum ve davranista meydana
gelen degisiklikleri ifade etmektedir(Gokge,2002: 180).

Kitle iletisim araglari, endustrinin Uretim ve pazarlama araclariyla i ige
ve etkilesim halinde olan ve kultur, gerceklik ile onun insani temsili olan
anlam arasindaki iligkinin baglamini vermektedir. Medya ve kultlr neyi nasil
anlayacagimizin, algilayacagimizin, anlatacagimizin araglaridir.  Biri
digerinden badimsiz dusunudlemez. Biri digerini etkiler ve belirler. Biri
digerinin icinde yer alir ve nihayet biri digerini tanimlar(Ongéren,2005: 52).
Bu i¢ ice gegmiglik, olgularin bulundugu cografyadan badimsiz olamamasi

kultdr ve arag kullaniminin birbirlerinden farkli olamadiklarini géstermektedir.

Medya gergek kultirun gesitli yonlerini yeniden yaratarak, degistirerek
ve sekillendirerek kullanmaktadir. Hans Mathias Kepplinger in cesitli
medyalarin bir kultire belirli bir zamanda verdigi imgeler butunu olarak
tanimladi§i “medya Kkdiltiirii”, gergek kualtarin hem bir yansimasi hem de
yeniden sekillendirilmesi olarak gorulebilir. Medya, modern insanin kulturel
tercinlerini duzenlemekte, yeni dolayimlanmis kultirelin  hammaddesini
olusturan imge ve kavramlari yorumlatmaktadir. Buna gore medya kulturu bir
“meta kdltdrd” dir. Medya, gesitli alt kiltlr ve kultirel kesitler arasinda secim
yapmakta ve bunlari arasinda araci islevi gdrmektedir(irvan,1997: 19).
Medya, bunu daha c¢ok insanlarin deger verdikleri, 6zendikleri kanaat

onderleri ve moda veya yasam yorumculari araciliiyla gerceklestirmektedir.
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Medya kultira baglaminda kitle iletisim araglari ve reklamlar populer
kultdr Uretim sisteminin unsurlandir. Bu Uretim sisteminin G¢ alt sistemi
vardir. Bunlardan birincisi, “yaratici alt sistem” dir ve semboller ve anlamlar
yaratmaktadir. Ikincisi “yénetsel alt sistem” dir. Uretecek, kitlelestirecek,
dagitilacak Uriin ya da sembollerin secimini gergeklestirir. Uglincii ise, yeni
sembole ek deger katma, tlketici ile iligkileri gelistirmeden sorumlu alt
sistemdir(Zorlu,2006: 61). Bu sistemler sirasiyla birbirleriyle uyumlu bir

sekilde isleyerek anlam Uretimi ve dagitimini gergeklestirirler.

Populer pratik olarak nitelenen her gsey kitle iletisimiyle cesitli
bicimlerde yeniden Uretilir. Bu Uretim programlardan reklamlara, filmlerden
muzik ve videokasetlerine, romanlardan gsoéhretli isimlerin gunlik o6zel
yasamlarina kadar blyuk nicel ¢okluk iginde yapilir. Gunimuizde populerin
uretimindeki 6rgutlenme bicimleri geleneksel yerel karakterini yitirmistir. Artik
ekonomik, kultirel ve siyasal olan, egitim ve benzeri kurumlar gibi
merkezilestirilmis Oykd sistemleri medya araciliiyla Uretiimekte ve
dagitiimaktadir. Kapitalist Uretim tarzinda ulus igindeki bu merkezilesme,
uluslararasi seviyede kuresellesmenin yayginlasmasiyla ulusal karakterini
yitirmekte ve kuresel pazarin c¢ikar ve bilincini yansitan karaktere
doénusmektedir(Erdogan ve Alemdar,2005: 81).

2.1.5.1. Kitle iletisim Araglan ve Kimlik

Tuketim olgusunun bir yasam tarzi haline gelmesinde ve bireylere
sunulmasinda da kitle iletisim araclari etkili olmaktadir. Medya, insanlara
temel gereksinim Urunlerini saglamaktan daha ¢ok tuketim Urunleriyle birlikte
yaratilan kimlik ve tuketime yonelik yagsam tarzlari sunmaktadir. Bu sayede,
genis kitlelere tuketim aligkanligi kazandirilarak, tuketici olmaya ikna etmeye
calisilmaktadir(Dagtas ve Dagtas,2009: 65). Bireyler, kitle iletisim

araclarindan algiladiklari yasayis sekilleriyle kendilerininkini kiyaslamakta, o
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hayat tarzlarina 0zenmektedir. Medyanin buradaki roll, tuketimin

devamliligini saglamak adina bu 6zenme egilimini kullanmaktir.

1940’1 yillarda Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet, o yilin kitle iletisim
araclariyla yurutulen baskanlik secim kampanyasinin segmenler Uzerindeki
etkisini incelemiglerdir. Calisma kitle iletisim aracglarinin  etkilerinin
beklenenden daha az oldugunu, bireylerin siyasi gorus ve tutumlarinin
kigilerarasi iletisimde bagkalarindan da etkilendigi sonucuna
varmiglardir(Gokge,2002: 195). Kitle iletisim araglari, halkin bir kismina
dogrudan ulagsamazken, 6zellikle ilk asamada “kanaat 6nderleri’ne ulagsmakta
ve bu kigiler Gzerinden aktif olmayan dinleyici kitlesine ulasabilmektedir. Bu
ifade, “iki agsamali akis” modelinin temelini olusturmaktadir(Gokge,2002:
197). Kanaat onderleri, daha ¢ok bilgi sahibi olan, kisilikleriyle ¢evresine ve
kamuya nufuz edebilen kigilerdir. Kultlr tGretiminde etkili olan medyada goérev

alan gazeteci,yazar ve editorlerin rolleri bu agidan dnem arz etmektedir.

Kitle iletisim araglariyla gindelik yasaminin bunaltici ortaminda gegici
kacamaklar saglanmaktadir. Gunlik yasamin rutinlerinden  sikilan,
degerlerine yabancilasan, kimligi silinmig insan bunlardan uzaklagmak
istemektedir. Medya ile insanlarin biling dizeyinde yasamin gerceklikleri
yerine Uzerinde oynanmis yeniden uretilmektedir. Kitle iletisim araglari dis
dunyay! algilamamizda bir c¢egit slUzge¢ roli oynayarak; bireylerin ne
oldugunu, ne olmasi gerektigini, digsa karsi nasil gorUnmesi gerektigini
benimsetebilmekte, yeni davranis kaliplari olusturmakta, bireyleri onlara
soylenen tiplere benzetmesi yonunden de etkin olabilmektedirler
(Karakog,2007: 77). Bu gercevede medya bize enformasyon bollugu sunar
fakat ayni zamanda da goérinenin gercekligini ekran disinda tutma ve bilgiyi
manipule islevi de vardir. Dlinyanin gercekleri ile ilgili bilgi ve haber veren
televizyon ayni zamanda bu gergekleri bilme ve gormeye karsi da bir perde
olusturmaktadir. Televizyon hayal etmekte zorlanacagimiz hayal, deneyim ve

hayalleri mumkun hale getirerek bizi etkiler ayni zamanda “maddenin yok



69

olusu” ve deneyimin “duyarliik diginda tutulmasi” beraberinde
getirir(Robins,1999: 189-190).

Sermaye, tuketicileri, isteklerini ¢ok sinirli bir bigimde tanimlamaya
zorlayarak varligini surdurmektedir. Tuketicilerin isteyecegi turden bir
“éngorilebilirlik” yaratmaya c¢alisir; ancak bu ongorulebilirlik tlketicilerin
istekleri Uzerinedir. Daha 6nce yaygin bir yoksullukla saglanan bu durum,
bugun, kitle iletisim aracglarinin kullanimiyla istenecek ve istenmeyecek
seylerin ne oldugunu zorla kabul ettirerek yapiimaktadir. Ongortlebilirligin
Uretici boyutu, tuketici taleplerini anlamaya yonelikken; tlketici boyutu, trln
ve hizmetlerin her zaman, her yerde olacagidir. Ongériilebilirlik, McDonald’
lastinimis sistemlerin temel vurgusudur ve ortamlarin aynilastiriimasi, ¢aligsan
davraniglarinin aynilastiriimasi ve ayni UrUnlerin kullaniimasi gibi ¢esitli

sekillerde saglanmaktadir(Dagtas ve Dagtas,2009: 315).

Kapitalist toplumlarda ideoloji daima mitolojiler ve ritiellerle birlikte
verilmektedir. Kitle iletisim araglarinda populer kaltir mitolojileri ve baskin
ideolojik rittellerin aktarilmasinda aracilik edebilmektedir. Basta televizyon
olmak Uzere Kkitle iletisim araglarinda problemleri ¢ozmede yeni mitolojiler
uretilir. Bu mitler insan hayatinda onemli olan sorunlarla ilgilenir; insanlarin
olumle, siddetle, askla, seksle, isle ve toplumsal catismayla uzlagsmalarini

cekici gerceveler icinde mimkun kilar(Erdogan ve Alemdar,2005: 54-55).

iletilen gercek, nasil sunulduysa seyirci tarafindan dyle algilanir ki;
Faber ve arkadaslari, kitle iletisim araclar, taklit edebilecekleri modeller
saglamak yoluyla, insanlarin secgebilecekleri meslekler konusunda
bilgilendirdigini ileri surmektedirler. Ayrica, yapilmis bazi c¢alismalar,
televizyon programlarinin genglerin ait olduklan cinsiyetlerle ilgili rollerin
kazanilmasinda da o6nemli roller oynadigini ileri surmektedir. Televizyon
reklamlari ve programlari, bireylerin tuketicilikle ilgili rolleri kazanmalarinda
onemli etkilere sahip olabilir. Yapilan bir galisma televizyon izleme ile tuketicilik

rolindn algilanmasi arasinda pozitif bir iligki tespit etmistir(Dursun,1993: 48).
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2.1.5.2. Reklamlar

Reklamlar, bireyleri tuketime tesvikte etkili ve gunumiz tuketim
kaltarina belirleyici olmaktadirlar. Yenilikleri ve farkliliklar kitlelere ulastiran
reklamlar boylece gundemdeki Urtnleri belirlemektedir. TUketilecek Urtnlerin
secilmesi ve yeniliklerin yakalanmasi ve hayata gegcirilmesi tuketim kaltaranu
belirlemektedir. Guncel Urunler, yenilikler ve degisen ihtiyaclarla birlikte
tiiketecegimiz Urlinleri ve kistaslarini reklamlar belirlemektedir. Uretilen
urtnlerin toplumsal ve kulturel alanla bagini kuran reklamlar, Urine Ozel

anlamlar yukleyerek UrGnlerden markalar yaratmaya baglamistir.

Toplumsal yalnizlida ve sorunlara ¢ézum olarak tiketim eylemini
gosteren reklamcilik sektorl, nihai amaci kar elde etmek olan kapitalizmin
riza uUretiminde basat roli oynamaktadir. Bu slrecte tlketici kendisine yeni
Ozgurlikler sunulduguna inanabilir, oysa amansizca aldatiimaktadir. Sunulan

sey O0zgurlik yanilsamasindan bagka bir sey degildir(Robins,1999: 174).

Materyalist degerlerin ve pratiklerin genis yer buldugu tuketim kulturu
ideolojisinde, reklamlar, kultirel anlamlar Ureterek kitle iletisim araglarindan
gecer ve sosyal, ekonomik alanlari etkileyebilmektedir. TUketim toplumunda
hazcilik, materyalizm, tUketimcilik gibi degerlerin aracisi reklamlar, tuketim
kultiru ideolojisini genig kitlelere ulastirmak, toplumsal rollerin megruiyetini
saglamak ve yeni uyeler edinmek i¢in kullanmaktadirlar. Artik reklamlar, bilgi

vermekten daha ¢ok ikna etmeye ve arzu yaratmaya egilimlidir.

Reklamlar, yalnizca insanlarin hangi metalari satin alacaklari dedgil,
ayni zamanda bu metalari kulttrel olarak nasil kullanacaklarinin denetlemede
tam olarak basariya ulasamazlar. Oysa reklamlari yapilip, dagitilan Grinler
populer kulturan kendisini olusturmak icin kullandigi ham maddelerdir. Bu

anlamda her turlG tiketim faaliyeti bir Uretim faaliyeti olarak goérulebilirken,
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populer kultir reklamin bagarisinin sinirli oldugu alanda is gormeye
baslamaktadir: yani kilturel Gretim(Fiske,1999: 43-49).

Reklamin kulturel etkileri ile ilgili olarak hep benzer geyler iddia edilir.
En genis hedef kitleyi erisecek ortalama bir mesaj tasarimi pazarlamada arzu
edilen maksimum etkinin kestirme yolu olarak kabul edilmektedir. Reklam,
onemli bir populer kultur etkinligidir ve reklam verenlerden bagimsiz degildir.
Reklam endustrisi hem kendini satis ajani olarak populerlestirmekte hem de
musterileri populerlestirmektedir. Gercedi degistiremedikleri igin gergek
hakkindaki imajlari  degistirerek gercedi c¢ikarlarina gore yeniden
bicimlendirmektedir. Bu yolla tuketim mitleri, marka olma efsaneleri yaratilir
ve desteklenir. Oz saklanarak, gorinti popllerlestirilir. Gérintiiyle 6z

tanimlanir ve 6zun yerini géruntt almaktadir(Sungur,2007b: 96).

Reklam ile kent yasamindaki mallarin teshiri, Grtnlerin etkin bir sekilde
yeniden adlandirilip yeni anlamlar yaratmak igin meta-gdstergenin
mantigindan faydalaniimaktadir. Siradan ve glndelik tiketim mallar [Uks,
egzotik, guzellik ve cazibeyle ilintilendirilir ve mallarin orijinal kullanim degeri
giderek dusmektedir. Bu “gercegin estetiklestirimesi” Uslubu, her yerde
estetik bir gerceklik sanrisinda yasadiklari anlamina gelmektedir
(Featherstone,2005: 144). Reklamlarinin gergekleri abartarak vermesi bireylerin
ayirt edebilme yetisini olumsuz sekilde etkilemektedir. Bu ise, bireyler satin
aldig1 ya da kullandigi mallarla ilgili beklentilerinin artmasina yol a¢gmakta,
bireylerin bu mallardan aldiklan tatminin dizeyini azaltmakta, kisaca

tatminsizlige neden olmaktadir(Dursun,1993:50).

Tuketim kulturinde olusturulmaya calisilan tuketimci yasam tarzi,
reklam metinleriyle bireylere benimsetilmesi amaciyla kullaniimaktadir. Batili
toplumlarda c¢ocuklar dinyaya “modern kapitalizmin sundugu mallari
tiketmek igcin bir dizi arzuyla birlikte gelmezler”; tuketici olmayi
ogrenirler(Bocock,2005: 88). Tuketici olmanin ogrenildigi araglardan

reklamlar, modern tuketici i¢in bir kimlik olugturma ve tuketicinin bu kimlik igin
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arzu duymasi, boylece reklami yapilan Urinin tuketiimesini saglamaktadir.
Bu kimligi yaratirken simgesel anlamlari olusturan “sey”, metanin ikincil
kulam degeridir(Dagtas ve Dagtas,2009:315).

Gundelik iligkilerde belirleyici rol kazanan televizyon reklamlari,
urinlerin  tuketicileri nasil “farklilagtirdiklari noktasina yuklenmektedir.
insanlara tiiketerek birey olabilecekleri, tiikettikge farkli olduklari dislncesi
empoze edilmektedir(Kozanoglu,1993: 127). Bireylerin satin aldiklari tras
kremi, banka karti veya blucini yuz binlerce kisinin tukettigi bir farklilastirma

dinyasindan bahsedilmektedir.

2.1.5.3. Reklam ve Popiiler Kultiir

Reklam ve popdler kultlr birbirlerinden siklikla tema alarak sembolik
alis veriglerde bulunmaktadirlar. Popduler kultir ve reklam arasindaki
benzerlikler soyledir(Yavuz,2006:157):

» Reklam ve popduler kdltarin her ikisi de kualtir endustrisinin
uranleridir. Her iki alan, ekonomik acgidan degerlendirilirse her
ikisinin de Uretim kaygisiyla duzenli olarak uretildikleri

gorulmektedir.

» Popduler kdltur ve reklam en azindan kendi iddialarina gore,
sanatsal UrUnler olarak anlasilabilir. Her iki form da, bicime c¢ok
dikkat eder. Mesaj ne kadar sanatsal olursa basari sansi o kadar

artar. Sanatsal mesaj 6nce hosa gider, igerik sonra dikkate alinir.

» Popduler kiltar de reklam da cinselligi ve muzigi kullanir. Her iki
alanda da tasvir edilen eylemler siradisi, amach ve

mukemmellestiriimigtir.

» Gundelik yasam iginde populer kiltir ve reklam birliktedir, bu
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nedenle her ikisi de ¢ok sayida insana ulagsmaktadir.

» Her iki alan izleyiciye ulagsmak igin kitle iletisim araglarini

kullanmaktadir.

2.2. YASAM TARZI VE KURUMSALLASMASI

2.2.1. Sosyal Bir Olgu: Yagsam Tarzi

Yasam bigimleri insanlari birbirinden farkli kilan davranis kaliplaridir.
Gunluk iligkilerimizde, bireylerin neler yaptiklarini, nigin yaptiklarini ve bunu
yapmanin kendileri ve bagkalari igin ne anlama geldigini anlatmaktadir.
Yasam bicimleri kilttrel yapilara bagli olmakla birlikte, her bir bigim, bir tavir
ve bir gruba ait bazi egyalari, yerleri ve zamanlari kullanig seklidir. Ama o
grubun deneyimlerinin butinu degil, 6zel baglamlarda anlam kazanan
uygulama ve davranis dizileridir(Chaney,1999: 14-15). Chaney, yasam
tarzlarina 6zgl oldugunu ileri sirdigu “yeni toplumsal kimlik” bigimlerini
soyle niteler(Chaney,1999: 21):

» Yeni toplumsal kimlikler bir tur segimdir ve bu se¢imde grup
uyelerinin tipik davranis bigimleri, deger yargilari ve begenileri rol
oynar.

» Bu secimler kulturel bir segimdir. Daha dogrusu bu sec¢imler ya bos
vakit ugraglari ya da tuketim etkinlikleri gibi yagsam alanlari Uzerine
odaklanir.

» Disa vurulan deger yargilari ve begeniler ne kadar kigisel olursa
olsun, diger sosyal kulturel ozelliklerle iligkili 6zel kaliplara uymak

zorundadir.



74

Featherstone gore hayat tarzi terimi, gunumuz tuketim kultart iginde
bireyselligi, kendini ifade etmeyi ¢agristirmaktadir. Bireyin bedeni, giysileri,
konusmasi, bos zaman kullanimi, yiyecek ve igecek tercihleri, ev, otomobil ve
tatii  seciminin  bireysel Uslubunun isaretleri olarak gortulmektedir.
(Featherstone, 2005: 140).

Yasam tarzi grup aidiyeti olarak da gorulmektedir. Bu tanima goére
yasam tarzi, bireyin kendilik tanimi, referans grubu, sosyal sinif ve moda gibi
unsurlardan olusur. Kendilik tanimi yasam tarzi, begeni, tuketim grubu,
sembolik topluluk ve statu kulttru terimlerini igerir. Bir bagka anlayisa gore,
yasam tarzi, kiltur ve alt kaltirden farkhdir. Verili bir yagsam tarzi belirli bir
sosyal sinif, statid grubu ya da alt kdltirin niteliklerinden ayrilabilir

(Zorlu,http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/zorlu_makale.htm , 01.03.10). Ayni

alt kdltdr, ayni sosyal sinif ve hatta ayni meslekten insanlarin yasam tarzlari
birbirinden farkli olabilmektedir. Yasam tarzi, kisinin sosyal sinifi veya kisilik
Ozelliklerinden daha fazlasini kapsayan, bir “bitin olarak” cevresi ile

etkilesim halindeki insani betimlemektedir.

Tarzi Ureten bir insan bununla kendisine ve sosyal cgevresine karsi
mesafe koydugunu gostermektedir. Olaylari bununla goézlemleyerek ve
yorumlayarak kendisine yeni davranis sekilleri bulmaktadir. Tarz, ayni
zamanda sosyal sinirlamanin ifade bigimi ve ifade araci da olmaktadir. Kisi,
tarz ile kendisini diger kisi ya da gruplardan soyutlama ya da onlardan birisi
olma yolunu secmektedir. CuUnkl tarz olgusu da surekli dedisme ve
yenilenme igerisindedir. Oyle ki tarz, kisinin sadece bir gruba ya da topluluga
degil, ayni zamanda bu gruplarin ve topluluklarin kendilerini sorumlu
hissettikleri belirli bir yasam tarzina ait olduklarini da kapsamaktadir(Karacor,
1999: 35).

Yasam tarzi, kdltur icinde ifadesini bulan, davranis ve eylemleri de

iceren bir kavramdir. Baska bir deyigle yasam tarzlari bireyin ait oldugu
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kaltarle iligkili oldugu igin kultdr tanimi yapilirken yasam tarzi kavramiyla
karsilasabiliriz. Kaltir toplum iginde mevcut her turlt bilgiyi, aligkanliklari,
deger Olgutlerini, genel tutum, gorus ve zihniyet ile her tar davranis sekillerini
icine alan her toplumu digerlerinden ayirt etmeye yarayan, Uyelerine bir
yasam tarzi sunan, maddi ve manevi de@erlerden olusan karmasik bir
batindur. Kaltiran sahip oldugu bu égeler birbirileri arasinda uyumlu bir iligki
icindedir ve bu uyumluluk o toplum iginde yasayan insanlarin yasam
tarzlarina da yansimaktadir. Ornegin tarima dayal bir (iretim bigiminin hakim
oldugu bir toplumda gelisen aile tipi genellikle genis aile olmustur. Yine ayni
toplum i¢inde toplumsal dayanigsma, akrabalik ve komsuluk gibi birinci iliskiler

cercevesinde olmustur(Saray,2007: 24).

Yagsam tarzini etkileyen belli bagli etmenler vardir. Bunlardan birincisi,
dissal etmenler ve toplumsal yapi, bireyin yasadigi kaltirel ortami belirli
diizeyde etkilemektedir. ikincisi, bireyler hem yapisal unsurlardan etkilenir
hem de ona, kendi sekillerini verirler. Modern toplumsal ve kulttrel ortamda
bireyler tuketim ile kendi yasam tarzlarini inga ederler. Modern tlketim
klltirinin  temel nitelikleri maddilesme, hedonistlesme ve  surekli
farklilagsmadir. Uglincti argliman, yasam tarzi sosyal olanin nesnel (piyasa,
moda ve reklam) ve 6znel (etkilesimler, moral degerler, anlam atfetme ve
mesrulastirma) boyutlarini batlnlestiren bir yasam projesidir. Dérdidnci
arguman ise, tuketim bir aidiyet degeri igerisinde gerceklesir. Bu aidiyet
formu, kisilerin ait olduklari toplumsal gruba, kendilerini dahil ettikleri kulttrel
degerlere goére bicim kazanir. Bu formlarin digsallastigi bicimler genel
anlamda Batili /global ya da geleneksel/etnik/yerel degerler ya da yasam
tarzlaridir. Zorlu bu etmenleri soyle sekillendirmigtir

(Zorlu,http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/zorlu_makale.htm , 01.03.10):
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Digsal etmenler

1.Uluslar aras1
askeri, siyasi ve
ekonomik
politikalar

2.Uluslararast
kuruluslarin ve
sirketlerin
davraniglari

3.Teknolojik
geligsmeler

4.Popiiler kiiltiiriin
ve Uriinlerin ihraci

Toplumsal Yapi

Yasam tarzinin
nesnel/yapisal
bilesenleri

1.Yasanilan
cografya: kir, kent

2. Ekonomik yap1:
tretim modeli, irlin
ve gelir

3. Genel alamda
kiltlir: degerler,
normlar,moda ve
davranigsal pratikler

4, Tletisimin yapist:
iletigim
teknolojisinin
yayginligi, reklam.

5. Uluslar arasi
iliskiler: turizm, goc
ve Uriinlerin dolasimi

Birey
Yasam tarzinin
oznel /bireysel
bilesenleri

1.Kisilik tipi;
hedonist,
materyalist,
kanaatkar,
ekolojik ve egoist

2. Anlam atfetme
bicimleri: sekiiler
ve agkin

3. Anlam atfetme
bigimleriyle kisilik
tiplerinin nesnel ya
da yapisal
bilesenleri
igsellestirmesi

1

Digsallasma

Yasam tarzinin
digsallasma
bi¢imleri

1.Batili/
alafranga/
sekiiler yagam
tarzi

2.Geleneksel /
alaturka/yerel
/ dini yasam tarz1

2.2.2. Tuketim Kultiiri ve Yasam Tarzi

Tlketim bireyin yasam icinde kendini ifade bicimidir. Kendini ifade

ettigi drunler ile toplumda yer edinmek yasam iginde tuketimin OGnemini

vurgulamaktadir. Tuketimin ¢odu zaman zevk igin yapildigi veya eglenceli

zaman gecirmek amaciyla yapilmasi

ihtiyag ve zorunluluklarin o6nune

gecmektedir. “Bir driin, ana islev ve roliinden daha fazlasina sahip olabilir.

Bireyler, sadece pratik yararlari ve islevlerinden dolayi dedil, ayni zaman da

kim olduklarini gésterme, duygularini ortaya koyma ve cevreleriyle iletisim

amaclarindan dolayi da driin satin alip kullanirlar(Odabasi,2006:23).
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Tlketimi sosyal bir olgu olarak goren Max Weber’e gore, ekonomik
siniflara, yani énemli miktarda bir sermayeye endustriyel Uretim veya ticari
mallara sahip olanlarin olusturdugu gruplara ek olarak, tarihsel gelismeleri
etkileyecek sekilde hareket eden baska siniflarda vardir ve bunlar “sosyal
statii gruplari” dir. Bu gruplarin Gyeleri, gruplarini farkhiliklarini koruyabilmek
icin, grup ici evlilikler de dahil gesitli mekanizmalarla bazilarini gruba kabul
ederken, bazilann da diglayan mekanizmalar uygulamaktadirlar.Bu
mekanizmalar, sofra adabi veya konusma sekilleri gibi kurallarla o statu
grubunun yasam tarzini korumaktadir. Bu stati gruplarinin kendine has
yeme, igcme, giyinme, eglenme gibi tuketme modellerinden olugsan yasam
tarzlari vardir. Bu yasam tarzi ve degerler statli grubunu, bulundugu sosyal

ortamda toplumsal sayginligini ifade etmektedir(Bocock,2005:16).

Weber'e gore, bireyin statisunidn gelismesinin en iyi gdstergesi, bir
grubun yasam tarzini taklit etmekten uzaklasip, onlarca kabul edilmis olan ice
déniik eylemlere uyum gdstermesidir. Ornegin ABD'de sosyeteye kabul
edilmek icin, o grubun oturdugu belli bir bolgede oturmak ve modaya uymak
on kosul olsa da tek basina yeterli olamamaktadir. Sosyeteye kabul i¢in bazi
farkh ayricaliklardan da s6z edilmektedir. Bunlar; 6zel giysiler giyme,
bagkalari icin tabu olan degisik yemekleri yeme, silah tasima, amatoér
sanat etkinliklerinde bulunma gibi faaliyetlerdir. Baska bir deyisle Weber'e
gbre yasam tarzi, statt grubu  Qyeliginin gozlenebilir  bir
disavurumudur(Mardan ve Kabakgl,2002: 82).

GuUnumuzde toplumlarda belli yasam tarzlarinin, tekil gruplar 6zgu
hayat tarzlarinin sabit statl gruplarina has bir ayricaligi oldugu fikri daha
yumusamistir. Grup Uyelerinin daha dnceki duragan statiistiniin degiskenlige
ugradigi gorulmektedir. Yuksek statlye sahip moda evler, sus egyalar ve
giysiler, urettikleri mallari satin alabilecek gucu olan ve onlara sahip olmak
isteyen herkes tarafindan elde edilebilir hale gelmistir. Onceki nesillerin
kullandigi sosyal stati sembolleri, c¢agristirdiklari anlamlari yuklendikleri

anlamlardan giderek uzaklagmaktadir. Yani, parasi olan herkes, calistigi is
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koluna ve bagh oldugu stati grubuna bakmaksizin, zamaninda sadece
yuksek stati gruplarinin tuketebildigi Grlnleri satin  alabilir  duruma
gelmistir(Bocock,2005: 40).

Tlketim ve tlketimci bir anlayigla kati statu farklarinin ortadan
kalkmaya baslamasinda ve yasam tarzinin bir proje haline gelmesinde “yeni
orta sinifinin” ya da Bourdieu’ nun tabiriyle “yeni kdltir aracilarinin” etkisi

blyuk olmustur.

Yeni kapitalist tretim iliskilerinin yarattigi, farkli tiketim aliskanliklarina
sahip, sinifsal kdkenleri ayni olsa da klasik burjuvaziden birgcok bakimdan
farklihk gosteren yeni orta sinifi ortaya ¢ikarmistir. Kimi zaman kentli geng
profesyoneller olarak da adlandirilan bu kusak, savas sonrasi nufus
patlamasinin Urinudir ve kendi yasam bigimlerini gelistirmiglerdir; gec¢
evlenme, az gocuk sahibi olma anlayigi, alisveris ve eglencenin yogun
bicimde yasanmasi, kazanglari biriktirmek yerine harcamak dustncesi bu
yeni sinifin hayat tarzlarinin temelinde yer almaktadir. Bu sinif, kendi
kUltdrand  olustururken hizla yukselmektedir. Yeni kiltir aracilarinin
genigslemesi, megruu kultirel mallar silsilesinin genislemesine ve eski
simgesel hiyerarsilerden bazilarinin yikilmasini
getirmektedir(Uysal, http://www.spo.org.tr/resimler/ekler/705e1164a8394aa_e
K.pdf :01.03.10)

Tlketim kaltard, hizmet sinifinin yikselmesine ve stati atlamasina
katkida bulundugu icin, bu grup icinde ¢alisan kulturel aracilari iglevi vardir.
Kalturel aracilar medyada, moda sektorunde, tasarimda, reklamcilikta,
pazarlamada, halka iligkilerde ve kultir endustrilerinde calisan yeni orta
sinifin Qyelerini icermektedir. Tuketim kultGrindn sunumlarinin ve tiketim
mekanlarinin deneysel boyutunun tasarlanmasina yardimci olmakta, yasam
karsisinda bilgilendirmeye yonelik tutum gostermektedirler. Tuketim
kultirinun gelismesine hizmet eden bu yeni entelektueller ayni zamanda,

tiiketim Kkultirinin nesnelerini de bizzat kullanmaktadir(Ozcan, 2007: 46).


http://www.spo.org.tr/resimler/ekler/705e1164a8394aa_ek.pdf
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Surekli yeni kudlturel mallarin ve tecrubelerin Uretimi ve devamlihgini

saglamaktadirlar.

Yeni kultdr aracilari, arzulanan bu yasam tarzlarin populerlesmesinde
rol oynamaktadirlar. Spor, moda, muzik ve populer kultur gibi yeni alanlari
mesrulastirmak ve popduler kultur ile yuksek kultlr arasindaki eski ayrimlarin
ortadan kaldirmak icin entelektlellerle ortakhik kurarlar. Bu sinif, tiketim
kultdrandn, hem dreticisi ve tasiyani olarak hem de tlketicisi olarak
kapitalizmin toplumsal yeniden uretimini ve mesrulugunu
saglamaktadir(Dagtas ve Dagtas,2009: 50). Entelektlellerin sesini en ¢ok
duyurdugu alan kitle iletisim araglari sayesinde bireyler, yaratiimis akim ve

faaliyetlerin etkisini hissetmekte veya etkisine girmektedirler.

Can Kozanoglu 1980’lerin Turkiye’sinde bu durumu koylu-kentli
baglaminda degerlendirmektedir. Kentli sermaye c¢evreleri, medya prensleri
ve bazi liberal aydinlarin, yukselen degerlerin kent degerleri oldugu ve
koyluligan devreden gikmasi gerektigi inancini savunduklarini belirtmektedir.
Tepeden inmeci bu tavirin, kdylulikle kentlilik arasindaki farkin, tiketim ve
yatirnm kaliplarindan gectigini dugunmektedir. Eger bireyler, doneme uygun
seyleri tlketiyor ve finans sektérinden yararlanacak sekilde yasiyorlarsa
kentli; dayatilan tuketim kaliplarina uymuyorlarsa koylu olarak
degerlendiriimektedir(Kozanoglu,1993: 47). ikisinin arasindaki dengeyi
bulmaya calisan kapitalist sistem, yeni yagam tarzlarini lehinde kullanmanin

yollarini aramaktadir.

Bu mantikla bazi kdse yazarlari, tuketime dayali statl sembollerini 6n
plana c¢ikarmigtir. Tuketim gugcleriyle ve bu gucun getirdigi havayla toplumsal
statl arayanlar yeni tuketim degerlerine sarilmig, “ne kadar tuketirseniz o
kadar kentlisiniz” sdylemine dahil olmus ve ilerletmiglerdir. Gazeteler hafta
sonu ekleriyle, en zengin is adamlari, en pahali mucevherler ovulerek

gosterigli hayatlar géz 6nune ¢ikarilmistir(Kozanoglu,1993: 117).
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Tuketim kultGranun uyeleri, hayat tarzi tzerinde dugtinmeksizin onu bir
hayat projesi haline getiriimekte; bir hayat tarzi cergevesinde bir araya
getirdikleri Urlnlerin, giysilerin pratiklerin, tecribelerin, gérinus ve bedensel
Ozelliklerin kisith gercevesinde kendi bireyselliklerini ve Uslup anlayislarini
teshir etmektedirler. Bu hayat tarzinin bireysellestiriimesine duyulan ilgi
yalnizca geng ve zenginler arasinda goérulmez, sinifsal kokenleri fark
etmeksizin iligkilerinde ve tecribelerinde yenin ve en son modanin pesinden
kosan, yasayacagi birickk hayattan zevk almak isteyen tum erkek ve
kadinlarda mevcuttur(Featherstone,2005: 145).

Bireyin hayattan zevk alma ve iyi yasama arzusuna olan saygisi onu
materyalist bir yasama ydneltmektedir. Materyalizmin temel aldigi yasam
tarzi, maddi tuketim UGrdnlerinin kullanim deg@erlerinden uzaklagarak bir
iletisim araci olarak bireyin bireysel farkliliklarinin, kimliginin, statistnin ve
bunun gibi bir dizi kultirel degerlerinin yuceltiimesidir. Yani materyalizmin
temel aldi§i yasam tarzinda her drtin degerlerle iligkilendiriimektedir. Boyle
bir yasam tarzi tlketimciligi dven bir tlketim ideolojisiyle gunlik hayati
bicimlendirmektedir. Materyalist yagsam tarzinda birey dinya mallarina 6nem
vermektedir(Saray,2007: 66).

Bireycilik ve kendini ifade yoluyla kisisel doyuma ulagsma duartisu ve
kolektif kimlik arayisi, toplumsal statl ya da baska tlr bir bireysel kimlik
isareti kazanma ihtiyaci turinden toplumsal ve psikolojik egilimlerin her biri,

tUketim ve yasam tarzi kaliplarini bigimlendirmede bir rol oynamaktadir.

2.2.2.1. Farkhlagma ve Yasam Tarzlari

Yasam tarzi ilgili yaygin gorts, bunun tamamen meslekler tarafindan
belirlenmese bile, meslek siniflarinin araciligiyla ortaya cikan bir kavram
oldugudur. Bu kavram, degisik siniflarin tlketim kaliplarini etkileyecek

degisik yasam bicimleri olacadi gortisuniu 6ne surmektedir. Glnlik calisma
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programi, ev igindeki isler, bos vakitleri degerlendirme ve ahlaki degerler,
inanglar ve ev halkinin birbiriyle olan duygu iletisimi arasindaki baglantilari
cagristirmaktadir. Bir evin esas gelirini olusturan Ucreti ya da maagi kazanan
ve tipik olarak evin reisi olarak gorulen erkedin mesleginin, o evin Uyelerinin
yasam tarzini belirleyen 6nemli bir etken oldugu dusunuimektedir. Bu
etkenlerin birlesmesi, yalnizca farkli sosyo-ekonomik siniflar icin degil, ayni
toplumsal yapi icinde yasayan farkli etnik gruplar icin bile farkli “yasam
tarzlar” olugturmaktadir(Bocock,2005: 33).

Yasam bigimlerinin, davranis kaliplari ve farkli sosyal gruplasma gibi
Ozellikler halinde sosyal duzen iginde kdk salmaktadir. Sinifsal olarak olusan
farkhligin genel hatlarini ortaya c¢ikartan yasam bicimi kaliplari, onlari
uygulayanlarin kategorileridir. Bu ifade, bireylerin ylksek dizeyde kuramsal
Ozelliklere sahip olduklari anlamina gelmemekte, aksine insanlarin yasam
bicimi terimini gunlik yasamda kimlik ve iligkilerle ilgili daha genis ve
karmasik anlamlari tanimlamak amaciyla kullanmaktadirlar(Chaney,1999:
22). Kisinin gazetesini aldigi market, alisveris yapip, kahvesini aldigi
magaza, bakim vyaptirdigi merkez kisinin kendini ifade bigimlerinden

olabilmektedir.

Fransiz sosyolog Pierre Bourdieu, statu gruplarinin yagsam tarzlarini
birbirinden farklilastirmaya yarayan tuketim kaliplari aracihigiyla, bir tiketim
grubunu digerinden ayirt eden yollari incelemistir. Distinction (1984) adli
calismada kulturel mallardaki begeni, sinifsal bir damga islevi gérmektedir.
Buna gore; muze ziyaretleri, konsere gitmek, kitap okumak gibi “ylksek”
kultr faaliyetleri ve yemek, igcmek, tatil, hobi gibi begenilerin toplumsal
haritasini yapmaya calismistir. Hayat tarzi uzaminin yapilanma ilkesini
olusturan, gruplarin sahip olduklari (iktisadi ve kulttirel) sermayenin hacmi ve
mesleki yapilanmalari kargilastirildiginda, iktisadi ve kultirel sermaye hacmi
dusuk ve vyuksek olan gruplarin beg@enilerinin karsithk gosterdigi

gorulmektedir(Featherstone,2005: 148). Bu da yasam tarzi ile sosyal statu
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arasindaki iligkiyi bireylerin iletisim unsuru olarak nasil kullandigini

gOstermektedir.

Bourdieu’nun bu sosyolojik degerlendirmesine gore; bireylerin
kendilerini digerlerinden farklilastirmak icin kullandiklari hayat tarzlari ve
kultarel mallar bedgenilerinin, yalnizca bireylerin gelir duzeyi ve mesleki
konumlarina gore degil, sanat, edebiyat, felsefe ve sosyal bilim gibi
alanlardaki “kdltirel sermaye’lerine ve zaman gecirme pratiklerinin gore de
sekillenmektedir. Kulttrel sermayenin kendine 6zgu bir deder yapisi vardir ve
gelirden ya da paradan bagimsiz olarak toplumsal degere adapte

olabilecegini gostermektedir.

Tlketim, sosyal gruplar arasinda farkhliklar olusturmaya yarayan bir
toplumsal ve kdultirel uygulamalar dizisi olarak kabul edilebilir. TUketim
aligkanliklari konusunda, calisan siniflarin tarzi ile orta sinifin alt gelir
grubunun tarzlari arasinda farkliliklar mevcuttur. ikinci gruptakilerin hedefi
sayginlik kazanmaktir. Onlar “daha yuksek gelirli” orta sinifin neyi nasil
tukettigiyle ilgili ipuclari elde etmeye calisirken, calisan siniflar, dolaysiz
zevkler araciligiyla, iyi vakit gegirmeye calisirlar. Burada, siniflara ait gelir
farkhliklar etkili olabilecegi gibi ailelerin kultir ve sembolik degerleri de
onemli olmaktadir(Bocock,2005: 71). Tuketerek sinif atlamanin ve hayat
tarzi temelli deger sisteminin énemi orta sinifin gabalarinda daha ¢ok belli

olmaktadir.

Tlketimin sinifsal farkhligini inceleyen Thorstein Veblen’ e gore:
toplumsal statlyu yaratan ve gosteren servet tek bagina yeterli anlama sahip
olmamakta ve bu servetin etrafin dikkatini cekecek “gdsterisgi tiiketim”
yoluyla tuketilmesi gerekmektedir. Elde edilmesi beklenen yarar ve mutluluk,
bir acidan bireyin servetini ve tuketimini digerlerininkilerle kiyaslanmasiyla
iliskili olmaktadir(Odabasi, 2006: 155). Geregin fazla tliketim ve israfla kisiler
refah seviyeleri hakkinda c¢ikarimlar yapmalari, gOsteris¢i tuketim ve

mantigini tagimaktadir.
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Asag! gruplarin, yuksek gruplarin tiketim aliskanliklari ve begenilerini
taklit etmesi, ylksek gruplarin mesafeyi korumak amaciyla yeni tuketim
pratikleri ve begeniler yaratmalarina neden olmaktadir. Ozellikle toplumsal
yasamdaki Ust grup ya da sinif, orta ve alt siniflar tarafindan gergeklestirilen
taklit etme surecinden kaginmak igin sirekli olarak yeni tuketim tarzlar
olusturmaya c¢alismaktadirlar. Buglnkl anlamda “moda” olgusu Ust siniflarin
kendilerini orta ve alt siniflardan farkli kilma c¢abalarindan bagka bir sey

degildir.

2.2.2.2. Moda ve Yagam Tarzi

Psikologlara gore insanlar temelde ¢evreye uyma egilimi tasimaktadir. Bu
egilim ve ayni zamanda kigilikleri geregi bazi kisilerde 6nem kazanan daima
baskalarindan farkh olma istedi, bu psiko-sosyal olguda &6nemli bir rol
oynamaktadir. Mevcut olani kullanmaktan usanmis bu kisiler, yeni ifade sekil ve
usullerine yonelmektedir. Belli bir toplulugun yeni ve degisik olani kabullyle
moda, diger insanlarin onlari ve birbirlerini taklit etmeleriyle yayilir. Fakat zamanla
herkes moda olan ve sanat alaninda kendine has ayirt edici nitelige sahip bu
ifade sekline uydugu igin, moda onculerinin farkli olma arzusu yeni bir moda

dalgasi baslatir. Onceki moda dalgasi da sona ermektedir(Cubukgu,1999:117).

Moda, kapitalist sistemin manti§i icerisinde uUretilip bireylerin farkhlik
ihtiyaglarina cevap veriyormus gibi gorinse de diger yandan, bir kollektivite
icinde geleneksel yapida bir “aidiyetlik” ve “bir aradalik” duygusunu
pekistirme islevine de sahip bir olgu olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Bireysel
tercihi, bireyselligi ve farklihgi ortaya cikartmasina ragmen, bir yandan da
bireyin kendisine benzer giyinenlerin olmasindan da kaynaklana bir gruba, bir

sinifa aidiyet duygusunu da tatmin etmektedir(Gencttirk,2003: 71).

Tuketiciler, neyin, nasil ve hangi tuketim topluluguna girmek igin

tuketilecegini, durmadan deQisen yasam  stillerini yaratan modadan
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ogrenmektedirler. Moda, bu agidan bakildiginda toplumsallagsmayi saglayici bir
unsur olarak degerlendiriimektedir. Bu bilingclenmeyi saglayan da kitle iletisim
araglari ve bu araglarin kullandigi reklam, pazarlama ve moda gibi
yontemlerdir. Bu anlamda modern tiketim toplumunda bireylerin tiketim
aliskanliklarini  edinmeleri bir sosyalizasyon surecini ifade etmektedir.
Kapitalizmin etkisinin goruldigu toplumlarda birey isgucunu saglarken ayni
zamanda tuketici konumundadir. Tuketicilerin ise, tuketim faaliyetlerini
gergeklestirirken ihtiyacinin 6tesinde harcama yapmasi igin moda, reklam
gibi gesitli yontemlerle tek basina karar vermeleri engellenir. Belli donemde
belli tuketim normlarinin yayginlagtirimasinda bu yontemler etkilidir.
Toplumdaki Uretim tarzi da tuketim ile ilgili bu degerlerden ve normlardan
etkilenerek sekillenmektedir(Oguz,2008: 46).

Modanin gelismesi zihniyet degismesiyle kapali toplumdan agik
topluma gegis, teknolojik gelismelerle ve kadinin toplumdaki yerinin
degismesiyle iliskilendirilebilir. Geleneksel toplumlarda orf ve adetlerin
ustlendigi islevleri, modern toplumlarda moda ustlenmektedir. Gelenek
gegmise vurgu yaparak, din, bugin ve gelecek arasinda sureklilik baglarini
olustururken, moda da bu zamansal kategoriler arasinda surekli olarak “out”
olan dunddr, “in” ise simdi olan olmaktadir. Geleneksel sureklilige gébnderme
yaparken, moda surekli bir donugume, guncel olana gonderme yapmaktadir.
Geleneksel toplumda giyimin kodu sadece goOsterise yodnelikken, modern
toplumlarda giyim hem gosterise hem de rekabete yoneliktir(Zorlu,2006:

206).

Veblen’ in modanin yayillmasi ve sembolik anlam tasiyan tim urtnler
icin olusturdugu “sdziilme” kurami, birbirine karsit olan iki ilkeyi birlikte ele
almaktadir. Alt sosyal gruplar, “taklit” ilkesini takip ederek Ust gruplarin
kiyafetlerini kendilerine  uyarlayarak  yeni  statiler  olusturmaya
calismaktadirlar. Ust sosyal siniflar ise, “farklilasma” ilkesini takip ederek,
yeni olusan modaya uyum saglamaya ¢aligmaktadirlar. Kurama gore, taklit

ve farkhlik birbirini izleyen bir 6zelliktedir. Bir alt sinif, bir Ust sinifin stiline,
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semboline uyum saglamak igin, onun kendisine en yakin ust sinifa
suzlulmesini beklemektedir(Odabasi, 2006: 159).

Moda sadece Ust tabakalardan alt tabakalara dogru yayllmamakta, her
tabaka icinde yatay sekilde ve alt tabakadan Ust tabakaya dogru da
yayllmaktadir. Bu tarz moda yayillmasinda, her bir toplumsal tabakada
modanin yayllmasina onculuk eden esik bekgileri ve kanaat onderleri
araciliiyla gerceklesmektedir. Her toplumsal tabaka, kendi kanaat dnderinin
benimsedigi moday! benimsemekte ve o tarzi taklit etmektedir(Zorlu,2006:
206).

Aslinda moda sinifsal farkhligi vurgulayan veya ortadan kaldiran bir
ayrim yaratmak icin var olmamistir. Moda var olani sdmurmek ve gerekirse
endustriyel c¢ikara uygun bir sekilde yeniden bicimlendirmek igin vardir.
Moday! yaratanlar, kendi 6zgun tarzlarini kendine gore ifade eden bireyler
olmadigi i¢in, moda kisisel bir tarz veya Kkisisel tarz da degildir. Moda,
rekabet¢i pazarda, kitleleri yeniden satin alma ve tuketmeye ydneltmek
amaciyla planlanmis bir pazarlama taktigidir. Modanin bireysellestirme ve
farkhlastirma iddialari enduistriyel Urlnlerin fetiglestirimesinden ve satin
alinmasindan gecgerek elde edilmektedir(Erdogan ve Alemdar,2005:151). Bu
bireysellestirme; insanlar arasindaki gergek farkliliklari ortadan kaldirarak,
kisileri ve Urunleri tirdeslestirerek ayni zamanda farklilagsmanin saltanatini da
baslatan sey tekelci sanayisel yogunlasmadir. Burada fark kultird, farklarin

ortadan kaldirilmasi Gzerine kurulmaktadir(Baudrillard,2008: 105).

Moda toplumsallik ¢ercevesinde hem dongusel hem de bir gegis
surecidir. Dongunun herhangi bir noktasi, her zaman bir baska donguye
dogru gegcis surecini icermektedir. Bu surecin dinamikleri duragan ya da
degistirilemez degillerdir ama modernizmi tanimlayan bir ozellik olan
yenilikler, metropol tarafindan harekete gegcirili. Moda olan degisimin
dinamikleri metropollerde genis c¢apta hizlandirilmistir ve endustriler toplu
pazarlar icin modaya uygun farkhliklari saglayabilecekleri firsatlara
sahiptirler(Chaney,1999: 60).
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2.2.2.3. Kentlesme ve Yasam Tarzlari

Kentlesme, bir toplumsal slreg olarak kent tanimina uygun bir sekilde
goreceli olarak dar bir alanda yerlesen buylk bir nufus birikimini, yeni bir
fiziksel ve sosyal yapisallagsmayi, karmasik bir iligkiler agini, is dallarinin
farkhlasmasini ve birlikten, bireysellige gegilen kendine 6zge bir kulturel
sistemin meydana gelmesini ifade eder. Endustrilesme egiliminin tarimsal
gelismeyle birlikte artmasi, orta siniflasmanin gerceklesmesi, kultar
batinlagundn saglanmasi, yukselen gelir seviyesinin sosyal tabakalar
arasinda adil bir sekilde dagilmasi, “kentlesmenin” temel unsurlari olarak
siralanmaktadir(Yahyagil, http://www.yahyamet.net/Kentler_ve Kultur.pdf,
16. 04.10.).

Kent gibi bayluk bir nUfus yogunlulugunun vyasadigi yerlesim
alanlarinda bireyler ve bireylerle toplumsal kurumlar arasindaki sosyal iligkiler
blatlind insanlarin distince ve davranislarinda degismelere sebep olmaktadir.
Dunyadaki pek ¢ok Ulkede ortak olarak gorlilen ve daha geleneksel olarak
nitelenen, sosyolojik anlamda topluluk halinde yasayan insanlarin
sanayilesme, kentlesme ve diger temel faktorlerin etkisiyle iligkileri
orgutlendikge, daha fazla bir yapilasmaya dogru gidildikge ve sonugta bir
“bliyiik toplum yasam tarzina” gegildiginde iki bluyuk degisim gdzlenmektedir.
Bunlardan birisi 6zgurluk¢l bireysel davraniglarin egemen olmasi ve bu
Olgude de kimi kultlrel degerlerin uygulanmasindan vazgecilmesi veya bazi
degisikliklerle sirdirilmesidir. ikincisi ise bu degisimlerin toplumun,
dolayisiyla bireylerin sosyal refah duizeylerine gore toplumsal yapida

kurumlarin farklilasmasi ve isleyislerindeki degisiklerdir. Ornegin Willmott,

unlii calismasinda ingiltere“de 1950 lerden sonra kentlesme siirecindeki

ailelerin bicimsel ve fonksiyonel olarak ugradiklari dedisimlerde ¢ok belirgin
sekilde gorulen kultirel degerlerin etkisini ve toplum yasamini bir zamanlar

birincil iligkilerle strdiren bireylerin nasil ikincil ve formal iliskilerle yeni bir
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yasam tarzina girdiklerini anlatmaktadir (Yahyagil,

http://www.yahyamet.net/Kentler ve Kultur.pdf , 16. 04.10.).

Kentlesme, beraberinde tlketim baglaminda siniflar arasinda
farkhliklarin da yasanmasina neden olmus ve yeni tuketim gruplari
olugmustur. Bu durum kendilerini bazi tiketim pratiklerini taklit ederek bir Ust
sinifa benzemeye c¢alisan orta ve alt siniflarda daha da ¢ok yasanmistir.
Kentlesmeyle birlikte bireyler kendilerini digerlerinden farkh kilabilmek icin ya
yeni bir tiketim tarzi yaratma ya da toplumsal yasamdaki belli bir gruba ya da

sinifa ait tuketim kaliplarini benimseme yoluna gitmislerdir.

Metropolde yasayan birey, artik Kalvenist Puritenler gibi tasarruf edip,
giyim kusam gibi 6nemsiz seylere harcama yapmayan o eski tip
tuketicilerden farkhlasmigtir. Sehirdeki birey daha g¢ok, bir kimlik duygusu
yaratabilmek, kim olarak algilanmay! arzulanmay! belirtebilmek igin
tuketmektedir. Bir bireyin kendisini digerlerinden farkli kilabilmek igin
kullandigi giyim kusam tarzinin, diger bireyler tarafindan da anlasilip
yorumlanabilmesi igin digerleri ile ortak bir takim kadltarel semboller
paylasabilecedi mekanlar gerekmektedir(Bocock,2205: 27). Sehir ortami ve
sehir yasayisl, alisveris merkezleri, kafe ve barlari, sinemalari ile bireye bu

ortami saglamaktadir.

Kentlesme, gundelik yasam bicimlerinin metalagmasini kérukleyen en
onemli iletisim mekanlaridir. Kentle birlikte hayatin timG artan Olglde
metalagmaktadir. Yirminci yuzyil kapitalizminde tuketim, insanlar arasi
iligkilerin yerine gecen ve baska turlu acili ve Ustesinden gelinemez
olabilecek duygusal tepkilerin yonunu degistiren bir ara¢ haline gelmistir. Bir
metanin uretim yeri, Uretim ani ve Uretim tarzindan kopuk olarak algilandigi
tUketim toplumunda, metalar kendilerini kendiliklerinden tuketiciye sunar gibi
gorunurler. Meta iligskisinin ‘hayaletimsi bir nesnelligi’ olan bir seye
donusumu, insan ihtiyacglarinin gideriimesine yarayan tum nesnelerin

metalara indirgenebilmektedir. Modern kentlerde insanlar artik inhtiyaclari igin
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tuketmemekte, toplumsal yasamda kendilerine daha uygun “imajlar
olusturma” amaciyla tuketime yonelmektedir. Dolayisiyla tuketimin
goOstergeler yoluyla kendini ifade etme ve metalar araciligiyla kendine
‘uygun” yasam tarzlari devsirmeye yardimci olan bir eylem oldugu
sOylenebilir(Arik,2008: 27). Bu baglamda sehirler, kisilere genis imkanlar

sunmakta, yasam tarzlarinin devingenligi yadirgamadan yagsatmaktadir.

Kentlesmeyle birlikte yalnizca Uretilen mallarin miktari dnemli sekilde
artmamig, ayni zamanda bu mallarin herkesin ulasabilecegi bir hale nasil
geldikleri, nasil piyasaya sunulduklari ve takas edildikleri gibi konularin her
biri de kendi iginde birer hizmet bicimi, dolayisiyla birer tiketim mali olup,
pazarlarda satilabilir hale gelmektedir. Dolayisiyla metropol, toplumsal
iligkilerin altinda yatan mekéansal bir olgu degil, mekani kullanan toplumsal bir
olgudur. Sosyolojik olarak, metropol simgecilik araciliyiyla gindeme gelen,
simgelerin karsilikli olarak daha karmasik toplumsal tabakalarini ima ettigi ve
anlamlarin éneminin yalnizca doénusla olarak ve devamli bir yenilik sureci

seklinde anlagilabildigi bir stregtir(Chaney,1999: 61).

Metropol yasaminda birey ileri dizeyde o6zgurlUkler kazanmistir.
CunkU birey mekadnda hareket serbestligi kazanmis, sosyal zorlamalardan
kismen de olsa uzaklasmigtir. Bu durum bireyin kendini higbir zaman
olmadidi kadar yalniz hissetmesine yol acmistir. Belirsiz ve her seyden
bezmis bu ruh hali, bireyler arasinda ve dunyaya iliskin yonlerde genis estetik
gercekligin dogusuna da kaynaklik etmistir. Metropoldeki birey bin bir
parcaya bolinmustir. Bu ruh hali para ekonomisiyle zirveye ulagmistir.
CunkU batlin nesnelerin nitel ve nicel degeri parayla olculebilir hale gelmistir.
Para burada tarafsizli§i ile her seyin 6l¢utl degeri olmustur. Para burada
esitleyici konumdadir. Veblen bu durumu “sayginligin parasal 6l¢lisi’” olarak
kabul eder. Bu sekilde toplumsal sayginlik hangi bireyin hangi Grlnleri satin
aldiklariyla ilgilidir olmaktadir(Zorlu,2006: 15).
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2.2.2.4. Bos Zaman ve Yasam Tarzi

Bos zamani tanimlayan farkli yaklagimlar vardir. ilki, gliniin 24 saatini
ele almak ve bundan calisma, uyuma, yeme ve psikolojik ihtiyaglara yonelik
katilm gibi zorunlu etkinliklere ayrilan zamanlarin ¢ikarilmasi seklindedir.
Bos zamanin ikinci tanimi ise; esasinda bir zaman surecini ifade etmez daha
ziyade; eyleme katilan kiginin ya da eylemin niteligini belirtir. Boylesi tanimlar,
dinle ilgilenenlerce ya da filozof yazarlarca tanimlanir. Ornegin; Katolik Josef
Pieger bos zamani, zihni ve duygusal bir tavir olarak tanimlamaktadir.
Uclincli yol ise; diger iki tanimi birlestirmeye ydneliktir. Ornegin; bos zaman,
kisinin igsinden ya da diger gorevlerinden serbest kaldigi ve rahatlama-
eglenme-sosyal basari ya da kisisel gelisim amaglarina yonelik faydali kilinan
zamandir(Ozcan,2007: 25). Bos zaman, hayatin gerekliliklerinin yerine
getiriimesinden sonra arta kalan, serbest ve zorunlu olmayan zaman olarak

tanimlanabilir.

ilk dénem kapitalist etik tarafindan hi¢ de hos karsilanmayan bos
zaman hakki, sonralari arti degerin olusmasi ve uretim igin tiketime duyulan
gereksinim, hem bos zamani kabullenen hem de bu zamani bir tuketim alani
olarak duzenlemek isteyen iktidar ¢evrelerinin bog zaman uzerinde etkinlik
kurmalarini getirdi. Kapitalist uygarlik agisindan bog zaman, c¢alismanin
yeniden Uretimi icin gerekli bir zaman/yasam alanidir. Kapitalist calisma
dizeninin yeniden Uretimi igin, ¢calismaya hazir biyolojik ve zihinsel dinginlik
noktasinda isgorene ihtiyag duyulmasi, bu vakti ¢alismanin dogurdugu ve
verim duguklugune yol acgabilecek yorgunlugun giderilmesine hizmet edecek

bir kullanima agilmasina yol agmistir(Aytag,2002: 233).

Kapitalizm, gercek yagsamin is saatleri disindaki bos zamanda oldugu
gergegini topluma yayarak, emek sureci Uzerindeki kontrolinu, bos zaman
surecleri  Uzerindeki kontrolinl, bos zaman faaliyetleri Uzerinden
pekistirmeye calismaktadir. Theodor Adorno’ nun ifade ettigi Uzere “kdiltiir

endustrisi” insanlara gundelik yasamin sorumluluk ve rutinlerinden gegici bir
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kurtulug sunmakla birlikte, insanlarin kurtulmaya calistiklari bu dinyanin
yapisini daha da guglendirmektedir(akt. Dagtas ve Dagtas,2009: 53).Bu
dogrultuda bos zaman etkinlikleri toplumsal katilimdan daha ¢ok bir kagis

yolu haline gelmektedir.

Sanayi sonrasi donemde, bos zamandaki 6zgurligun tarihsel anlami
tuketimcilikle kaybolmustur. Bos zaman artik ne kigisel gelisme ve derin
disunimsellik zamani ne de sosyal faydal/yararlanma zamanidir. Bos
zaman, materyalist yasam tarziyla iliskilendirilmis ve bir sosyal kontrol araci
olarak gorulmustir. Bos zamanin tiketimi ise yansimis; bos zaman daha
bireyselci hale gelip, aligveris iligkilerini i¢erir olmustur. Bunlar, ¢alismanin
yeniden uretimi i¢in bos zamana gereksinim duyan siniflar ortaya ¢ikarmigtir.
Uretim sireglerine bagli olarak sinifsal ayrimlar belirginlesmistir. Farkli
sinifsal slregleri yasayan calisanlarin, serbest zamanlarda gosterdikleri

yasam deneyimleri ¢esitlenmistir(Aytag,2002: 237).

Bos zamana ilk kez sistematik sekilde yaklasan Thorstein Veblen,
“‘Aylak Sinifin Kurami” adli eserinde bos zamani varlikh sinifin kendini sunum
alani, bos zaman etkinliklerini de bir tuketim metasi olarak gormektedir.
“Gésterisci tiiketim” adl bir tuketim teorisinin yani sira, “gésterisli bos zaman”
adi altinda bir bos zaman teorisi de gelistirmistir. Aylak sinif teorisinde agik
olan sey, kamusal ve toplumsal mallarin yarigma halindeki tuketim igin
uretildigidir ve tuketicinin kendi imajini zenginlestirmeye yonelik bir cabaya
dayali olarak zamani ve mallari bosa harcadigidir: Kisacasi; gosterisli
tiketim ve gdésterigli bos zaman, bireylerin harcama ve tuketme
yetenekleriyle komsularini etkileyerek daha fazla sayginlik elde etme ¢abalari
seklinde, ekonomik kaynaklarin musrifce kullanimina iligkindir(Ozcan,2007:

49). Zaten gosteris icin tiketim zenginlerin bos yasam tarzinin belirticisidir.

Bos zaman olgusu, tuketim Kkudltirt icinde yasam tarzlari da
kullanilarak gunluk hayatlarda yer edinmesi saglanmigtir. Tuketim yoluyla

insanlarin daha fazla bos zamana sahip olmasini gerektiren bir yasam tarzi
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yaratilmaktadir. Medya araciigiyla, alisverisin  farkli  bigimlerinin
goruntulerinin yayginlastiriimasi, elektronik ortamdan aligverisi olanakli kilan
web siteleri ve tuketimi amaciyla kurulan, bog zaman degerlendirmenin en iyi
yontemi olarak sunulan aligveris merkezleri gibi gelismeler gelismelerle

tuketimci yasam tarzi ve bos zaman faaliyetleri eslestiriimektedir.

2.3. KiMLIK KAVRAMI VE KiMLiK OLUSUMU

2.3.1. Kimlik ve ilgili Kavramlar

Kimlik, kigilik ve benlik kavramlari birbirinin yerine ¢ok defa
kullaniimaktadir. Kigilik, bireyin psikolojik yapisina karsilik gelen ve sosyal
faktorlerle de beslenen bir gelisme sureci gosterir. Kimlik ise kisiligin tersine
birden fazla olarak bir insanda bulunur. Bu acgidan kimlik, insanin sosyal
mevkisini ve mensubiyetini belirtmektedir. Bu kavramlari daha ayrintili

aciklamak gerekmektedir.

Kimlik, Kisilik yapisi ile yakindan iligkili olmasina ragmen farkh
anlamlar ifade etmektedir. Kisilik, sosyal varligin, kendisine 6zgu davranis
Ozellikleri olup, nesneldir ve karsilastirma olanagi tanimaktadir. Kimlik ise,
insanin kendisini nasil algiladigini ve diger kisilerle nasil bir 6zdeglestirmeye
gittigini  gostermektedir. Kimlik kdltirel yapi ile ayni paralellikte
gitmektedir(Guveng,1993: 7). Kisilik, mizaca benzer, icten gelen bir olguyken,

kimlik daha ¢ok sosyal faktorlerin etkisinde sekillenen bir olgudur.
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2.3.1.1. Benlik

Benlik, insanin kendini tanima, degderlendirme bigimi, kisiligi ile ilgili
kanilarinin toplamidir. Kisiligin 6znel yani olan benlik, esasini kiginin kendi
hakkindaki olumlu ve olumsuz yasantilarindan almaktadir. Benlik, bireyin
belirli ve bagkalarindan ayri birey olma hali olup, bir anlamda kimlik yasantisi
olan bu durum, ayni zamanda kendi varliginin farkinda olmasi anlamini
tasimaktadir(Kula,2001: 42). Daha ¢ok insanin karakteriyle 6zdeslestirilen
benlik, kisinin kim oldugunu imleyen kimlikten farkli olarak, kiginin psikolojik
batunlGguint ve psiko sosyal bir aktor olmasini saglayan ayirt edici

ozellikleridir.

Benlik, bireyin gereksinimlerini, yeteneklerini, gudulerini ve haklarini
iceren bireye ait 6zelliklerden olusmaktadir. Her birey, bu 6zelliklere sahiptir
ve bunlari degisik sosyal ortamlarda dusince ve davraniglarini
yonlendirmede, dinyayi ve diger bireyleri algilamada
kullanmaktadir(Kagitgibasi,2005: 360). Benlik, bireyin dzellikleri, yetenekleri,

deger yargilari, amag ve ideallerine iligkin kanilarinin dinamik bir birlegimidir.

George Herbert Mead, benligin yapisinin ikiye ayrildigini ifade
etmektedir. Bunlar “Ben” ve “Beni/Bana” dir. Bunlarda benligin dissal pargasi
olan “Beni/Bana” kismi; kisi tarafindan karsilanmasi gereken talepler ve
uyulmasi gereken kaliplar bi¢ciminde distan, onu kusatan toplumdan gelen bir
sey olarak gérilen bir parcadir. ikinci parca “Ben” ise, i¢sel benligin cekirdegi
olan, digsal sosyal sistemlerin ve beklentilerin irdelendigi, degerlendirildi
parcadir(akt. Bauman,2006: 36).

Mead go6re benligin gelisimi, bireyin kendisi icin bir obje olma
kapasitesine baglidir ve bu gelisme dil yetene§i sayesinde gerceklesmektedir.
Birey, digerinin rolinu alabildigi dlglide, kendine, digeri acgisindan cevap
vermeye ve dolayisiyla, kendisi i¢in bir obje olmaya dogru gider. Mead'in

kuraminda, benlik, dogumda var olan bir veri degil, kisinin sonradan ulastigi
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bir kavramdir. Baslangi¢ta var olan sey, geligtirilebilir bir sinirsel yapidan
baska bir sey degildir. Bu yapi, sosyal gevre ile gelismektedir. insanin benlik
algisi, digerlerinin bizi algilayisi tarafindan belirlenmekte ve digerlerinin bizi
algilayigiyla iliskin  algimiz, kendi benlik algimiza bagh olarak
sekillenmektedir(Mese,1999: 13). Birey, sosyal algi ve baskilari i¢gsellestirme
yoluyla bir grup icinde yasamaya ve davranmaya uygun hale getirildigi

oranda sosyallesmis, toplum iginde yasamaya uygun hale gelmektedir.

Birey, diger bireylerle etkilesiminde anlamli semboller vasitasiyla
kendi davraniginin digerinde uyandiracag! tepkiyi tahmin eder ve kendi
davraniglarini dusunerek kontrol edebilmektedir. Kisi, etkilesimde oldugu
kiginin tepkilerini veya o Kkisinin kendisinden bekledigi davraniglari
kestirebildigi oranda onun rolini ve tutumunu almis olur. Kisi, digerlerinin
ondan beklediklerini i¢sellestirerek, digerlerinin kendisi hakkindaki imgelerini

anlamakta ve “ben’ini sekillendirmektedir(Bilgin,2007: 82).

Benlik kavrami soyut oldugu icin ve bireyler kendilerini psikolojik
acidan gorebildikleri igin, gengler kendi Kisiliklerini ve davranis bigimlerinin
nedenini kavramayla daha c¢ok ilgilenmektedirler. TUm bu slreglerde
gengler, gercekten kim olduklarini karsilayan “gercek benlik” , olmak
istediklerini kargilayan ‘ideal benlik” , olmaktan c¢ekindiklerini karsilayan
‘korktugu benlik” arasinda bir denge olusturmaya
calismaktadir(Steinberg,2007: 299).

2.3.1.2. Kisilik

Kisilik kavrami birgok sekilde tanimlanmaya ¢aligilmistir. Bunlari su U¢
grupta toplayabiliriz: Davranis¢i psikologlara gore kisilik, insanin gozlenebilir
davranis ve aliskanliklari olarak; sosyal acidan ise, ferdin diger insanlar
uzerine biraktiklar etkiler izlenimler; derinlik psikologlarinca da kisinin i¢

hayatindaki dinamik guclerin kendine has ozellikleri, 6zellikle derinlik
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psikolojisinin kurucusu Freud tarafindan da; “id, ego, siiper ego” olmak Uzere

uc boluman bilesimi olarak tanimlanmaktadir(Kula,2001: 40).

Kisilik gelisimini duygusal-gudesel bir sire¢ olarak gdren Freud’un
kuramina gore, id (alt-ben) Kkisiligin psisik enerji deposu olarak
degerlendirebilecegimiz bilingalti kismidir ve cinsiyet, saldirganlik gibi insanin
sahip oldugu tum gudulerin toplamidir. Ego (ben), bireyin ¢evreyle etkilesimi
sonucu ortaya ¢ikan kisiligin gerekcesi ve ussal 6gesidir. id’'in arzularin
tatmin edilmesi icin surekli olarak yaptigi baski, ego’da isteklerin bir kisminin
(toplumca kabul edilenler) biling duzeyine c¢ikmasi, digerlerinin de
bastirilmasi olarak gergeklesmektedir. Ego’nun hangi istekleri biling duzeyine
cikmasina izin verecegini, hangilerinin ise bilingaltinda tutulmasi gerektigini
belirleyen ise siper-ego (lst-ben) dir. SlUper ego c¢ocukluk devresinde
gocugun buyukleri ile olan etkilesimi sonucu gelisir ve vicdan, toplumsal
yasaklar ve ego-ideali’ ni igcermektedir(Kagit¢ibasi,2005: 327-328). Birbirini
tamamlayan bu U¢ yapi Kisilik olusumunun tamaminda etkin rol

oynamaktadir.

Mead’ in teorisinde kisilik, dogumda var olan bir veri degil; sonradan
kazanilan bir olgu olarak dusunulmektedir. Baslangigta var olan sey,
gelistirilebilir bir sinirsel yapidir ve bu yapi, sosyal ¢evre igerisinde ya da
sosyal temas sayesinde gelismektedir. Gelisme veya olgunlasma zorunlu
degildir. insanin, diinyada varolus asamasindan itibaren diinyay temsil edis
ve kendini temsil edis asamalar digerleriyle iliski temeline oturmaktadir.
insanin  éz-algisi, digerlerinin bizi algilayisi tarafinda belilenmekte ve
digerlerinin bizi algilayigina iliskin algimiz, kendi benlik algimiza bagl olarak
sekillenmektedir(Bilgin,2007: 80). Freud, kimligin ¢ocuklugun ilk yillarinda
belirlendigini dusuncesine, Mead ise kimligin sosyal durumun degisimine

bagl olarak surekli bir degisim icinde oldugunu kabul etmektedir.

Kisilik olusumunda bireyin toplumsal yasam icinde edindigi kigisel

niteliklerin ve cinsel, ailevi, mesleki, etik, toplumsal vb. benimsedigi rollerin
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0zgul bir bilesimi s6z konusudur. Bu suregte bireyin kendini tanimlamak igin
sectigi terimler, yerlesik toplumsal normlarla uyumu vurgulayabilecegi gibi, o
normlar kargisinda belirli bir mesafeyi korumak anlamina da gelebilir(Zorlu ve
digerleri, 2003: 10) Bu kisinin kendini bulundugu topluma veya gruba ait

hissetmeyi istemesine gore farklilik gosterecektir.

2.3.1.3. Kimlik

Kimlik, bireyin kendi kendisini, davraniglari, ihtiyaclari, motivasyonlari
ve ilgileri belirli bir sekilde tutarlihk gdsteren, kendi kendine sadik,
digerlerinden ayr bir varlik gibi algilanmasini iceren, biligsel ve duygusal
nitelikte bilesik bir zihinsel yapidir(Erol,2002: 213). Kimlik, bir tir planlanmis
davranis veya yuklenilmis rol oldugundan, alternatiflerden bir digeri tercih

edilebilir, herhangi bir sosyal durumda bir bagka kimlik sergilenebilir.

Kimlik kavrami, psikolojik dizeyde, bir kisinin kendini o kisi olarak
tanimlamasi olarak nitelendirilebilmektedir. Burada kimlik, kendimiz hakkinda
sahip oldugumuz gorusler, tanimlar, imajlar, bilgiler gibi cesitli temsilleri
kapsamaktadir.  Yani kimlik  insanin  kendini kavrayisini bir
ifadesidir(Bilgin,2007: 78). Kimlikte, daha c¢ok topluma dénuk sosyal bir
yonun oldugu, disa karsi yansitilan belli bir cephe, bir tar tutum yer

almaktadir.

Erik Erikson kimlik kazaniminin bireyin ve yasadigi kulturin 6zunde
yer alan bir sure¢ oldugunu vurgulamakta ve kimligi aynilik ve surekliligin
0znel duygusu olarak tanimlamaktadir. Ona goére bireyin benligi, varhginin
surekliligi duygusu ve tutarli hafizasi olmaksizin zayiflayacak ve kolaylikla
tehdit altina girebilecektir. Ancak aynilik ve sureklilik, Erikson’un kimlikle ilgili

tanimladigi dort 6geden yalnizca ikisidir. Bu 6geler(akt.Demir,2007: 15):
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» Kendi gibi olma ve hissetme.

» Yasamda bir yonelim duygusuna sahip olma.

> Benligi gecmisten gunimuize ve gelecede aynilik ve sureklilik
icinde hissetme.

» Kendisi icin dnemli olan otekiler tarafindan onaylanan bir kimlik

ifade edebilme.

Bireylerin kendilerine sorduklari “ben kimim?” sorusunun kaynagi, ya
bir hayati sorunsallastirma bigimidir ya da bu soruyu sorduracak etkilerle
kargl kargiya kalmasidir. “Ben kimim?” sorusunun dayanagi olan “ben”in
taninmasi ve tanimlanmasi, kimligin sosyal psikolojik temeline isaret eder.
Buna, kisinin varligiyla ilgili tim anlamlari, degerleri icine alan 6znel bir duygu
olarak “kigisel kimlik” denilmektedir(Guleg,1992: 14).

Sosyal psikolojide kimlik genellikle, kisilige bagli psikolojik yanlar ile
sosyal rol degiskenleri arasinda butunlestirici bir sekilde ele alinmaktadir.
Zavalloni, sosyal kimligi bireyin kendisi ve ait oldugu gruplar hakkindaki
temsillerinin organizasyonu olarak tanimlar ve birey toplum iligkisinde yasanan
temsillerin  6nemini vurgulamaktadir. Kimligin kisisel yonleri, yetenekler,
inancglar, duygular ve hedefler gibi sadece bireye ait olan ve kisinin kendini
tanimlamasina iligkin 6zelliklerin bilegsenleridir. Ayrica kimligin, kisinin rolune ve
digerleriyle iligkilerine yansitilan sosyal 6geleri de vardir. Bireylerin kimlikleri
hem kisisel hem de sosyal 6geler icerse de netice itibariyle insanlar bu 6gelere
atfettikleri Gnem bakimindan farkhliklar géstermektedirler(Mese,1999: 14). Bu
farkhliklar kimligi destekleyen kisilik ve benlik gibi farklihk gdsteren kisisel

boyutlar kadar degisik sosyal-kulturel ortamlardan da kaynaklanmaktadir.

Horatsu’ ya gore kimlik, kim olduguna karar vermektir. Kimlik, kisinin
var olusunu ifade etmekte, kendini nasil gérdagunin tanimlamaktadir. Kimlik,
bir kigiyi ya da toplumu kendisi yapan veya digerlerinden ayiran niteliklerin
tamamidir. Bir degerler toplami olan kimlik, kisinin toplum igindeki adresi

olmaktadir. Kimlik, tagiyana 6zgiinlik ve éznellik kazandirir. insan kendisini
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ve bagkasini dusunurken iki degisik sorunun yanitini arayabilir. Bu
sorulardan biri “Ben nasil bir insanim” , digeri ise “Ben kimim” olabilir. Bu
sorulardan ilki “benlik”, ikincisi ise “kimlik” ile ilgilidir. Benlik kisiyi 6zelliklerine
gore tanimlayan, kisiyi diger kigilerden ayirt eden ve kigiler arasi farklliklari
vurgulayan bir kavramdir. Kimlik kavrami ise kisiyi toplum iginde belli konum
veya konumlara yerlestirir(akt. Akkas,2008: 75). Kisi, bu konumlari 6grenci
olmak, takim tutmak gibi kendi segebilecedi gibi vatandaslikta ve millette

oldugu gibi bagkalari tarafindan da segilebilmektedir.

2.3.1.3.1. Sosyal Kimlik

Kisilerin ya da toplumsal gruplarin tek bir kimligi bulunmaz; kisilerin
kendilerini, gesitli baglamlarda c¢esitli kimliklerle tanindigi ve kendini tanittigini
gorilmektedir(Guveng,1993: 4). Kisisel kimlik ¢cok sayida kimligi buttnlestiren
bir sistemdir. Ozellikle modern toplumlarda bireylerin etnik kimlik veya ulusal
kimlik gibi farkh  kimlikleri vardir ve bu cesitlilik kisisel kimligi
zenginlestirmektedir. Bir de bazi statller isgal eden, roller oynayan, iligkiler
kuran, bir iletisim agi icerisinde yer alan, kurallari benimseyen, anlam ve

degerler sistemi kuran sosyal-kulttrel kimlik vardir.

Kimlik kavrami, bir kisinin ya da grubun/toplulugun kendi niteliklerine,
degerlerine, konumuna ve kokenine iligkin bilingli kavrayigi olarak
tanimlanabilir. Bu tanim hem bireysel, hem de sosyal kimliklerin ortak bir
mantiga dayandiklarini gostermektedir. Baska insanlarla olan benzerlikler
Uzerine kurulan sosyal kimlik bireyi ¢ok yakindan ilgilendirmekte ve cesitli
yonlerden ona hizmet etmektedir: bir grup tarafindan taninma, onaylanma,
desteklenme ve Ulyelik veriime gibi. Baska insanlarla olan farkliliklar Gzerine
insa edilen bireysel kimlik de genel anlamda toplumu ve 6zel olarak onun
icinde bulunan cesitli gruplari referans cergevesi olarak kabul etmektedir.
Bireysel kimlikle toplumsal kimligi birbirinden ayri olarak tasarlamamak

gerekir. Jeffrey Weeks'iIn belirttigi  gibi:  “...kisisel konum duygusu
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bireyselliginiz degismez bir 6z verir. Ama ayni zamanda sizin toplumsal
iligkilerinize, digerleriyle olan karmasik baglariniza iliskindir(Simsek, 2003:
31)

Guveng’ e gore kimlik; kisilerin, gruplarin, toplum veya topluluklarin
“kimsiniz, kimlerdensiniz?” sorusuna verdikleri yanit ya da yanitlardir. Bir
telefon konugsmasinda kendisini “Ben, Ahmet Demircioglu” diye tanitan kisi,
Demirciler soyundan ya da ailesinden Ahmet oldugunu soylemektedir. Bilerek
ya da bilmeyerek, kimlerden yana ya da kimlerden oldugumuzu belirlerken,
kimlerden olmadigimizi ya da kimlere kargl oldugumuzu da sdylemis oluruz
(Glveng,1993: 3). Kisiler, aidiyet duygusuyla kendilerini tanimlarken veya
tanitirken yaptiklari tercihler, diger tercihleri disarida birakacagindan kisi,

kendiliginden “6teki” ni dogurmaktadir.

Kimlik sorununun ortaya c¢iktigi ortam, insanin “kendisinin ne
olarak/neye dayanarak tanimladigi” ya da “kendisini digerlerinden ayirt eden
Ozelliklerin neler oldugu” sorularina dayanir. Kisinin ait olma konusundaki
basvuru cergeveleri, kimlik tutunumu’ nu saglayan dayanaklaridir. Burada
kimlik, baska bir seye ait olma ihtiyacinin sonucu olarak karsimiza
cikmaktadir(Guleg,1992: 14). Kimlik, aidiyet s6z konusu oldugunda belirli
toplumsal imgelerin oldudu, kisinin kendisini iginde hissettigi ic veya dis

gruplarla iligkide gorulmektedir.

Kimlik bir aidiyet meselesi ise buradan hareketle insan, kimden
oldugunu belirlerken kimlerden olmadigini veya kimlere karsi oldugunu da
ortaya koyar. Ozellikle toplulukgu Kiiltirlerde yasayan bireylerin kimlik
tanimlamalarinin  6nemli bir kismini sosyal gruplarla olan iligkileri
belirlemektedir. Bu konuya aciklik getiren sosyal kimlik kurami, insanlarin
kendilerini ve baskalarini g¢esitli gruplara ait olarak algilama egiliminde
oldugunu, kisinin kendi hakkinda sahip oldugu fikirler, davranislar ve benlik
kavraminin, Ozdeglestigi gruptan etkilendigini savunmaktadir
(Kagitgibasi,2005: 278).
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Grup uyeligini biligsel acidan inceleyen Tajfel ve Turner, sosyal kimlik
kuramini; bireyler arasi sUre¢ ve grup sureci arasindaki farklilk oldugu
anlayisina dayanmaktadir ve bu kurama goére grup davranigi kendine 6zgu
Ozellikleriyle bireyler arasi davranigtan farklilk gostermektedir. Grubun
kendine 6zgu oOzelliklerinin arasinda kendi grubunun en iyisi olduguna
inanma, grup i¢i 6n yargl ve taraf tutma, disg gruplarla rekabet ve grup igci

baglilik gibi 6zellikler yer almaktadir(Mese,1999: 11).

Bireyin bu sosyal kimligi, kilturle de birleserek onun diger insanlarla
kurdugu tam iligskilerde baglayici bir gosterge olarak bireysel 6zgurlUkleri
sinirlayabilmektedir. Yasanilan yere gore koyli ya da kentli, Ulkelere gore

Tark, Yunanistan ya da Ermeni vatandagsligi kimlikleri olusmaktadir.

2.3.1.3.2. Kiilturel Kimlik

Batin kimlikler bir toplumsal iligkiler sistemi igerisinde olustugu icin
kultirler arasi iligkilerde oldugu gibi birbirlerini etkilemektedirler. Kimligin
gelisebilmesi, farkl kdltlrel yapiya sahip kimliklerle iligki i¢cerisinde olmasina
baglidir. Oyleyse kimlik, klltirlerde oldugu gibi kolektif eylemin dinamik ve
gelismekte olan yonudur(Karagor,1999: 14).

Bir azinlik gurubun kendilerine has bir sosyal &adeti yasatmalari
(mesela, dans veya baska herhangi bir gelenek) onlarin kultarel kimliklerini
yansitir. Kdltirel kimlik, bireylerin tutum ve davranislari Gzerinde sinirlandirici
etkiye sahiptir. Bir grubu digerlerinden ayirt eden ozellikleri vardir. Grup
uyeleri bu farklilasan 6zellikler gergevesinde sinirlanan tutum ve davranislar
sergilerler. Tutum ve davranislarindaki bu sinirflihk onlarin  kaltirel
kimliklerinden kaynaklanir(Aktug,2007: 21).
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2.3.2. Kimlik Olugsumu

Kisilerin kimlik olusumunu kigisel ve sosyal kimlik olarak iki baglamda

ele alabiliriz.

2.3.2.1. Kigisel Kimlik Olugsumu

Psikanalitik yaklagsim gergevesinde yetismis olan Erik Erikson, kimlik
kavramini, bireyin ve toplumsal kualtirin 6zinde yer alan kimlik olusum
sureciyle ilgilenmistir. Kimlik gelisimi bireydeki degisimler (bedensel ve
zihinsel gelisimi gibi) ve toplumdaki degdisimlerle (toplumun beklenti ve
istekleri gibi) birlikte ortaya ¢ikmaktadir. Erikson, kimlik olusumunu psikolojik
ve toplumsal ile gelisimsel ve tarihsel 6zellikler arasindaki iliski, olarak
tanimlanmaktadir. Kimlik olusumu, su Ug surecin arasindaki etkilesim olarak
anlasilabilmektedir. ilk siirec biyolojik, ikincisi toplumsal yani yasamdaki
bitlin cevresel etkilerdir. Uglinclsi ise, ego siireci olarak ele alinan kisisel
deneyimler ve digerlerinin gergekligi icinde aynilik ve sudrekliligin yasandig,
tutarli bir kisilige yol acan suregtir. Erikson' a gbre ego butlnlestirici ve
duzenleyici bir yapidir. Birey, bir evlat, bir 6grenci, bir kardes, bir arkadas
olarak kendi hakkinda ogrendiklerinin tumunu bir araya getirmek ve
gelece@e hazirlanirken, kendisinin bu farkli imgelerini ge¢gmisle baglantili ve
anlamli bir butun iginde orgutlemektedir. Birey bu ¢abasinda basarili oldugu

Olctde bir kimlik duygusuna ulagsmaktadir(Pesken,2002: 2).

Erikson kimlik kavramini ego-identity terimini kullanarak kimligi, birbiri
ardinca yapilasmig ve eskiyerek terk edilmis 6zdeglesmelerin Grinu olarak
kisinin kendi igindeki devamli aynilik hali olarak kavramlagtirmaktadir
(Kula,2001: 44). Kisisel kimligin algilanmasindaki streklilik ve tutarhligi, E.
M. Lipiansky su boyutlariyla degerlendirmektedir(akt. Bilgin,2007: 213):

» Kimlik duygusu zamansal bir boyut icermektedir: Benlik bilincinin

ve kendine iligkin bilginin zamansal boyutu olan bu duygu, bireye
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gerceklik kategorilerini kontrol imkani saglayan es zamanh bir
yapinin (biling alani) varligina gonderir. Benlik, bir zaman ufkunun

kavranmasiyla sureklilik duygusundan itibaren érgutlenmektedir.

> Kigisel kimlik, bir birlik veya tutarlihk duygusu icermektedir:
Benligin zamansal organizasyonu, bireyin farkli zamanlar boyunca
ayni kisi oldugu, bir oldugu duygusunu yaratir. Zaman iginde

sureklilik ve ayni olus duygulari birbirine pekistirir.

Ergenlik doneminde kimlikte meydana gelen dedgisiklikler, bireyin bu
degisiklikleri ne kadar 6énemli oldugunu tam olarak anlayacak entelektuel
kapasiteye sahip olmasi, benlik duygusunun yeniden dizenlemesi agisindan
onemlidir. Genglerin, ergenlikten sonraki donemlerde ise bu degisiklikler
daha seyrek olmakla birlikte, kisi bu degisikliklerin daha fazla bilincindedir.
Ergenlikte, entelektlel yeteneklerin gelismesi; sorunlar, degerler ve kisiler
arasi iligkilere iligkin yeni dusunce bigimleri gelismesini ve genglerin
varsayimlar ve gelecek olaylar hakkinda sistematik bigimlerde dagtinmelerini
saglamaktadir(Steinberg,2007: 295). Ergenlikte, kisisel kimlik sosyal ¢evrenin
genislemesiyle birlikte gelismektedir. Boylelikle genclerin  saglikli

dusunebilme ve degerlendirebilme yetileri, kimlikleriyle degismektedir.

Kimlik duygusu gelisimini inceleyen arastirmalarda, tutarli bir kimlik
duygusunun olusturulmasi genellikle 18 yasindan daha once, ergenligin ilk
donemlerinde meydana gelmemektedir. Karsilastirmalar genelde, 12-24
yaslari arasinda farklh yaslardaki gen¢ gruplar arasinda yapildiginda, kimlik
statulerindeki farkhliklar 18-21 yas araligindaki gruplar arasinda son derece
siklikla gozlenmistir. Orta ergenlik yillarinda genclerin karsilastiriimasinda
cok az tutarh farklihdin ortaya ¢cikmasi, benlik sorgulamasi ergenlik boyunca
oldugu halde tutarli bir kimlik duygusunu saglamlastirmanin dénemin sonuna
kadar baslanmadigi ileri surtlmektedir. Onlu yaslarin sonu ve yirmilerin basgi

kimlik duygusunun kristallesmesi icin kritik donemlerdir(Steinberg,2007:
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320). lleriki yillarda kimlik sekillenmesi kiiglik yaslardaki alt yapinin tstiine

kurulmaktadir.

Kimlik olusumunun o6nemli bir asamasi olan bireysellesme, sahip
oldugumuz kapasite ve Ozelliklerimizle 6grenme, sevme, calisma, bos
zamanlari deg@erlendirme gibi konularda bireylere has bir yasam tarzi
olusturulmasini saglamaktadir. “Ben kimim, nasil var olmak istiyorum, ne
tirden bir yagsam surmeliyim?” sorularina verilen yanitlardan olusan bireysel
kimlikler, bireylerin kisisel ozelliklerini, yasamlarini, cinsiyetlerini, fiziksel,
zihinsel ve gelisimsel yeterliliklerini kapsamaktadir. Tiam bunlar Kigileri
degerlerinden yeterince farkli ve yeterince uzak tutarak “biricik” kilmaktadir.
Kigilerin, digerlerinin bakisina sundugumuz goérunumu, giyim, cinsiyet,
davranig tarzi ve Kkigilik ozellikleri bireysel kimliginin “asikar’ yonunu
olustururken, duyumlari, algilari, duygu ve dusunceleri, anilar ve hayalleri
mahrem yonunu olusturmaktadir. Bireysel kimligimizin bu iki yonU de 6tekinin
aynasinda sekillenmektedir. CuUnkl kimlik, digerleriyle karsilikli etkilesim
icersinde yapilanmaktadir. Kimlik, toplumun deger yargilarindan bagimsiz
disundlemez(Akkas,2008: 80). Kisilerin tim bu duyum, algi, gérinim ve
davranis kistaslari icinde yasadiklari toplumdan etkilenmekte, toplumu

etkilemektedir.

2.3.2.2. Sosyal Kimlik Olugsumu

Kisisel kimlik ayrilmayi, 6zerkligi, kendini ortaya koymayi igerir, “ben”
duygusu vardir. Birey digerlerinden farklilastigi ve Ozerklestigi oranda
biricikligini hisseder. Ancak kimlik, kisisel kimlikte oldugu gibi hem kendisi ile
digerleri arasinda bir farklilasma icerir, hem de sosyal kimlikte oldugu gibi
kendisiyle digeri arasindaki 6zdeglesmelerden hareketle insa edilmektedir.
Sosyal kimlik grup normlarina uyma durumunda, degerler ve ideallerle
catismasiz bir 6zdeslesme saglamaktadir. O halde kimlik celiskili olmayan,

birbirini tamamlayan iki slUregten olusur: “farklilasma ve benzerliklerin
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6zdeglesmesi’(Aktug,2007: 22). Bu suregler, birbirinden ¢ok farkl gibi
gorinse de kimlik olusumunda bireylerin bazen uyustugu, bazen de

uyusamadigi hallerdir.

Kigiler, digerleriyle iliskilerinde, bir yandan onlara benzemek onlarla
batunlesmek, onlar gibi olmak onlardan geri veya asagi kalmamak yonunde
¢aba gostermekte; diger yandan ise onlardan farklilasmak, onlarla ayni
olmamak, onlardan daha 6nde, ileri veya Ustun olmak istegi tasimaktadir. Bu
arzular, sosyal gruplar iginde olugsmaktadir. Gengler kimlik olusum
doénemlerinde, bu sosyal gruplarin iginde bulunmalari ve arzularinin farkina

varmalarindan dolayi, bu farklilik ve benzerlesme iliskisinin ortasindadirlar.

Kimlik farklilasmanin da bir referansidir. Kimlik, 6znenin kendisini
nesneden ve bagkalarindan fark etmekle baglamaktadir. Ozii itibariyle de
tanimak, taninmak ve tanimlamak anlamina gelmektedir. Birey ancak
farkhligini fark ettiginde taninip ve tanimlanmaktadir. Fark iki boyutludur:
birincisi, aidiyetlerle ikincisi de otekilerle ilgilidir. Benzer yanlar veya
bagkalarindan farkli aidiyetler kimlikleri dogurur. Aidiyetler “biz”i; farkhliklar da
“Otekiyi yaratarak kimligi bilin¢g dizeyinde Uretmektedirler. Kimlik, var olmak
icin farkhliga ihtiyagc duymakta ve kendi kesinligini gliven altina almak igin
farkhligi otekilige donustirmektedir. Gulglid bir kimlik, o6tekinden kendini
korumak igin, bir dizi farkliigi dogasi itibariyle kétu, akil disi, anormal, deli,
hasta, tehlikeli ya da 6teki olarak kurmaya c¢alisir(Akkas,2008,87). Genglerin,
“hippi”lik, “rock-metal’cilik, “converse marka ayakkabi giyenler” gibi farkl alt
kulthrler olusturarak, daha dogrusu o6nceden olusturulmus bu tarz alt
kultirlere tabi olarak, hem kendilerini tutum-davranis ve yasayis agisindan
farkhlastirip, yeniden yaratmalari hem de ait hissettikleri kaltir grubunun
uyeleriyle yasayis olarak benzerlik gostermeleri; “Oteki” ve “biz’in yeniden

yaratilmasi anlamina gelmektedir.
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4

Kimlik duygusunun olusumunda bahsedilen bu etkilesim “6zdeslesme’
kavramiyla desteklenebilir. Ozdeslesme kavraminin, farkl alanlarda tanimlari
bulunmakla birlikte temelinde bir model alma surecini ifade etmektedir. Bu
kavram, gocugun, belirli bir modelin basit tepkilerinde daha ¢ok davranis
tarzini, 6zel bir kosullanma veya 6grenme olmaksizin, kendiliginden taklit
ederek 6rnek alma surecidir. Lipiansky’ e gore 6zdegslesme mekanizmalari,
sadece ¢ocugun etrafindaki bir takim modelleri pasifce almasi seklinde ve tek
yonli olarak islememektedir. Cocugun c¢evresi de, onu kendi deger
sistemlerine ve kultarel konumlarina gore belirli bir modelle 6zdeslestirmeye
calismakta; ona bir “isim” vermekte, belirli imgeler ve sembollerle
O0zdeslestirerek, sosyal bir “yer” e konumlandirmaktadir. Genglere, ait oldu
gruplar tarafinda, ailesinin meslegi, fakir veya zengin, kdylu veya kentli, yerli
veya yabanci, azinlik veya c¢ogunluk olusu, milleti, dini ve mezhebi
ogretilmektedir(akt. Bilgin,2007: 88). Bu tarz sosyal konumlandirmalar, kimlik

olusumunda kigiye cocuklugundan beri uygulanmaktadir.

Ozdeslesme ve sosyal gruplara (ulus, etnisite, cinsiyet, spor takimi,
meslek vb.) Gyelik, kimlik yapilandirma slrecinde 6énemli bir etmendir ve bu
gruplara aidiyet “sosyal siniflandirma” kavramiyla aciklanir. Bireyler soz
konusu sosyal gruplari kendilerine mal eder ve bdylelikle, gruplar bireyin
kendi olugumu, varligi hakkinda onemli bir olguyu, yani sosyal kimligi
olusturur. Bu farkh kategoriler, bireye kim oldugunun yani sira; degerleri,
anlamlari, davraniglari, dusunce, duygu ve amagclariyla ilgili de ipuclari
sunmaktadir. Bireyler, belirli kategorilerin ya da gruplarin Gyeligiyle 6zdesim
kurduklarinda, “ben kimligi” yerine “biz kimligi” gelistirmektedir(Demir,2007:
21). Ozellikle gencler arasinda yaygin olan bu siniflandirma, arkadas
cevresiyle birlikte yapilan sosyal faaliyetlerde dikkat gcekmektedir. Gengler,
aidiyet duygusuyla olusturduklari arkadas gruplari, spor faaliyetleri gibi

faaliyetler gencglerin grubun parcasi gibi hissetmelerini saglamaktadir.

Biz kimliginin gelisimi suphesiz bir “sosyallesme” sureciyle

gerceklesmektedir. Kilturel ve sembolik bir evren ve dunyaya iligkin bir bilgi
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niteligindeki yasanan dunyada yer almasi gereken sosyallesme, kisinin kimlik
olusumunda 6nemli bir yer tutmaktadir. Kisi ¢ocuklugunda, yasadig: sosyal
dunyayi, ¢esitli dunyalar arasinda olabilecek bir diunya olarak dedgil, var olan
tek dinya olarak algilamaktadir. Cocuk o gunki dinyasinda, kendine
onceden hazirlanip verilmig ve net olan bilgileri kullanmaktadir. Bu kategoriler
sayesinde, dunyayi algilama semalarini programlar, dis dunyayi bir dil ve
bilissel bir aygit icinde konumlar, daha sonra taninacak seyleri kavramaya
yarayacak bir yapi olusturur. Baglangigta dolayimsiz olarak elde edilen bilgi,
bir benligin ve sosyal olarak tanimlanmis davranis tiplerinin sahiplenilmesi
saglamaktadir. Birincil sosyallesme olarak adlandirilan bu slregte temel
bilgiler, 6nce konusma, sonra okuma ve yazma dilinin oAgrenilmesiyle
somutlagir. Bunlarin ardindan sosyallesmeyi tamamlayan ikincil sosyallesme
gelmektedir. Bu slre¢, uzmanlagsmis alt dunyalarin (mesleki bilgiler)
icsellestiriimesini, is bolimidnde rollerin kazanilmasini igermektedir. Bu yolla
edinilen bilgiler, ilk surecteki bilgilerden farklidir, kendilerine 6zgli sembolik
bir evren olusturmakta ve bir uzmanlik alanina goére olusturulmaktadir. Birincil
ve ikincil sosyallesmenin igerikleri arasindaki fark blyudk oldugunda, kimligin
toptan bir degisimi ve gocugun bir baskasi haline gelmesine yol agcmaktadir
(Bilgin,2007: 89).

Sosyallesme, icinde bulunulan kultirden ve toplumdan bagimsiz
disunidlemeyecegi gibi o toplumda meydana gelen degisikliklerden, yenilik
ve degismelerden de bagimsiz dusunulemez. Sanayilesmeye bagli olarak
ortaya c¢ikan igboliUmu ve artan mesleki ihtisaslasma, toplumda egitimli
isgucune olan ihtiyaci, sanayi toplumlarinin ihtiya¢ duydugu yeni is kollarinda
calisacak olan personel ihtiyaci gibi gelismeler, kisilerin kimlik olusum
sureclerini de etkilemektedir. Bu gelismelerle gencglerin uzun bir egitim
surecinden gecmesini ve bu egitime erken yaslarda katilmalarini zorunlu
kilmistir(Sahin,2005: 174). Ozellikle ekonomik durumu iyi olmayan ailelerin

cocuklari geng yaslarda calistiriimakta ve sorumluluk yuklenmektedir.
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Stuart Hall’a gore, kilturel alanlarda ve iletisim teknolojisinde meydana
gelen degisiklikler ele alindiginda sanayi sonrasi modern toplumlarda, ¢esitli
geleneklerin, bakis agilarinin ve yasam bigimlerinin uyumu ve karigimiyla
yeni kimlikler olusmaktadir. Ortaya cikan melez kimlikler, gcogunlugun etnik
egemenligine karsi olabilecegi gibi azinliklarin etnik egemenligine de karsi
olabilmektedir. Melez kimlikler; bir yere, zaman, tarihe ya da kultire bagimli
kimlikler degildirler. Kimlikler yasa, cinsiyete, mekana, ¢evreye ya da kulture
gore ayirt edilmektedir. Kendinin ve yabancinin imaji zaman iginde
degismekte, kimligin olusumunu, psikolojik ve bedensel degisimler de
etkilemektedir(Alver,2003: 180). Toplumsal gruplari olusturan sinirlar sabit
olmayip, aksine ¢ok esnek oldugundan bu sinirlarin zaman i¢inde degismesi
normaldir. Ornegin; Avrupa’ya goé¢ eden Tirkler, Alman kulturiyle Turk

kulthra arasinda kalmis ve bugln melez kimlikler ortaya ¢ikarmiglardir.

Modern kimlik; gértnusler, imajlar ve tiketime dayanan bos zaman
faaliyetleri gergevesinde olusur. Populer kultir Granleri, kimligin yapayligini,
verili bir sey olmadigini, son derece temel ahlaki ya da psikolojik niteliklerden
¢ok bir sec¢im, tarz ve davranis meselesi olduguna isaret eder. Tuketim
kaltirin Uretmis oldugu imajlarin, surekli etkisi altinda bulunan ve bu
imajlarin  arkasinda bulunan ideolojiler tarafindan ydnlendiriimeye
aciktir(Akkas,2008: 102).

Douglas Kellner, modernizede kimligin oldukg¢a devingen, ¢ok katli, 6z
dusunumsel, degisme ve yeniliklere agik hale geldigini agiklamaktadir ve

modern kimligin 6zelliklerini sdyle siralamaktadir (akt. Karaduman,2007: 49):

» Kimlik, ayni zamanda toplumsal ve oteki baglantilidir. Boylelikle,
yeni kimliklerin, olasi kimliklerin sinirlari surekli geniglemekle

birlikte, kimlikler hala gorece sinirlandiriimig, sinirlanmis ve sabittir.

» Moda ve yasam olanaklari degisip genigledikge insan kimligini

secebilir, imal edebilir ve sonra yeniden imal edebilir.
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» Modernitede toplumsal olarak tanimlanmis mevcut roller, normlar,
gorenekler ve beklentiler arasinda bir etkilesim yapisi hala vardir.
insan bu sireg¢ icinde kimlik edinmek amaciyla segim yapmak,
sahiplenmek ve yeniden uUretmek zorundadir. Dolayisiyla “Gteki”

modernitede kimligin kurucu unsurlarindan biridir.

» Kimlik, her zaman istenildiginde degisebileceginin ve dedgisiklik

yapabileceginin farkindadir,

» Modernite ge¢gmis zaman bigimlerinin, degerlerinin ve kimliklerinin

yikilisinin ve yenilerinin Uretiminin bir aradaligini ifade eder.

» Nitekim modernitede kimlik sorunu, biz kendi benimizi nasil kurar,
kavrar, yorumlar kendi kendimize ve bagkalarina nasil sunariz

demektir.

2.3.3. Genglerin Kimlik Olusumu ve Tiiketim iliskisi

Tlketimin, modern toplumlarda kimlik ve statl belilemede etkili
oldugu ve kati stati siniflandirmalarini kirdigi géz ardi edilemeyecek bir
gercektir. Modern toplumlarda kisilerin sosyal kimlikleri ile tiiketim arasinda
islevsel bir iligski vardir. Bundan dolayi tlketim Granleri; digerleri tarafindan

nasil gorundugumuzu ve yasayis seklimizi etkilemektedir.

Alfred Adler bu konuya psikolojik agidan yaklasmakta ve su saptamayi
yapmaktadir: “insanin temel dirtiisii Gstiinliik elde etmektir. Yasamin temel
amacinin kisinin benligini en mukemmel duruma getirmek ve ¢ocuklugunda
elde ettigi asagilik duygusundan kurtarmaktir. Satin alinan evler, arabalar
benligi mikemmel kilmaya ve bagkalarina gore daha az asagilik duymaya

yoneliktir.” Bu baglamda yasam tarzi, elde edilen GrUnler araciligiyla kimlik
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edinme ve sosyalizasyon slrecinde “var olabilme” gabasi olarak gorulebilir;
¢unkd modern dinyada sahip olunan metalar kigilerin sosyal kimliklerini de
ortaya cikartan veriler olarak algilanmaktadir. Yasam tarzi bir grup kimligi
olarak dusunulebilir ve kiginin kim olup olmadiginin bir ifadesi olarak da
degerlendirilebilir(akt. Arik,2008: 12). Geng tlketicilerin, satin alma kararini
etkileyebilmek igin hazirlanan markalarin reklam mesajlarin ve markali
arunlerin tercih edilmesinin altinda, Adler'in de belirttigi gibi farkli olmak,

ustlnluk elde etmek gibi arzulari yatmaktadir.

Bauman’a gore artik her birey, bireysel kimligini tiketim kaltaru ile
belirlemektedir ve tuketim olanaklarina ulagsabilenleri “ayartilmiglar”,
ulasamayanlari ise “bastiriimiglar” olarak tanimlamaktadir. Bastiriimiglar
metropollerde  kimliklerini  tiketimin sundugu olanaklar ¢ergevesinde
olusturamadiklarindan, ona bir tepki Uretmekte ve kimliklerini bu tepki
ekseninde bir karsithkla tanimlamayi se¢gmektedir(Demir,2007: 173). Tuketim
kUltGrandn korukledigi arzularin tatmini, kigilerin ekonomik durumlariyla dogru
oranti  oldugundan, her bireyin ayartilarak tatmine ulagsmasi kolay

gorinmemektedir.

Kisiler yeni mallar, trinler temin ederek ya da tuketerek, kendilerini bu
urdnlerin icine yerlesmis olan anlamlar ile birlestirmektedir. Bu sebeple, bu
bahsedilmis anlamlar, bireyin “kendi” algisinin bir pargasi olurlar. Kisiler, hem
sosyal hem de Kkisisel olarak modern kimliklerinin 6nemli bir parcasinin
tUkettikleri Urtnlerle olusturmaktadir. Bu anlayigin dogal bir sonucu olarak da;
kisi giyinmek, kullanmak ya da cevresini sarmalamak igin segctigi UrUnleri
degistirerek, kim oldugunu degistirebilmektedir(Aktud,2007: 91). Fakat
tUketim kaltarantn yarattigi bu anlamlar standart olup, kisiye 6zel olmadigi

icin tlketerek kimlik olusturanlar, birbirlerinden ¢ok da farkli olamamaktadir.

Toplumsal statunin, sosyal kimlikle iliskisi olusundan hareketle
tUketimin, bir grubu digerinden ayirt etmede de etkili oldugu soylenebilir.

Toplumsal gruplar kendi toplumsal durumlarini siniflandirmaya ve
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dizenlemeye c¢alisirken kdltur drunlerinden faydalanmaktadir.  Kultur
aranlerinin kullanimi, bazi insanlar arasinda benzerlikler olustururken bazilar
arasinda da ayrilik yaratmaktadir(Featherstone,2005: 111). Bdylece kultlr
drdnlerine yuklenmis olan deder ve anlamlar toplumsal gruplar arasinda

iletisim araci olmaktadir.

Toplumsallasma surecinde, gencler, satin aldiklari ve tukettikleri
arunlerin benlik ile ilgili sembolik anlamlari oldugunu 6drenmektedirler. Bu
anlam iligkisi iki yonde olabilmektedir. Birincisi, disari dogru olan ve sosyal
dinyanin yapilanmasindaki “sosyal sembolizm”, digeri ise igeri dogru olan ve
kimligimizin yapilanmasindaki “benlik sembolizmi’dir. Satin alinan ve
tuketilen Uranlere yuklenmis olan sembolik anlamlar, genel olarak toplumun
bildigi ve kabullendigi anlamlar ise kisinin benligi Uzerinde etkili olmaktadir.
Kisi bu sembolik anlamlari, c¢ocukluk doéneminden baglayarak, egitim
kurumlari, aile, kitle iletisim araglari ve reklamlar araciligiyla sosyallesme
surecinde 0OzUmser. Tuketiciler bu anlamlari kimliklerini vurgulamak
surdirmek ve yapilandirmak igin kullanmaktadir(Odabasi,2006: 89). Geng
tuketicilerin, satin almada Iiks metalari veya nispeten ucuz taklitlerini tercih

etmesinin altinda, o tuketim metalarinin sembolik anlamlari yatmaktadir.

Ornegin, 6zellikle gencler tarafindan yaygin olarak kullanilan cep
telefonlari, sadece iletisim amaclh degil, ayni zamanda bir statli sembolu ve
grup ici kimlik 6gesi olarak da anlamlandiriimaktadir. Cihazin iglevleri
konusunda tam anlamiyla bilgi sahibi olmamalarina ya da bu iglevlere gerek
duymamalarina ragmen, cep telefonunu salt kendilerine sayginlik ve ayricalik

kazandirmasi amaciyla kullananlarin sayisi fazladir(Aktug,2007: 100).

Gencler arasinda giysi /giyinme bigimleri de toplumsal etkilesim ve
iletisim baglaminda bir sembol olarak kullaniimaktadir. Bu semboller,
genglerin icinde bulundugu toplumsal, kulturel, siyasal ve ekonomik yapida
anlam Uretirler ve kimliklerin toplumsal, ekonomik, siyasal, icerim ve

ifadelerinde Onemli rol oynamaktadir. Kendini ifade etmek, sbzsuz bir
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iletisime dayanarak, giysiler araciigiyla anlamlari paylasmak ve farkh
kimlikler olusturmaktir. Moda, bireyin yagsam tarzina uygun olarak alabilecegi
goruinumlerin bir ifadesidir. Modaya uymak, kigilerin hem toplumsal kimligini
onaylayan butinin iginde oldugunu ve onun bir pargasini olusturdugunu
belgeleyen bir gostergedir, hem de kisi olarak kendisini baskalarindan ayirt
etmesini saglamaktadir(Gengtiurk,2003: 67). Burada moda, bir iletisim bigimi
olarak, sembolik etkilesim araciligiyla toplumsallasma slrecinde segimlere

gore isleyen ve kimlikleri ifadelendiren bir ara¢ olmaktadir.

Tlketim ve genglik ¢ergcevesinde belirlenen modern dénemin kimlik
anlayisi, en Dbelirgin gorunumine zamanimizin genglik kulturinde
kavusmaktadir. Son yillarda yapilan c¢alismalarda genglik kudltarleri, agik
sistemler olarak degerlendiriimesi gereken kuresel melez kultlrler olarak
tanimlanmaktadir ve gengligin aslinda gec¢ kapitalizmin celisgkilerini
cisimlendirdigi éne sUrulmektedir. Gengler ayni zamanda dinya vatandasi
olarak nitelenmektedirler, bagka bir deyisle genclik, kiresel kentlerde, yerel
kaltdr ile ulus asir kultir gdévdeleri arasindaki dinamik kesisme noktasi olarak
karsimiza cikmaktadirlar(Sahin,2005:175). iste bu nokta, hizla degisen ve
eskiyle yeninin Dbirlestigi bir sosyal-kultirel ortamda gen¢ Kkalturleri

sekillendirmektedir.



3. BOLUM

REKLAMLARIN GENGLERIN KIMLIK VE YASAM TARZI
OLUSTURMADAKI ROLU: ARASTIRMA SONUGLARININ ANALIZi VE
YORUMU

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci tuketim kultird baglaminda reklamlarin, genclerin

kimlik ve yasam tarzlarini etkileyip etkilemedigini ortaya koymaktir.

3.2. Arastirmanin Varsayim ve Yontemi

Genglerin kimlik ve yasam tarzlarinin belirlenmesinde, i¢inde bulunulan
sosyo-ekonomik faktorlerin, kultlrel ¢evrenin ve kitle kaltirinden etkilendigi;
kitle kdltaru ile yaratilan anlamlarin reklam metinleri ve filmleri aracihgiyla
yayildigi bu ¢alismanin ana varsayimlaridir. Bu temel varsayimdan hareketle

olusturulan alt varsayimlar sunlardir:

» Reklamlar, tuketim mallari Gzerinden olusturulmus sembolik

anlamlarla yiklenmektedir.

> Kitle iletisim araglari ve reklamlar araciliiyla yayinlan yeni
yasama tarzlari, moda ve stiller gencgligin tuketim

tercihlerinde etkili oimaktadir.

> Universite gengligi, ginliik hayattaki tiketim tercihlerini,
bireysel kimligin ve sosyal statinin gostergesi olarak

degerlendiriimektedir.
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Bu calismada anket (survey) yontemi kullanilmistir. Toaketim kalturG
baglaminda reklamlarin genclerin kimlik ve yasam tarzi Uzerindeki rolinu
ortaya koymaya yoénelik olarak da 18-27 yas arasi Gazi Universitesi iletigim
Fakultesi o6grencileri ile yluz yuze gorusllerek 6nceden hazirlanan sorular
genglere yoneltiimistir. Arastirmadan elde edilen bulgular SPSS 11
programiyla analiz edilmis ve elde edilen sonuglar yorumlanmis ve

raporlastiriimistir.

3.3.  Aragtirmanin Bulgulari

Tlketim kaltard baglaminda reklamlarin genclerin kimlik ve yasam tarzi
Uzerindeki etkilerinin arastinldigi bu calisma da elde edilen bulgular su

sekilde siralanmistir:

3.3.1. Sosyo-Demografik Ozellikleri

3.3.1.1. Yas
Tablo 4: Arastirmaya Katilanlarin Yasi
GECERLI TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE
Valid 18,00 1 1,0 1,0 1,0
19,00 3 3,0 3,0 4,0
20,00 23 22,8 22,8 26,7
21,00 27 26,7 26,7 53,5
22,00 20 19,8 19,8 73,3
23,00 13 12,9 12,9 86,1
24,00 7 6,9 6,9 93,1
25,00 4 4,0 4,0 97,0
26,00 2 2,0 2,0 99,0
27,00 1 1,0 1,0 100,0
Toplam 101 100,0 100,0




3.3.1.2.

Cinsiyet

Tablo 5: Aragtirmaya Katilanlarin Cinsiyet Dagilimi
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GEGERLI TOPLAMLI
FREKANS | YUZDE YUZDE YUZDE
Valid  Erkek 55 54,5 54,5 54,5
Kadin 46 45,5 45,5 100,0
Toplam 101 100,0 100,0
Tablo 5 e go6re arastrmaya katilanlarin cinsiyet dagilhimi
incelendiginde yluzde 54,51 erkek, yuzde 45,5inin kadin oldugu

gOrulmektedir.

3.3.1.3. Medeni Durum

Tablo 6: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumu

GECERLI TOPLAM
FREKANS | YUZzDE YUZDE YUZDE
Valid  Evii 2 2.0 2.0 2.0
Bekar 99 98,0 98,0 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 6’ya gbre arastirmaya katilanlarin medeni durum dagilimi

incelendiginde ylzde 98’nin bekar, ylizde 2’sinin evli oldugu gortlmektedir.

3.3.1.4.

Ogrenim Durumu

Tablo 7: En Son Mezun Olunan Okul

GECERLI TOPLAM
FREKANS | YUZDE YUZDE YUZDE
Valid Lise 95 94,1 94,1 94,1
Lisans 6 5,9 5,9 100,0
Toplam 101 100,0 100,0
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Tablo 7’ye gore arastirmaya katilanlarin yuzde 94’'G Lise, yuzde 6’si ise

Lisans mezunu oldugu gorulmektedir.

3.3.1.5. Gelir
Tablo 8: Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumu

GECERLI TOPLAM

FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE
Valid  500-1000 94 93,1 93,1 93,1
1000-1500 2 2,0 2,0 95,0
1500-2000 4 4,0 4,0 99,0
2500-3000 1 1,0 1,0 100,0

Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 8’e goére gelir durumu deg@erlendirildiginde katilimcilarin ytzde
93’0 500-1000, yuzde 2’si 1000-1500, yizde 4’ 1500-2000, yizde T1’i ise
2500-3000 gelir arahgindadir.

3.3.2. Reklam Unsurlari

3.3.2.1. Uriin Satin Alirken En Gok Etkilenilen Reklam Araci

Tablo 9: Uriin Satin Alirken En Gok Etkilendiginiz Reklam Araci Hangisidir?

GECERLI TOPLAM
FREKANS | YUZDE YUZDE YUZDE
valid Ln;glrln::a\’;a?””a 13 12,9 12,9 12,9
Tv Reklami 59 58,4 58,4 71,3
indoor ve outdoor 13 12,9 12,9 84,2
Gazete,dergi reklami 16 15,8 15,8 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 9a gore arastirmaya katilanlarin, Grin satin alirken en c¢ok
etkilendikleri reklam araci olarak yuzde 58,5 ile televizyon reklamlari, yuzde
16 ile gazete ve dergi reklamlari, yuzde 13 ile indoor ve outdoor mecralar,
yuzde 13 ile internet ve benzeri araglar oldugu gorulmektedir. Tablo 9'da
goéruldugu gibi Grin ve hizmet sattirmaya yonelik reklamlar arasinda en

etkilisinin televizyon reklamlari oldugu gorulmektedir. Bunda, 21. yy.da
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televizyonun en yaygin kitle iletisim araci haline gelmesinin etkisi, kigilerin
televizyonu gunluk hayatin telaselerinden uzaklasmak ve eglenmek igin
kullanmasinin etkisi buyuktar.

3.3.2.2. En Begenilen Reklam Turu

Tablo 10: Genelde Hangi Tiir Reklamlar Hosunuza Gider?

GEGERLI TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid Yasamdan kesit 16 15,8 15,8 15,8
Komik 17 16,8 16,8 32,7
Bilgi verici 14 13,9 13,9 46,5
Unli kigilerin yer almasi 5 5,0 5,0 51,5
Yaratici 49 48,5 48,5 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 10’a gbére arastirmaya katilanlarin ylzde 48,5 i yaratic
reklamlari, yuzde 17’si komik reklamlari ylzde 16’sI yasamdan kesitler veren
reklamlari, ylzde 14’G bilgi verici reklamlari, ylzde 5’i de UnlG kisilerin

oynadigi reklamlari bedendigi gorilmektedir.

3.3.2.3. Reklamda Dikkat Ceken Unsur

Tablo 11: Reklamlarinda Asagidakilerden En Gok Hangisi ilginizi Ceker?

GECERLI TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid  Bilgi agirlikli olmasi 12 11,9 11,9 11,9
Gorsel agirlikli olmasi 11 10,9 10,9 22,8
Yaratici olmasi 47 46,5 46,5 69,3
Renkleri 4 4,0 4,0 73,3
ilging olmalar 27 26,7 26,7 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 11’e goére arastirmaya katilanlarin ylzde 46,5’i reklamlarin
yaraticiligini, yuzde 27’si reklamlarin ilging olmasinin, yuzde 12’si reklamlarin

bilgi agirlikli olmasinin, yuzde 11’i reklamlarin gorsel agirlikli olmasinin,
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yuzde 4’0 ise reklamlarin renklerinin dikkat c¢eken unsur olarak sectigi
gorulmektedir. Goruldugu gibi en hosa giden ve dikkat ¢eken reklamlar,
yaratici olan reklamlardir. Surekli yenilenen ve degisen tuketim kualtirinde
bireylerin tatmin edilmeyen ihtiyaclari ve farkli olma arzular, yaratici
reklamlarin dogasiyla ve yeni vaatleriyle kesisir durumdadir.

3.3.2.4. Reklamlarin Sézlerine Verilen Onem Diizeyi

Tablo 12: Reklamlarin Sézlerine Verilen Onem Diizeyi

GECERLI TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid Hi¢ Onemli Degil 1 1,0 1,0 1,0
Onemsiz 3 3,0 3,0 4,0
Ne Onemli Ne Onemsiz 5 5,0 5,0 8,9
Onemli 35 34,7 34,7 43,6
Cok Onemli 57 56,4 56,4 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 12’ye goére arastirmaya katilanlarin yltzde 56,5'i reklamlarin
sozlerini ¢ok onemli, yuzde 35’i reklamlarin sdézlerini dnemli, ylzde 5’i ne
onemli ne dnemsiz, yuzde 3’0 6nemsiz, ylzde 1’'i de hi¢ dnemli olmadi
go6rusuinde olduklari gorulmektedir. Tablo 12'de reklam soézleri, katilimcilarin
blyulk ¢ogunlugu tarafindan énemli gérilmektedir. Bunun nedeni reklamlarla
yaratiimaya caligilan yapay dunyalar ve sahte kimliklerin sadece gorsel
Ogelerle verildiginde yeterince etkili olamamasidir.

3.3.2.5. Reklam Miizigine Verilen Onem Diizeyi

Tablo 13: Reklam Miizigine Verilen Onem Diizeyi

GECERLI TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE
Valid  Hig Onemli Degil 3 3,0 3,0 3,0

Onemsiz 5 5,0 5,0 7,9
Ne Onemli Ne Onemsiz 11 10,9 10,9 18,8
Onemli 44 43,6 43,6 62,4
Cok Onemli 38 37,6 37,6 100,0
Toplam 101 100,0 100,0
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Tablo 13’'e gore reklam muzikleri degerlendirilmis ve arastirmaya
katilanlarin yuzde 44’G 6nemli, yuzde 38'i cok dnemli, yuzde 11'i ne dnemli
ne onemsiz, yuzde 5’i 6nemsiz, yuzde 3’0 de hi¢ dnemli degil olarak cevap
verdigi gorulmektedir. Muzik, reklamin amaglarindan biri olan akilda kaliciligi
saglam icin bagvurulan yontemlerdendir. Ayrica, bu muziklerin eglenceli alt
yapilarinin olmasinda dolay! reklam muzikleri tuketicilerin yani sira, tabloda
tarafindan  onemli

goéraldagu gibi  katilimcilarin  yaklagik yluzde 80’i

bulunmaktadir.

3.3.2.6. Reklamda Oynayan Sanatgilara Verilen Onem Diizeyi

Tablo 14: Reklamda Oynayan Sanatgilara Verilen Onem Diizeyi

GECERLI TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid  Hig Onemli Degil 13 12,9 12,9 12,9
Onemsiz 12 11,9 11,9 24,8
Ne Onemli Ne Onemsiz 31 30,7 30,7 55,4
Onemli 31 30,7 30,7 86,1
Cok Onemli 14 13,9 13,9 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 14’e gbére reklamda oynayan sanatgilara verdikleri

onen

baglaminda, arastirmaya katilanlarin yizde 31’i ne énemli ne 6nemsiz, ylzde
31’i 6nemli, yuzde 14°U ¢ok 6nemli, ylizde 13’0 hi¢ dnemli degil, yizde 12’si
onemsiz olarak cevap vermistir. Katiimcilarin yizde 31’i reklam filmlerindeki
sanatcilara 6nem vermezken, yaklasik yluzde 45’lik bir kismi genel olarak
onemli bulmustur. Bunda etken olan en buyuk olgu; Unlt sarkicilarin, sosyetik
simalarin ve begenilen sinema oyuncularinin yaratmig oldugu karizma ve
hayranligin, reklamlarla verilmek istenmen hayat tarzlariyla ortastlriimesi

cabasidir.



3.3.2.7.

Reklamda Kullanilan Renklere Verilen Onem Diizeyi

Tablo 15: Reklamda Kullanilan Renklere Verilen Onem Diizeyi

GECERLI TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid  Hig Onemli Degil 3 3,0 3,0 3,0
Onemsiz 6 59 5,9 8,9
Ne Onemli Ne Onemsiz 19 18,8 18,8 27,7
Onemli 52 51,5 51,5 79,2
Cok Onemli 21 20,8 20,8 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 15’e gore

reklamlarda kullanilan

renklere verilen ©6nem

baglaminda, arastirmaya katilanlarin yizde 51,5’i énemli, yuzde 21’i ¢ok
onemli, yuzde 19’u ne énemli ne dnemsiz, ylizde 6’sI 6nemsiz, ylizde 3’ndn
de dnemsiz cevabin verdigi gorulmektedir. Katilimcilarin blyuk ¢ogunlugu
reklamlarda kullanilan renklerin énemli oldugu goértsundedir. Reklamlar dahil

gorsel tum tanitim faaliyetlerinde renkler ilgi ¢ekici ve psikolojik yonden etkili
olmustur.

3.3.2.8.

Tablo 16: Reklamlarin ilgingligine Verilen Onem Diizeyi

Reklamlarin ilgingligine Verilen Onem Diizeyi

GERCEK TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid  Hig Onemli Degil 4 4,0 4,0 4,0
Onemsiz 3 3,0 3,0 6,9
Ne Onemli Ne Onemsiz 5 5,0 5,0 11,9
Onemli 23 22,8 22,8 34,7
Cok Onemli 66 65,3 65,3 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 16’ya gore reklamlarin ilgingligine verilen 6énem baglaminda,

arastirmaya katilanlarin yuzde 66,5’i gok onemli, yuzde 23’G 6nemli, yuzde 5'i




ne onemli ne Onemsiz, yluzde 4’0 hig Onemli degil, ylzde 3’0 6nemsiz

cevabini verdigi gorulmektedir.

3.3.2.9.

Reklam Muzigini Arastirip, Dinleme

Tablo 17: Begendigim Reklamlarin Miziklerini Bulup Dinlerim.

GECERLI TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid Kesinlikle Katiliyorum 16 15,8 15,8 15,8
Katiliyorum 21 20,8 20,8 36,6
Kararsizim 16 15,8 15,8 52,5
Katilmiyorum 33 32,7 32,7 85,1
Kesinlikle Katilmiyorum 15 14,9 14,9 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 17’ye goére reklam muzigini dinleme baglaminda, arastirmaya
katilanlarin ylizde 33’'U katilmiyorum, yuzde 21’i katillyorum, yizde 16’si
16’sI

katilmiyorum cevabini verdigi goériimektedir. Katilimcilarin daha énce reklam

kesinlikle katiliyorum, yuzde

kararsizim, yuzde 15 Kkesinlikle

muziklerine énem verdikleri ortaya konmustur fakat burada katilimcilarin
yuzde 48inin genel olarak bu muzikleri arastirip dinlemedikleri sonucuna
variimigtir.

3.3.3. Reklamlar ve Tiiketim Kulturii Etkileri

3.3.3.1. Reklamlarin Gengleri Asir Tiiketime Ozendirmesi

Tablo 18: Reklamlar Gencleri Asir1 Tiiketime Ozendirilmektedir.

GECERLI TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid Kesinlikle Katiliyorum 2 2,0 2,0 2,0
Katiliyorum 9 8,9 8,9 10,9
Kararsizim 8 7,9 7,9 18,8
Katilmiyorum 31 30,7 30,7 49,5
Kesinlikle Katiimiyorum 51 50,5 50,5 100,0
Toplam 101 100,0 100,0
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Tablo 18’e goére reklamlarin genglerin asin tiketeme 6zendirmesi
baglaminda, arastirmaya katilanlarin yiuzde 50,5'i kesinlikle katilmiyorum,
yuzde 31'i katilmiyorum, yuzde 9'u katiliyorum, yuzde 8'i kararsizim, yuzde
2’si kesinlikle katillyorum cevabini verdigi gorulmektedir. Tuketim kultirinun
yapay ihtiyacglar yarattigi ve gereksiz yere sarin almaya neden oldugu
gorusunun aksine, Tablo 18’ goére katihmcilarin yaklasik yuzde 81'i genel
olarak bu dusunceye inanmadiklari sonucuna varilabilir.

3.3.3.2. Reklamlarin Savurganliga Sebep Olmasi

Tablo 19: Reklamlar Savurganlhga Sebep Olmaktadir.

GERCEK TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid Kesinlikle Katiliyorum 3 3,0 3,0 3,0
Katiliyorum 15 14,9 14,9 17,8
Kararsizim 10 9,9 9,9 27,7
Katiimiyorum 40 39,6 39,6 67,3
Kesinlikle Katiimiyorum 33 32,7 32,7 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 19’a gore reklamlarin savurganliga sebep olmasi baglaminda,
arastirmaya katilan arastirmacilarin yizde 39,5’i katilmiyorum, yizde 33’0
kesinlikle katilmiyorum, yizde 15'’i katiliyorum, yizde 10’u kararsizim, ylzde
3’U kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi gorilmektedir. Katilimcilarin ytzde

72,5'i, reklamlarin tiketimci bir mantikla kisilerde yapay istekler yaratarak,

gereksiz tluketime sevk ettirerek savurganliga yol actigi gorisene
katilmamaktadir.
3.3.3.3. Reklamlarin Kiilturel, Geleneksel Degerleri

Zedelemesi
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Tablo 20: Reklamlar Kiiltiirel, Geleneksel Degerlerimizi Zedelemektedir.

GERCEK TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid Kesinlikle Katiliyorum 6 5,9 5,9 59
Katiliyorum 24 23,8 23,8 29,7
Kararsizim 18 17,8 17,8 47,5
Katilmiyorum 33 32,7 32,7 80,2
Kesinlikle Katilmiyorum 20 19,8 19,8 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 20’ye goére reklamlarin kultirel ve geleneksel degerleri
zedelemesi baglaminda, arastirmaya katilanlarin ylizde 33’G katiimiyorum,
yuzde 24’G katilliyorum, yuzde 20’si kesinlikle katiimiyorum, yuzde 18'i
kararsizim, yuzde 6’si kesinlikle katillyorum cevabini verdigi gorulmektedir.
Genel olarak katilimcilar, reklamlarin global imajlari empoze edip, geleneksel

degerleri zayiflatmasi gorustne katiimamaktadir.

3.3.3.4. Kullanilan Markalarin Yagsam Tarzi Hakkinda Bilgi

Vermesi

Tablo 21: Kisilerin Kullandiklan Uriinlerin Markalari Onlarin Yasam Tarzi Hakkinda Bilgi

Vermesi
) GECERLI TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid Kesinlikle Katiliyorum 7 6,9 6,9 6,9

Katiliyorum 14 13,9 13,9 20,8

Kararsizim 14 13,9 13,9 34,7

Katiimiyorum 47 46,5 46,5 81,2

Kesinlikle Katiimiyorum 19 18,8 18,8 100,0

Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 21’e goére kullanilan markalarin yasam tarzi hakkinda bilgi
vermesi baglaminda, arastirmaya katilanlarin ylizde 46,5 i katilmiyorum,
yuzde 19u kesinlikle katilmiyorum, ylzde 14’0 kararsizim, yuzde 14’0

katiliyorum, yuzde 7’si kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi gorulmektedir.

3.3.3.5. Kullanilan Markalarn Kimlikler Hakkinda Bilgi

Vermesi
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Tablo 22: Kigilerin Kullandiklan Uriinlerin Markalari Onlarin Kimlikleri Hakkinda Bilgi

Vermesi

) GECERLI TOPLAM

FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE
Valid Kesinlikle Katiliyorum 8 7,9 7,9 7,9
Katiliyorum 22 21,8 21,8 29,7
Kararsizim 14 13,9 13,9 43,6
Katilmiyorum 46 45,5 45,5 89,1
Kesinlikle Katilmiyorum 11 10,9 10,9 100,0

Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 22’ye gore kullanilan markalarin kimlikleri hakkinda bilgi vermesi

baglaminda, arastirmaya katilanlarin ylzde 45,5’i katiimiyorum, yluzde 22’si
katiliyorum, yuzde14’G kararsizim, yuzde 11’i kesinlikle katilmiyorum, ylzde
8’i kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi goruimektedir. Katilimcilarin ytzde
56,5’i genel olarak, satin alinan Urin veya hizmetlerin markalarinin ve bu
markalarin olusturmaya caligtigi yapay imaj ve kimlik algilarinin kisilerin
kimlik olusturma surecinde etkili oldugu gérisinden uzaktir.

3.3.3.6. Satin
Reklamdaki Dinyaya Ait Hissetme

Reklami  Yapilan  Uriinleri Alindiginda

Tablo 23: Reklami Yapilan Uriinleri Satin Aldigimda Kendimi Reklamdaki Diinyaya Ait

Hissederim

) GECERLI TOPLAM

FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE
Valid Kesinlikle Katiliyorum 25 24,8 24,8 24,8
Katiliyorum 38 37,6 37,6 62,4
Kararsizim 13 12,9 12,9 75,2
Katiimiyorum 21 20,8 20,8 96,0
Kesinlikle Katiimiyorum 4 4,0 4.0 100,0

Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 23’e gore reklami yapilan Urlnleri satin alindiginda reklamdaki

dinyaya ait hissetme baglaminda, arastirmaya katilanlarin yuzde 37,5i
katiliyorum, yuzde 25'i kesinlikle katiliyorum, yuzde 21’i katilmiyorum,yuzde
13’0 kararsizim, yuzde 4’0 Kkesinlikle katilmiyorum cevabini verdigi
gorulmektedir. Katilimcilarin yluzde 62,5'i, reklamlarla GrUnlere yuklenen
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anlamlara, yaratilan yapay imajlara inandiklari ve Urunleri satin aldiklarinda

yaratilan dinyalara tabi olduklari gérusundedir.

3.3.3.7. Reklamlardaki Hayat Tarzina O Uriinii Kullanarak

Ulasabilme

Tablo 24: Reklamlarda Sunulan Hayat Tarzina O Uriinii Ya Da Hizmeti Kullanarak

Ulasilabilir
GECERLI TOPLAM
FREKANS | YUZDE YUZDE YUZDE

Valid Kesinlikle Katiliyorum 36 35,6 35,6 35,6

Katiliyorum 24 23,8 23,8 59,4

Kararsizim 18 17,8 17,8 77,2

Katiimiyorum 19 18,8 18,8 96,0

Kesinlikle Katiimiyorum 4 4,0 4.0 100,0

Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 24’e gore reklamlardaki hayat tarzina o UrGnU kullanarak
ulasabilme baglaminda, arastirmaya katilanlarin ylzde 35,5’i kesinlikle
katillyorum, ylizde 24°G katiliyorum, yizde 19u katiimiyorum, yuzde 18
kararsizim, ylzde 4’G kesinlikle katilmiyorum cevabini verdigi gorilmektedir.
Katilimcilarin yizde 59,5’i tuketim kuilturinde sekillendirilen hayat pratikleri
ve bu pratiklerle tuketim nesneleri arasinda kurulan iligkiyi, Urinu satin alarak
yakalayabilecegi dusuncesindedir.

3.3.3.8. Reklami Yapilan Bir Uriin Goriildiigiinde Satin

Almaya Caligiimasi

Tablo 25: Reklami Yapilan Bir Uriin Goérdiigiimde Satin Almaya Calisinm
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GECERLI TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid Kesinlikle Katiliyorum 20 19,8 19,8 19,8
Katiliyorum 34 33,7 33,7 53,5
Kararsizim 23 22,8 22,8 76,2
Katilmiyorum 20 19,8 19,8 96,0
Kesinlikle Katilmiyorum 4 4,0 4,0 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 25’e gore reklami yapilan bir Grin goruldigunde satin almaya
c¢alisilma baglaminda, arastirmaya katilanlarin ylzde 33,7’si katiliyorum,
yuzde 23’0 kararsizim, yuzde 20’si kesinlikle katiliyorum, yuzde 20’si
katilmiyorum, yuzde 4’0 Kkesinlikle katilmiyorum cevabini  verdigi
gorulmektedir. Katilimcilarin yuzde 53,7’si gibi bir oranla yarisindan fazlasi
reklamlarin bilgilendirme ve farkindalik yaratma islevine katilarak, satin alma
eylemlerinin reklam mesajlarindan etkilendigi gorilmektedir.
iddia Edilen "Uriiniin

Kullanani Farkh Kilmasi" Gergek Olmasi

3.3.3.9. Reklam Hikayelerinde

Tablo 26: Reklam Hikayelerinde iddia Edilen "Uriiniin Kullanani Farkli Kilmasi"

Gergektir
GEGERLI TOPLAM
FREKANS | YUZDE YUZDE YUZDE

Valid Kesinlikle Katiliyorum 19 18,8 18,8 18,8

Katiliyorum 37 36,6 36,6 55,4

Kararsizim 18 17,8 17,8 73,3

Katilmiyorum 23 22,8 22,8 96,0

Kesinlikle Katiimiyorum 4 4,0 4,0 100,0

Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 26’ya gore reklam hikayelerinde iddia edilen "GrlGnun kullanani
farkh kilmasi gergektir’ sorusuna, arastirmaya katilanlarin ylzde 36.5'i
katiliyorum, yuzde 23’04 katilmiyorum, yuzde 19'u kesinlikle katiliyorum,

yuzde 18'i kararsizim, yuzde 4’U kesinlikle katilmiyorum cevabini verdikleri
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gorulmektedir. Katihmcilarin ylzde 27°si genel olarak, tuketilen Urunlerin
sembolik anlamlarinin kigiyi digerlerinden sosyo-ekonomik anlamda farkl
yuzde 55,5

dusunmektedirler. Yaridan fazla ¢ikan bu oran, kisilerin tiketim kaltart iginde

gOstermedigini  dusunurken, genel olarak tam tersini

kimlik ve statulerini tanimlarken reklamlarin tiketim nesnelerine yukledigi

anlamlar dinyasinin etkili oldugunu gostermektedir.

3.3.3.10. Unlii Reklamlarda Tanitilan

Uriinlerin Alinmasi

Kisilerin Oynadigi

Tablo 27: Unlii Kigilerin Oynadigi Reklamlarda Tamitilan Uriinleri, Unlii Kigiler Kullandigi

icin Alinm

) GECERLI TOPLAM

FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE
Valid Kesinlikle Katiliyorum 49 48,5 48,5 48,5
Katiliyorum 27 26,7 26,7 75,2
Kararsizim 6 59 5,9 81,2
Katiimiyorum 13 12,9 12,9 94,1
Kesinlikle Katiimiyorum 6 5,9 5,9 100,0

Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 27’ye goére Unlu kisilerin oynadigi reklamlarda tanitilan Grinlerin

alinmasi baglaminda, arastirmaya katillanlarin ylizde 48,5'i kesinlikle

katilyorum, ylzde 26,7’si katiliyorum, yizde 13’0 katilmiyorum, ylzde 6’si
kararsizim, yuzde 6’s1 kesinlikle katilmiyorum cevabini verdigi gorilmektedir.
Katilimcilarin ylzde 75,2’si genel olarak reklam filmlerinde oynayan Unlu

reklami yapilan drind kullanarak edinebileceklerini

kigilerin imajlarini,

dusunmektedirler.

3.3.3.11. Reklam Karakterlerinde Goriilen Kiyafet/Sag¢

Stili/Telefonun Tercihi
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Tablo 28: Reklam Karakterlerinde Gordiigim Kiyafet/Sag Stili/Telefon Begenirsem

Alirm
) GEGCERLI TOPLAM
FREKANS YUZDE DEGER DEGER

Valid Kesinlikle Katiliyorum 13 12,9 12,9 12,9

Katiliyorum 25 24,8 24,8 37,6

Kararsizim 16 15,8 15,8 53,5

Katilmiyorum 40 39,6 39,6 93,1

Kesinlikle Katilmiyorum 7 6,9 6,9 100,0

Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 28e godre reklam karakterlerinde gorilen kiyafet/sag

stili/telefonun tercihi baglaminda, arastirmacilarin ylizde 39,5’i katiimiyorum,

yuzde 25 katiyorum, yuzde 16’si kararsizim, ylzde 13’0 kesinlikle
katiliyorum, yuzde 7’si kesinlikle katiimiyorum cevabini verdigi gérulmektedir.
Katilimcilar yuzde 46,5'i genel olarak, reklam karakterlerin kullandiklan
tiketim nesneleri kullanmayi tercih etmedikleri goérulmektedir. Fakat bu
soruya yuzde 38 ile genel olarak katilmiyorum diyen katihmcilarin orani da
azimsanmayacak kadardir. Kisiler, bu sayede kendileri tnlUler gibi farkli ve
elit hissedebilmekte, tlkettikleri tlketim nesneleriyle luks hayat tarzlarina

ulasabileceklerini distinmektedir.

3.3.3.12. Reklamini Begenilerek Satin Alinan Uriinlerin Kisiyi
Zengin Gostermesi

Tablo 29: Reklamini Begenerek Satin Aldigim Uriinler, Beni Digerlerinin Géziinde
Zengin Gosterir

) GEGCERLI TOPLAM

FREKANS | YUZDE YUZDE YUZDE
Valid  Kesinlikle Katiliyorum 33 32,7 32,7 32,7
Katiliyorum 27 26,7 26,7 59,4
Kararsizim 14 13,9 13,9 73,3
Katiimiyorum 19 18,8 18,8 92,1
Kesinlikle Katiimiyorum 8 7,9 7,9 100,0

Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 29'a goére reklamini be@enilerek satin alinan Urlnlerin Kigiyi

zengin gostermesi baglaminda, arastirmaya katilanlarin yuzde 32,7’si

kesinlikle katilyorum, yuzde 26,7’si katilliyorum, yuzde 19’u katilmiyorum,
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yuzde 14’0 kararsizim, yuzde 8'i kesinlikle katilmiyorum cevabini verdigi
gorulmustar. Katilimcilarin yizde 59,5'i genel olarak reklami yapilan UrUnleri
satin aldiklarinda kendilerini sosyo-ekonomik olarak Ustun hissettikleri
gorulmektedir. Tlketimin sadece ihtiyaglari gidermeyip, sosyal bir olgu

oldugunu dogrulayan bir sonugtur.

3.3.3.13. Modayi Takip Etme Ve Modadan Etkilenme

Tablo 30: Modayi Takip Ederim Ve Modadan Etkilenirim

GERCEK TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid Kesinlikle Katiliyorum 18 17,8 17,8 17,8
Katiliyorum 32 31,7 31,7 49,5
Kararsizim 14 13,9 13,9 63,4
Katiimiyorum 28 27,7 27,7 91,1
Kesinlikle Katiimiyorum 9 8,9 8,9 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 30’a gbére modayi

takip etme ve modadan etkilenme

baglaminda, arastirmaya katilanlarin yizde 31,7’si katiliyorum, ylzde 27,7’si
katilmiyorum, yizde 18’i kesinlikle katillyorum, ylizde 14’G kararsizim, ylizde
9'u kesinlikle katilmiyorum cevabini verdigi gorulmektedir. Katihmcilarin
yaklasik ylzde 47’si moday! takip etmenin kendileri icin 6énemsiz oldugunu
dusundrken, yaklasik ylizde 50’sinin modayi takip ettikleri ve modanin satin
alma, stil ve tarz olusturma gibi alanlarda yonlendirmesinden etkilendikleri

sonucuna variimaktadir.

3.3.3.14. Moda ile ilgili Bilgileri Reklamlardan Ogrenme



128

Tablo 31: Moda ile ilgili Bilgileri Reklamlardan Ogrenirim

GERCEK TOPLAM
FREKANS YUZDE YUZDE YUZDE

Valid Kesinlikle Katiliyorum 18 17,8 17,8 17,8
Katiliyorum 27 26,7 26,7 44,6
Kararsizim 22 21,8 21,8 66,3
Katilmiyorum 30 29,7 29,7 96,0
Kesinlikle Katilmiyorum 4 4,0 4,0 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 31’'e gore Moda ile ilgili bilgileri reklamlardan o6grenme
baglaminda, arastirmaya katilanlarin yizde 29,7’si katiimiyorum, yuzde
26,7’si katiliyorum, yuzde 22’si kararsizim, yuzde 18’ kesinlikle katiliyorum,

yuzde 4’0 kesinlikle katilmiyorum cevabini verdigi gorulmektedir.

SONUG

Kapitalist Uretim bicimi igin tiketim, ihtiyacglari gidermenin 6tesinde
anlamlar tasimaktadir. Bu durum, kapitalist sistemde Uretim mantiginin
yapisindan kaynaklanmaktadir. Kapitalist dizenin ilk donemlerinde sermaye
birikiminin saglanmasi igin ihtiyaclarla orantili bir tiketim ve maddi birikim
mantigi benimsenmigtir. Bu birikimin yeni yatirrm alanlarina aktariimasiyla,
kUgUuk atolyeler yapilanmaya baslamig ve igletme mantigi geligserek
fabrikasyon Uretimine gecilmistir. Fabrikasyon sisteminin devamlihgdi icin
uretimin kitleselligi giderek daha énemli hale gelmistir. Bunun sonucunda da
kitlesel tuketim zorunlu bir olgu olarak gunumuz dunyasinda énemli bir alan

olarak konumlandiriimaktadir.

Modern donemin baslarinda tuketim kaltara ve yagsam tarzlari, Kigilerin
temel ihtiyaglarinin otesinde hayatlarinda énemli bir rol oynamakta toplumsal
kimligi ve sosyal grubu ayirt etme agisindan bir gosterge olarak ortaya
cikmaktadir. Bunun en Onemli nedeni, kapitalistlerin, tuketim eyleminin
ihtiyacglari gidermeden daha fakli algilanmasini saglamak icin gunlik pratikleri

kapsayan kulturel bir ortam Uretmesidir. Boylelikle kisiler yapay haz ve tatmin
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pesinde kosan, tuketimci varlikla haline getiriimeye c¢alisiilmaktadir. Tuketim
kultara, kapitalist sistem ile tiketim olgusu arasindaki bu baglamda

gergekligin yeniden, kasith uyarlamasi olarak gérilmektedir.

GUnumuzde insanlar ihtiyaglarindan daha ¢ok imajlar aleminde
tuketim yapmaktadir. Reklami yapilan drunleri veya hizmeti satin almakta ya
da satin almaya c¢abalamaktadir. Kapitalist sistem bu Urin ve hizmetlerden
alinacak tatmini en aza indirerek yeni hizmetlerden alinacak tatminin énunu
acmaktadir. Bu hususta kitle iletisim araclari ve ozellikle reklamcilik tiketim
pazarini destekleyen unsurlardan olmustur. Reklamcilik, hem tiketim ile
ihtiyac arasindaki bagi manipule ederek hem de statu elde etme/koruma ve
bir yasam tarzi grubuna aidiyetlik hissetme gibi istekleri koérUkleyerek
aranlerin belli sembolik anlamlara karsilik gelecek sekilde tanitimini yapan bir

alandir.

Sistemin varligini surdurebilmesi i¢in sundugu bir gereksinim de
farkhlasma olgusudur. Kisiler bulunduklari sosyo-kultirel ortamda kendi
farkhliklarini ortaya koymak igin sunulan gosterge ve imajlari tiketmeye
calismaktadir. Tuketimden gegen yasam tarziyla bireyselligini ve farkhligini
ortaya koymak isteyen bireyler, tuketim pratikleri ve tercih ettikleri mekanlarla

ait hissettikleri sosyal siniflar hakkinda bilgi vermektedir.

Tuketim kulturinde, katiimcilarin gogunlugu televizyon reklamlarindan
etkilenmekte ve yaratici televizyon reklamlarini daha ilgi ¢ekici bulmaktadir.
Bireylerin televizyon reklamlarindan daha ¢ok etkilenmelerinin nedenleri
arasinda gunumuzde en yaygin hale gelen kitle iletisim araglarindan olmasi
ve kisilerin kolay bir sekilde ulasabilmeleri gosterilebilir. Ayrica reklamlarda
kullanilan s6z, muzik ve renklerin genel olarak O6nemli bulundugu

gorulmektedir.

Cahsmanin ilk boliminde; tiketimle elde edilen anlam sahte oldudu,

tiketim kaltarandn istedigi ve hedefledigi bireyleri aligsverise yani tiketime
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yoneltmekten gelmekte olduguna yer verilmistir. Tuketim kaltara, bireylere
televizyon, sinema, gazete veya dergi araciligiyla isteyebilecekleri Grtnler
moda veya statl belirleyen bir nesne olarak tanitip tiketime tesvik ettigi,
erkeklerle kadinlarin topluma her seyden 6nce tuketiciler olarak eklemlendigi
bir kulturl dayattigi vurgulanmistir. Fakat arastirmaya katilanlar, tuketim
kUltirandn sahte imajlar yaratip, temeli olmayan hazlari tatmine yonelten
mantigina, tuketim kultirinun asirn tiketim ve savurganlia neden oldugu

fikrine katilmamaktadir.

Modern donemin baslarinda tuketim kultira ve yasam tarzlari, kisilerin
temel ihtiyaclarinin 6tesinde hayatlarinda énemli bir rol oynamakta toplumsal
kimligi ve sosyal grubu ayirt etme acgisindan bir gdsterge olarak ortaya
citkmaktadir. Reklamlar yoluyla, tiketime ve nesnelere yuklenen anlamlar ve
tuketerek sinif atlama iddialari bireyleri tuketime sevk etmektedir. TUketim
kaltird baglaminda, arastirmaya katilanlarin genel olarak reklamlarda
gordukleri Urlnleri almaya calistiklari sonucu ¢ikmaktadir. Katilimcilar
reklamlarda sunulan dinyayi, o Grind kullanarak ulasabileceklerini
disunmekte, reklami yapilan UrlinU satin alarak kendilerini farkli hissetme

cabasindadirlar.

Buna karsin arastirmaya katilan gencglerin, reklamlarda tanitimi
yapilan markali drunlerin  kullanildigi takdirde, bu Urlnlerin sembolik
anlamlariyla kimlik ve yasam tarzlarini tanimladiklari ve sekillendirdikleri

goOrusu arastirma sonuglarinda tespit edilememistir.
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EKLER
Ek 1: Anket Sorulari
1. YaSINIZ: ...
2. Cinsiyetiniz: Bay [ Bayan [
3. Medeni Durumunuz: Evli [ Bekar [
4. En Son Bitirdiginiz Okul:
IIkégretim [ Lise [ Lisans [ Yuksek Lisans [ Doktora [l

5. Gelir Durumunuz:

500-100 7  1000-150 7 1500-2000C7  2000-2500r] 2500-3000r7

6. Urln satin alirken en ¢ok etkilendiginiz reklam araci hangisidir?

internet ve buna bagli araclar
Tv Reklami

Radyo reklami

indoor ve outdoor
Gazete,dergi reklami

® Q0o
o o o s R

7. Genelde hangi tur reklamlar hogsunuza gider?

Yasamdan kesit

Komik

Bilgi verici

UnlU kisilerin yer almasi
Yaratici

Q20T
OooQgoQg

8. Reklamlarinda asagidakilerden en ¢ok hangisi ilginizi geker?

Bilgi agirlikli olmasi
Gorsel agirlikh olmasi
Yaratici olmasi
Renkleri

Iging olmalari

© Q0o
o o s



9. Asagidaki reklam 6zelliklerini Gnem derecesine gore isaretleyiniz.

Cok Onemli | Ne Onemsiz | Hig
Onemli Onemli Onemli
Ne Degil
Onemsiz
Sozleri
Miizigi
Oynayan
sanatcilar
Renkleri
liging
olmalari

10.Begendigim reklamlarin muziklerini bulup dinlerim.

®oo0T R

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

11.Reklamlar gengleri asiri tiketime 6zendirilmektedir

PO TE

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

12.Reklamlar savurganliga sebep olmaktadir.

PO T Y

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

OO0 oo [ B B O

(0 O I O A

13.Reklamlar kdlturel, geleneksel degerlerimizi zedelemektedir.

P20 T®

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katiimiyorum

(0 N R I A
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14 Kigilerin kullandiklari Grtnlerin markalari onlarin yagsam tarzi hakkinda
bilgi verir.

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

®ao0 o
OooOoQgog

15. Kisilerin kullandiklari Grtnlerin markalari onlarin kimlikleri hakkinda
bilgi verir.

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katiimiyorum

Kesinlikle Katiimiyorum

®o0 T
00000

16.Reklami yapilan UrUnleri satin aldigimda kendimi reklamdaki dinyaya
ait hissederim.

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

LS I
o o s R

17.Reklamlarda sunulan hayat tarzina o Urunu ya da hizmeti kullanarak
ulasilabilir.

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

S L
o o s

18.Reklami yapilan bir driin gordugumde satin almaya calisirim.

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katiimiyorum

®© Q0o
o o s
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19.Reklam hikayelerinde iddia edilen “Granun kullanani farkli kilmasi1”
gercektir.

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

®ao0 o
OooOoQgog

20.Unl kigilerin oynadi§i reklamlarda tanitilan Grinleri, Gnli kigiler

kullandigi icin alirim.

a. Kesinlikle Katiliyorum

U
Katiliyorum
Kararsizim
Katiimiyorum
Kesinlikle Katiimiyorum

®ooo
[ I R O I

21.Reklam karakterlerinde gordugum kiyafet/sag stili/telefon begenirsem
alirnm.

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

LS I
o o s R

22.Reklamini begenerek satin aldigim urunler, beni digerlerinin gozunde
zengin gosterir.

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

® Q0o
o o o

23.Moday! takip ederim.

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

® Qoo
o o R R



Ek 2: Analiz Sonucu Capraz Tablolar

Ek.2.1: Yasa gére reklamlarin gengleri asiri tiiletime &zendirmesi

Reklamlar gengleri a

ir1 tiketime

Kesinlikle

Kesinlikle

Kesinlikle

Toplam

Vasi 18,00

Count
% within Yasi

% within
Reklamlar
gengleri asiri
tiketime
dzendrimektedir
% of Total

100,0%

2,0%

1,0%

100,0%

1,0%

19,00

Count
% within Yasi

9% within
Reklamlar
gengleri asiri
tiketime
zendrimektedir
% of Total

1
33,3%

3.2%

1,0%

2
66,7%

3.9%

2,0%

100,0%

3,0%

20,00

Count
% within Yasi

9% within
Reklamlar
genleri asiri
tiketime
ézendrimektedir
9% of Total

50,0%

1,0%

1
4,3%

2
8.7%

22,2%

2,0%

3
13.0%

37,5%

3,0%

5
21,7%

16,1%

5,0%

12
52,2%

23,5%

11,9%

23
100,0%

22,8%

22,8%

21,00

Count

% within Yasi
% within
Reklamlar
genleri asiri
tiketime
ézendrimektedir
9% of Total

2
7,4%

22,2%

2,0%

3
11,1%

37,5%

3,0%

1
40,7%

35,5%

10,9%

11
40,7%

21,6%

10,9%

27
100,0%

26,7%

26,7%

22,00

Count

% within Yas
% within
Reklamlar
gengleri asiri
tiketime
©6zendrimektedir
% of Total

50,0%

1,0%

1
5,0%

1
5,0%

11,1%

1,0%

1
5,0%

12,5%

1,0%

7
35,0%

22,6%

10
50,0%

19,6%

20
100,0%

19,8%

19,8%

23,00

Count

% within Yag!
% within
Reklamlar
gengleri asiri
tiketime
©6zendrimektedir
% of Total

2
15,4%

22,2%

2,0%

17,6%

13

12,9%

12,9%

24,00

Count

% within Yas!

% within
Reklamlar
gengleri agiri
tiiketime
©6zendrimektedir
% of Total

2
28,6%

22,2%

2,0%

100,0%

25,00

Count

% within Yas!
% within
Reklamlar
gengleri agiri
tiiketime
©6zendrimektedir
% of Total

26,00

Count

% within Yas1
9% within
Reklamlar
gengleri asin
tiketime
szendrimektedi
9% of Total

2,0%

27,00

Count

% within Yas!
% within
Reklamlar
genleri asiri
tiketime
szendrimektedir
% of Total

100,0%

12,5%

100,0%

1,0%

Toplam

Count
% within Yasi

9% within
Reklamlar
gengleri asiri
tiketime
ézendrimektedir
9% of Total

100,0%

100,0%

100,0%

30,7%

100,0%

30.7%

51
50,5%

100,0%

50.5%

101
100,0%
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Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 29,7262 36 , 760
Likelihood Ratio 26,143 36 ,886
Pl S Y I
N of Valid Cases 101

a. 43 cells (86,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,02.

144

Ek 2.1’de yas ile reklamlarin gencleri asiri tuketime 6zendirmesi

arasinda p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir iligkinin oldugu gorilmektedir.



Ek.2.2: Yaga gore reklamlarin savurganlhga sebep olmasi

145

Reklamlar savurganliga sebep olmaktadir
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum | Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Yas! 18,00 Count 1 1
% within Yasi 100,0% 100,0%
% within Reklamlar
savurganliga 6,7% 1,0%
sebep olmaktadir
% of Total 1,0% 1,0%
19,00  Count 1 1 1 3
% within Yasi 33,3% 33,3% 33,3% 100,0%
% within Reklamlar
sawurganliga 6,7% 2,5% 3,0% 3,0%
sebep olmaktadir
% of Total 1,0% 1,0% 1,0% 3,0%
20,00 Count 1 6 2 8 6 23
% within Yag! 4,3% 26,1% 8,7% 34,8% 26,1% 100,0%
% within Reklamlar
sawrganliga 33,3% 40,0% 20,0% 20,0% 18,2% 22,8%
sebep olmaktadir
% of Total 1,0% 5,9% 2,0% 7,9% 5,9% 22,8%
21,00 Count 1 3 3 14 6 27
% within Yasi 3,7% 11,1% 11,1% 51,9% 22,2% 100,0%
% within Reklamlar
sawurganliga 33,3% 20,0% 30,0% 35,0% 18,2% 26,7%
sebep olmaktadir
% of Total 1,0% 3,0% 3,0% 13,9% 5,9% 26,7%
22,00 Count 1 2 7 10 20
% within Yasi 5,0% 10,0% 35,0% 50,0% 100,0%
% within Reklamlar
sawurganliga 6,7% 20,0% 17,5% 30,3% 19,8%
sebep olmaktadir
% of Total 1,0% 2,0% 6,9% 9,9% 19,8%
23,00 Count 1 1 7 4 13
% within Yasi 7,7% 7,7% 53,8% 30,8% 100,0%
% within Reklamlar
sawurganliga 33,3% 10,0% 17,5% 12,1% 12,9%
sebep olmaktadir
% of Total 1,0% 1,0% 6,9% 4,0% 12,9%
24,00 Count 1 1 2 3 7
% within Yasi 14,3% 14,3% 28,6% 42,9% 100,0%
% within Reklamlar
sawurganliga 6,7% 10,0% 5,0% 9,1% 6,9%
sebep olmaktadir
% of Total 1,0% 1,0% 2,0% 3,0% 6,9%
25,00 Count 1 1 2 4
% within Yasi 25,0% 25,0% 50,0% 100,0%
% within Reklamlar
sawurganliga 6,7% 2,5% 6,1% 4,0%
sebep olmaktadir
% of Total 1,0% 1,0% 2,0% 4,0%
26,00 Count 1 1 2
% within Yasi 50,0% 50,0% 100,0%
% within Reklamlar
savurganliga 6,7% 10,0% 2,0%
sebep olmaktadir
% of Total 1,0% 1,0% 2,0%
27,00 Count 1 1
% within Yasi 100,0% 100,0%
% within Reklamlar
sawrganliga 3,0% 1,0%
sebep olmaktadir
% of Total 1,0% 1,0%
Toplam Count 3 15 10 40 33 101
% within Yasi 3,0% 14,9% 9,9% 39,6% 32,7% 100,0%
% within Reklamlar
savurganliga 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
sebep olmaktadir
% of Total 3,0% 14,9% 9,9% 39,6% 32,7% 100,0%




Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 29,8162 36 , 757
Likelihood Ratio 30,227 36 ,739
Pl I Y T
N of Valid Cases 101

a. 43 cells (86,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,03.
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Ek 2.2’de yas ile reklamlarin savurganliga sebep olmasi arasinda

p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir iligkinin oldugu gorulmektedir.



Ek.2.3: Yaga gore reklamlarin kjiiltiirel ve geleneksel degerleri zedelemesi

147

Reklamlar killtiirel, geleneksel degerlerimizi zedelemektedir
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum | Katiliyorum| Kararsizim| Katilmiyorum | Katilmiyorum | Toplam
Yasi 18,00 Count 1 1
% within Yasi 100,0% 100,0%
% within Reklamlar
kilturel, geleneksel
zedelemektedir
% of Total 1,0% 1,0%
19,00 Count 1 1 1 3
% within Yasi 33,3% 33,3% 33,3% 100,0%
% within Reklamlar
ziggﬂr iafi';’}”e“e' 4,0% 5,6% 5,0% 3,0%
zedelemektedir
% of Total 1,0% 1,0% 1,0% 3,0%
20,00 Count 2 9 5 3 4 23
% within Yasi 8,7% 39,1% 21,7% 13,0% 17,4% 100,0%
% within Reklamlar
Eiggj’;‘riﬁﬁﬁ”e‘@e' 33,3% 37,5% 27,8% 9,1% 200%|  22,8%
zedelemektedir
% of Total 2,0% 8,9% 5,0% 3,0% 4,0% 22,8%
21,00 Count 1 7 5 10 4 27
% within Yasi 3,7% 25,9% 18,5% 37,0% 14,8% 100,0%
% within Reklamlar
z:gg:f;}iﬁi';”ekse' 16,7% 29,2% 27,8% 30,3% 200%|  267%
zedelemektedir
% of Total 1,0% 6,9% 5,0% 9,9% 4,0% 26,7%
22,00 Count 3 2 4 7 4 20
% within Yasi 15,0% 10,0% 20,0% 35,0% 20,0% 100,0%
% within Reklamlar
Eigirne;’ri?nﬁg”ekse' 50,0% 8,3% 22.2% 21,2% 200%|  19,8%
zedelemektedir
% of Total 3,0% 2,0% 4,0% 6,9% 4,0% 19,8%
23,00 Count 3 1 6 3 13
% within Yasi 23,1% 7,7% 46,2% 23,1% 100,0%
% within Reklamlar
Eigirne;’ri?nﬁg”ekse' 12,5% 5,6% 18,2% 150%|  12,9%
zedelemektedir
% of Total 3,0% 1,0% 5,9% 3,0% 12,9%
24,00 Count 1 5 1 7
% within Yasi 14,3% 71,4% 14,3% 100,0%
% within Reklamlar
Eig:rr?;’ri?nﬁg”ekse' 5,6% 15,2% 5,0% 6.9%
zedelemektedir
% of Total 1,0% 5,0% 1,0% 6,9%
25,00 Count 2 1 1 4
% within Yasi 50,0% 25,0% 25,0% 100,0%
% within Reklamlar
z:g::?e"ri?nﬁﬁnekse' 8,3% 3,0% 5,0% 4,0%
zedelemektedir
% of Total 2,0% 1,0% 1,0% 4,0%
26,00 Count 1 1 2
% within Yasi 50,0% 50,0% 100,0%
% within Reklamlar
zedelemektedir
% of Total 1,0% 1,0% 2,0%
27,00 Count 1 1
% within Yagi 100,0% 100,0%
% within Reklamlar
kdlturel, geleneksel
degerleri?nizi 5.0% 1.0%
zedelemektedir
% of Total 1,0% 1,0%
Toplam Count 6 24 18 33 20 101
% within Yagi 5,9% 23,8% 17,8% 32,7% 19,8% 100,0%
% within Reklamlar
z:g‘;‘fe'r i?neilzei”ekse' 100,0%|  100,0%|  100,0% 100,0% 100,0%|  100,0%
zedelemektedir
% of Total 5,9% 23,8% 17,8% 32,7% 19,8% 100,0%
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Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 32,1912 36 ,650
Likelihood Ratio 36,049 36 ,466
s LY R
N of Valid Cases 101

a. 44 cells (88,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,06.

Ek 2.3'de yas ile reklamlarin kulturel ve geleneksel degerleri
zedelemesi arasinda p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir iligkinin oldugu

goOrilmektedir.



Ek.2.4: Yaga gore kullanilan markalarin yagam tarzlan hakkinda bilgi vermesi

149

Kisilerin kullandiklari tiriinlerin markalari onlarin yagsam tarzi hakk
verir
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum | Katiliyorum| Kararsizim| Katiimiyorum| Katilmiyorum| Toplam
Yasi 18,00 Count 1 1
% within Yasi 100,0% 100,0%
% within Kisilerin
kullandiklari trtinlerin
n:Ja:(aCljaninlarm )E/}asam 21% 1.0%
tarzi hakkinda bilgi verir
% of Total 1,0% 1,0%
19,00 Count 1 2 3
% within Yasi 33,3% 66,7% 100,0%
% within Kisilerin
kullandiklari trtinlerin
markalari onlarin yagam 7.1% 10.5% 3,0%
tarzi hakkinda bilgi verir
% of Total 1,0% 2,0% 3,0%
20,00 Count 1 2 5 13 2 23
% within Yas! 4,3% 8,7% 21,7% 56,5% 8,7% 100,0%
% within Kisilerin
mﬁ(’;ﬁ‘;:ﬂgﬁ:'%gam 14,3% 14,3% 35,7% 27,7% 105% |  22,8%
tarzi hakkinda bilgi verir
% of Total 1,0% 2,0% 5,0% 12,9% 2,0% 22,8%
21,00 Count 5 3 14 5 27
% within Yasi 18,5% 11,1% 51,9% 18,5% 100,0%
% within Kisilerin
ﬁ’;'i’;?;ﬁ:i’;g::';::am 35,7% 21,4% 29,8% 263%|  26,7%
tarzi hakkinda bilgi verir
% of Total 5,0% 3,0% 13,9% 5,0% 26,7%
22,00 Count 2 2 3 7 6 20
% within Yasi 10,0% 10,0% 15,0% 35,0% 30,0% 100,0%
% within Kisilerin
Eﬁ‘;'ig‘f;ﬁ:ilg::'%g‘am 28,6% 14,3% 21,4% 14,9% 31,6% |  19.8%
tarzi hakkinda bilgi verir
% of Total 2,0% 2,0% 3,0% 6,9% 5,9% 19,8%
23,00 Count 2 4 2 5 13
% within Yasi 15,4% 30,8% 15,4% 38,5% 100,0%
% within Kisilerin
ﬂiﬁaﬁ!ﬂgﬁ:lx;m 28,6% 28,6% 14,3% 10,6% 12,9%
tarzi hakkinda bilgi verir
% of Total 2,0% 4,0% 2,0% 5,0% 12,9%
24,00 Count 1 4 2 7
% within Yasi 14,3% 57,1% 28,6% 100,0%
% within Kisilerin
kullandiklar Grinlerin
markalari onlarin yasam 14.3% 8.5% 10.5% 6.9%
tarzi hakkinda bilgi verir
% of Total 1,0% 4,0% 2,0% 6,9%
25,00 Count 1 1 1 1 4
% within Yasi 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%
% within Kisilerin
markalor onlann yagam | 14:3% | 7.1% 2.1% 5% | 40%
tarzi hakkinda bilgi verir
% of Total 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 4,0%
26,00 Count 2 2
% within Yasi 100,0% 100,0%
% within Kisilerin
kullandiklan Grinlerin
markalari onlarin yagsam 4.3% 2,0%
tarzi hakkinda bilgi verir
% of Total 2,0% 2,0%
27,00 Count 1 1
% within Yasi 100,0% 100,0%
% within Kisilerin
kullandiklar Grinlerin
markalari onlarin yagsam 5.3% 1.0%
tarzi hakkinda bilgi verir
% of Total 1,0% 1,0%
Toplam Count 7 14 14 47 19 101
% within Yasi 6,9% 13,9% 13,9% 46,5% 18,8% 100,0%
% within Kisilerin
ﬂ'ﬁ(’;‘?gﬁ:ﬂ;;ﬁ:'ﬁg‘a " 100,0%|  100,0%|  100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
tarzi hakkinda bilgi verir
% of Total 6.9% 13.9% 13.9% 46,5% 18.8% 100,0%




Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 35,6662 36 ,484
Likelihood Ratio 41,020 36 ,260
e et so | 1l e
N of Valid Cases 101

a. 45 cells (90,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,07.
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Ek 2.4’de yas ile kullanilan markalarin yasam tarzlari hakkinda bilgi

vermesi arasinda p>.05 olmak UuUzere anlamsiz bir

goOrilmektedir.

iligkinin  oldugu



Ek.2.5: Yagia gore

bilgi

Kisilerin kullandiklari triinlerin markalari onlarin kimlikleri hakkinda bilgi verir

Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum | Kararsizm | Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Yas! 18,00 Count 1 1

% within Yas! 100,0% 100,0%

% within Kisilerin

kullandiklari

driinlerin markalari 2,2% 1,0%

onlarin kimlikleri

hakkinda bilgi verir

% of Total 1,0% 1,0%
19,00 Count 1 1 1 3

% within Yas! 33,3% 33,3% 33,3% 100,0%

% within Kisilerin

kullandiklari

Urinlerin markalari 4,5% 7,1% 2,2% 3,0%

onlarin kimlikleri

hakkinda bilgi verir

% of Total 1,0% 1,0% 1,0% 3,0%
20,00 Count 1 9 4 8 1 23

% within Yag! 4,3% 39,1% 17,4% 34,8% 4,3% 100,0%

% within Kisilerin

kullandiklari

ariinlerin markalari 12,5% 40,9% 28,6% 17,4% 9,1% 22,8%

onlarin kimlikleri

hakkinda bilgi verir

% of Total 1,0% 8,9% 4,0% 7,9% 1,0% 22,8%
21,00 Count 2 6 3 13 3 27

% within Yag| 7.4% 22,2% 11,1% 48,1% 11,1% 100,0%

% within Kisilerin

kullandiklari

Urinlerin markalari 25,0% 27,3% 21,4% 28,3% 27,3% 26,7%

onlarin kimlikleri

hakkinda bilgi verir

% of Total 2,0% 5,9% 3,0% 12,9% 3,0% 26,7%
22,00 Count 3 2 2 9 4 20

% within Yas! 15,0% 10,0% 10,0% 45,0% 20,0% 100,0%

% within Kisilerin

kullandiklart

Urtinlerin markalari 37,5% 9,1% 14,3% 19,6% 36,4% 19,8%

onlarin kimlikleri

hakkinda bilgi verir

% of Total 3,0% 2,0% 2,0% 8,9% 4,0% 19,8%
23,00 Count 1 4 3 5 13

% within Yas! 7,7% 30,8% 23,1% 38,5% 100,0%

% within Kisilerin

kullandiklart

Urtinlerin markalari 12,5% 18,2% 21,4% 10,9% 12,9%

onlarin kimlikleri

hakkinda bilgi verir

% of Total 1,0% 4,0% 3,0% 5,0% 12,9%
24,00 Count 1 5 1 7

% within Yas! 14,3% 71,4% 14,3% 100,0%

% within Kisilerin

kullandiklart

Urtinlerin markalari 7,1% 10,9% 9,1% 6,9%

onlarin kimlikleri

hakkinda bilgi verir

% of Total 1,0% 5,0% 1,0% 6,9%
25,00 Count 1 2 1 4

% within Yas! 25,0% 50,0% 25,0% 100,0%

% within Kisilerin

kullandiklart

urtinlerin markalari 12,5% 4,3% 9,1% 4,0%

onlarin kimlikleri

hakkinda bilgi verir

% of Total 1,0% 2,0% 1,0% 4,0%
26,00 Count 2 2

% within Yag 100,0% 100,0%

% within Kisilerin

kullandiklari

Uranlerin markalar 4,3% 2,0%

onlarin kimlikleri

hakkinda bilgi verir

% of Total 2,0% 2,0%
27,00 Count 1 1

% within Yag 100,0% 100,0%

% within Kisilerin

kullandiklari

Urdnlerin markalari 9,1% 1,0%

onlarin kimlikleri

hakkinda bilgi verir

% of Total 1,0% 1,0%

Toplam Count 8 22 14 46 11 101

% within Yas 7,9% 21,8% 13,9% 45,5% 10,9% | 100,0%

% within Kisilerin

kullandiklari

Grlinlerin markalari 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

onlarin kimlikleri

hakkinda bilgi verir

% of Total 7,9% 21,8% 13,9% 45,5% 10,9% 100,0%
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Chi-Square Tests
serbestlik
ki kare derecesi p

Pearson Chi-Square 32,8302 36 ,620
Likelihood Ratio 33,922 36 ,568
Linear-by-Linear

Association 3,390 1 066
N of Valid Cases 101

a. 44 cells (88,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,08.
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Ek 2.5'de yas ile kullanilan markalarin kimlikler hakkinda bilgi vermesi

arasinda p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir iligkinin oldugu gorilmektedir.



Ek.2.6: Yaga gore reklamlarda sunulan hayat tarzina o iiriinii ya da hizmeti kullanarak ulagilabilme

Reklamlarda sunulan hayat tarzina o Uriinli ya da hizmeti kullang

ulasilabilir
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum | Katiliyorum| Kararsizm| Katiimiyorum| Katilmiyorum| Toplam
Yasi 18,00 Count 1 1
% within Yasi 100,0% 100,0%
% within Reklamlarda
kullanarak ulasilabilir
% of Total 1,0% 1,0%
19,00 Count 1 1 1 3
% within Yasi 33,3% 33,3% 33,3% 100,0%
% within Reklamlarda
kullanarak ulasilabilir
% of Total 1,0% 1,0% 1,0% 3,0%
20,00 Count 8 8 1 6 23
% within Yasi 34,8% 34,8% 4,3% 26,1% 100,0%
% within Reklamlarda
Et’g:éa;ah: ;’iti;ﬁ:z't?a 9 22,2% 33,3% 5,6% 31,6% 22,8%
kullanarak ulasilabilir
% of Total 7,9% 7,9% 1,0% 5,9% 22,8%
21,00 Count 9 6 5 6 1 27
% within Yasi 33,3% 22,2% 18,5% 22,2% 3,7% 100,0%
% within Reklamlarda
3;’&’:&"";;;;’ itéfnrz't?a 9 25,0% 25,0% 27,8% 31,6% 250% |  26,7%
kullanarak ulasilabilir
% of Total 8,9% 5,9% 5,0% 5,9% 1,0% 26,7%
22,00 Count 6 3 8 1 2 20
% within Yasi 30,0% 15,0% 40,0% 5,0% 10,0% 100,0%
% within Reklamlarda
z‘r‘d‘:&a;ahj;’ itl;fnrze't?a 9 16,7% 12,5% 44,4% 5,3% 500% | 19,8%
kullanarak ulasilabilir
% of Total 5,9% 3,0% 7,9% 1,0% 2,0% 19,8%
23,00 Count 5 5 3 13
% within Yasi 38,5% 38,5% 23,1% 100,0%
% within Reklamlarda
zmﬂa;ah;;’ itl;fnrze't?a 9 13,9% 20,8% 16,7% 12,9%
kullanarak ulasilabilir
% of Total 5,0% 5,0% 3,0% 12,9%
24,00 Count 3 1 1 2 7
% within Yasi 42,9% 14,3% 14,3% 28,6% 100,0%
% within Reklamlarda
z‘;&‘:&a;ah;;' a9 8,3% 4,2% 5,6% 10,5% 6.9%
kullanarak ulagilabilir
% of Total 3,0% 1,0% 1,0% 2,0% 6,9%
25,00 Count 3 1 4
% within Yasi 75,0% 25,0% 100,0%
% within Reklamlarda
kullanarak ulagilabilir
% of Total 3,0% 1,0% 4,0%
26,00 Count 1 1 2
% within Yasi 50,0% 50,0% 100,0%
% within Reklamlarda
kullanarak ulagilabilir
% of Total 1,0% 1,0% 2,0%
27,00 Count 1 1
% within Yasi 100,0% 100,0%
% within Reklamlarda
kullanarak ulagilabilir
% of Total 1,0% 1,0%
Toplam Count 36 24 18 19 4 101
% within Yagi 35,6% 23,8% 17,8% 18,8% 4,0% 100,0%
% within Reklamlarda
3?5:&a;ah§giﬁ;ﬁ§t:‘a 9 100,0%|  100,0%|  100,0% 100,0% 100,0%|  100,0%
kullanarak ulagilabilir
% of Total 35,6% 23,8% 17,8% 18,8% 4,0% 100,0%
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Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 41,6112 36 ,240
Likelihood Ratio 43,801 36 ,174
Pl R0 S B
N of Valid Cases 101

a. 44 cells (88,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,04.
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Ek 2.6’da yas ile reklamlarda sunulan hayat tarzina o Urinl ya da

hizmeti kullanarak ulasgilabilme arasinda p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir

iligkinin oldugu gorulmektedir.



Ek.2.7: Yaga gore inlii kigilerin oynadigi reklamlarda tanitilan iriinleri, iinlii kigiler kullandidi igin satin alma

Unlii kiilerin oynadi§i reklamlarda tanitilan Grtinleri, inldi kisiler kullandigi

igin alinm
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum | Kararsizm | Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Yas! 18,00 Count 1 1

% within Yas! 100,0% 100,0%

% within Unli

kisilerin oynadig

reklamlarda tanitilan 16,7% 1,0%

Urtinleri, Unli kisiler

kullandidi igin alinm

% of Total 1,0% 1,0%
19,00 Count 3 3

% within Yas! 100,0% 100,0%

% within Unli

kisilerin oynadigi

reklamlarda tanitilan 6,1% 3,0%

Urlinleri, Unli kigiler

kullandigi igin alirim

% of Total 3,0% 3,0%
20,00 Count 10 6 1 5 1 23

% within Yag! 43,5% 26,1% 4,3% 21,7% 4,3% 100,0%

% within Unlii

kisilerin oynadigi

reklamlarda tanitilan 20,4% 22,2% 16,7% 38,5% 16,7% 22,8%

Urlinleri, Unli kigiler

kullandigi igin alirm

% of Total 9,9% 5,9% 1,0% 5,0% 1,0% 22,8%
21,00 Count 10 9 4 2 2 27

% within Yas! 37,0% 33,3% 14,8% 7,4% 7,4% 100,0%

% within Unli

kisilerin oynadigi

reklamlarda tanitilan 20,4% 33,3% 66,7% 15,4% 33,3% 26,7%

Griinleri, Unld kisiler

kullandigi igin alirm

% of Total 9,9% 8,9% 4,0% 2,0% 2,0% 26,7%
22,00 Count 11 4 4 1 20

% within Yagi 55,0% 20,0% 20,0% 5,0% 100,0%

% within Unli

kisilerin oynadig

reklamlarda tanitilan 22,4% 14,8% 30,8% 16,7% 19,8%

Urlnleri, Unld kigiler

kullandigi igin alinm

% of Total 10,9% 4,0% 4,0% 1,0% 19,8%
23,00 Count 8 3 1 1 13

% within Yag! 61,5% 23,1% 7,7% 7,7% 100,0%

% within Unlii

kisilerin oynadig

reklamlarda tanitilan 16,3% 11,1% 16,7% 7,7% 12,9%

Urlnleri, Unld kigiler

kullandidi igin alirnm

% of Total 7,9% 3,0% 1,0% 1,0% 12,9%
24,00 Count 2 3 1 1 7

% within Yasi 28,6% 42,9% 14,3% 14,3% 100,0%

% within Unlii

kisilerin oynadig

reklamlarda tanitilan 4,1% 11,1% 7,7% 16,7% 6,9%

artnleri, Unli kigiler

kullandigi igin alirnm

% of Total 2,0% 3,0% 1,0% 1,0% 6,9%
25,00 Count 3 1 4

% within Yas! 75,0% 25,0% 100,0%

% within Unlii

kisilerin oynadig

reklamlarda tanitilan 6,1% 3,7% 4,0%

rtinleri, Unli kisiler

kullandigi igin alirm

% of Total 3,0% 1,0% 4,0%
26,00 Count 1 1 2

% within Yas! 50,0% 50,0% 100,0%

% within Unli

kigilerin oynadigi

reklamlarda tanitilan 2,0% 3,7% 2,0%

rtinleri, Unli kisiler

kullandigi igin alirm

% of Total 1,0% 1,0% 2,0%
27,00 Count 1 1

% within Yas! 100,0% 100,0%

% within Unlii

kisilerin oynadigi

reklamlarda tanitilan 2,0% 1,0%

rtinleri, Unli kisiler

kullandigi igin alirm

% of Total 1,0% 1,0%

Toplam Count 49 27 6 13 6 101

% within Yas! 48,5% 26,7% 5,9% 12,9% 5,9% 100,0%

% within Unli

kisilerin oynadigi

reklamlarda tanitilan 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

rtinleri, Unli kisiler

kullandigi igin alirm

% of Total 48,5% 26,7% 5,9% 12,9% 5,9% 100,0%

155



Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 36,4062 36 ,450
Likelihood Ratio 29,996 36 , 749
Pl ) Y
N of Valid Cases 101

a. 43 cells (86,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,06.
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Ek 2.7'de yas ile UnlU kigilerin oynadigi reklamlarda tanitilan Grunleri,

unla kisiler kullandidi igin alinmasi arasinda p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir

iligkinin oldugu gorulmektedir.



Ek.2.8: Yaga gore reklam karakterlerinde gordiigiim kiyafet/sag stili/telefon begenildiginde alinmasi

Reklam karakterlerinde gérdigim kiyafet/sag stili/telefon begenirsen|

Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum | Katiliyorum| Kararsizim| Katiimiyorum | Katiimiyorum | Toplam
Yasi 18,00 Count 1 1
% within Yasi 100,0% 100,0%
% within Reklam
karakterlerin ordugim
kla;/:fe;s:c s?iﬁ/ge?e?or? ’ 2.5% 1.0%
begenirsem alirm
% of Total 1,0% 1,0%
19,00 Count 1 1 1 3
% within Yasi 33,3% 33,3% 33,3% 100,0%
% within Reklam
karakterlerinde gérdugim
kiyafet/sag stili/t?alefor? 6.3% 25% 14,3% 3,0%
begenirsem alirnm
% of Total 1,0% 1,0% 1,0% 3,0%
20,00 Count 2 5 4 11 1 23
% within Yasi 8,7% 21,7% 17,4% 47,8% 4,3% 100,0%
% within Reklam
ti{:‘fgggfgzgﬁ/iﬁgfum 15,4% 20,0% 25,0 27,5% 14,3% 22,8%
begenirsem alinm
% of Total 2,0% 5,0% 4,0% 10,9% 1,0% 22,8%
21,00 Count 3 6 4 13 1 27
% within Yasi 11,1% 22,2% 14,8% 48,1% 3,7% 100,0%
% within Reklam
tiféﬁfggﬂﬁ,&?;?gf”m 23,1% 24,0% 25,0% 32,5% 143% |  26,7%
begenirsem alirnm
% of Total 3,0% 5,9% 4,0% 12,9% 1,0% 26,7%
22,00 Count 2 6 2 8 2 20
% within Yasi 10,0% 30,0% 10,0% 40,0% 10,0% 100,0%
% within Reklam
tig;‘jg::!ﬂﬁ,%?;?gf“m 15,4% 24,0% 12,5% 20,0% 28,6%|  19,8%
begenirsem alirnm
% of Total 2,0% 5,9% 2,0% 7,9% 2,0% 19,8%
23,00 Count 3 6 1 3 13
% within Yasi 23,1% 46,2% 7,7% 23,1% 100,0%
% within Reklam
Ei':f}:gsr'::’;ﬂﬁh%?;?gf”m 23,1% 24,0% 6.3% 7,5% 12,9%
begenirsem alinm
% of Total 3,0% 5,9% 1,0% 3,0% 12,9%
24,00 Count 2 2 2 1 7
% within Yasi 28,6% 28,6% 28,6% 14,3% 100,0%
% within Reklam
ti;‘;ﬁg:ggﬂﬁ,gg?gf“m 15,4% 8.0% 12,5% 2,5% 6.9%
begenirsem alirnm
% of Total 2,0% 2,0% 2,0% 1,0% 6,9%
25,00 Count 1 2 1 4
% within Yasi 25,0% 50,0% 25,0% 100,0%
% within Reklam
karakterlerim:!g gordigim 77% 12.5% 14.3% 4.0%
kiyafet/sag stiliitelefon ! ! ! !
begenirsem alinm
% of Total 1,0% 2,0% 1,0% 4,0%
26,00 Count 2 2
% within Yasi 100,0% 100,0%
% within Reklam
karakterlerinde gérdugim
kiyafet/sag stili/tgelefor? 5.0% 2.0%
begenirsem alirm
% of Total 2,0% 2,0%
27,00 Count 1 1
% within Yagi 100,0% 100,0%
% within Reklam
karakterlerinde gordugim
Kiyafet/sag Stltelefon 14.3% 1,0%
begenirsem alirm
% of Total 1,0% 1,0%
Toplam Count 13 25 16 40 7 101
% within Yagi 12,9% 24,8% 15,8% 39,6% 6,9% 100,0%
% within Reklam
Ei:f':;g:;”;ﬂﬁ/gl’er?;f”m 100,0%|  100,0%|  100,0% 100,0% 100,0%|  100,0%
begenirsem alirm
% of Total 12,9% 24,8% 15,8% 39,6% 6,9% 100,0%
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Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 43,2922 36 ,188
Likelihood Ratio 37,343 36 ,407
s IR Y
N of Valid Cases 101

a. 44 cells (88,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,07.
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Ek 2.8 de yasa ile reklam karakterlerinde goérdigum kiyafet/sag

stili/telefon begenildiginde alinmasi arasinda p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir

iligkinin oldugu gorulmektedir.



Ek.2.9: Yagi ile reklami yapilan iiriinlerin satin aldiginda kendini reklamlardaki diinyaya ait hissetme

Reklami yapilan Urlinleri satin aldigimda kendimi reklamdaki diinyq

hissederim
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum | Katiliyorum| Kararsizim| Katilmiyorum| Katimiyorum| Toplam
Yasi 18,00 Count 1 1
% within Yasi 100,0% 100,0%
% within Reklami yapilan
drinleri satin aldigim
kendimi ?:klarigaii o 2.6% 1.0%
dlinyaya ait hissederim
% of Total 1,0% 1,0%
19,00 Count 1 1 1 3
% within Yag! 33,3% 33,3% 33,3% 100,0%
% within Reklami yapilan
diinyaya ait hissederim
% of Total 1,0% 1,0% 1,0% 3,0%
20,00 Count 5 10 3 5 23
% within Yasi 21,7% 43,5% 13,0% 21,7% 100,0%
% within Reklami yapilan
E;ﬂﬁ;’i ?:i'l;:]'g ;?('imda 20,0% 26,3% 23,1% 23,8% 22,8%
dlinyaya ait hissederim
% of Total 5,0% 9,9% 3,0% 5,0% 22,8%
21,00 Count 5 12 5 4 1 27
% within Yasi 18,5% 44,4% 18,5% 14,8% 3,7% 100,0%
% within Reklami yapilan
E;ﬁﬁ;’i fgﬂlgri'g;i'imda 20,0% 31,6% 38,5% 19,0% 250% |  26,7%
diinyaya ait hissederim
% of Total 5,0% 11,9% 5,0% 4,0% 1,0% 26,7%
22,00 Count 6 5 1 6 2 20
% within Yasi 30,0% 25,0% 5,0% 30,0% 10,0% 100,0%
% within Reklam1 yapilan
E;ﬂﬁ;‘i f:i'{;;'g;gk'imda 24,0% 13,2% 7,7% 28,6% 500% |  19,8%
dlinyaya ait hissederim
% of Total 5,9% 5,0% 1,0% 5,9% 2,0% 19,8%
23,00 Count 5 6 2 13
% within Yasi 38,5% 46,2% 15,4% 100,0%
% within Reklam1 yapilan
diinyaya ait hissederim
% of Total 5,0% 5,9% 2,0% 12,9%
24,00 Count 1 3 1 2 7
% within Yasi 14,3% 42,9% 14,3% 28,6% 100,0%
% within Reklami yapilan
(ondimi rekiamdad a0% | 7% | 77% 0.5% 6.9%
diinyaya ait hissederim
% of Total 1,0% 3,0% 1,0% 2,0% 6,9%
25,00 Count 1 1 1 1 4
% within Yasi 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%
% within Reklam1 yapilan
prnier saun aldigmda 4,0% 7.7% 4,8% 250% |  40%
dlnyaya ait hissederim
% of Total 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 4,0%
26,00 Count 1 1 2
% within Yasi 50,0% 50,0% 100,0%
% within Reklami yapilan
Uriinleri satin aldigimda
kendimi reklamdaii 7.7% 48% 2,0%
diinyaya ait hissederim
% of Total 1,0% 1,0% 2,0%
27,00 Count 1 1
% within Yagi 100,0% 100,0%
% within Reklami yapilan
riinleri satin aldigimda
kendimi reklamdaii 4.0% 1.0%
duinyaya ait hissederim
% of Total 1,0% 1,0%
Toplam Count 25 38 13 21 4 101
% within Yagi 24.,8% 37,6% 12,9% 20,8% 4,0% 100,0%
% within Reklami yapilan
E;ﬂﬁ;’i ?:E{;S'g;i’imda 100,0%|  100,0%|  100,0% 100,0% 100,0% |  100,0%
dinyaya ait hissederim
% of Total 24,8% 37,6% 12,9% 20,8% 4,0% 100,0%
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Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 29,5392 36 ,768
Likelihood Ratio 32,132 36 ,653
| e | 1)
N of Valid Cases 101

a. 44 cells (88,0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is ,04.
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Ek 2.9da Yas ile reklami yapilan urunleri satin aldiginda kendini

reklamlardaki dlinyaya ait hissetme arasinda p>.05 olmak tzere anlamsiz bir

iligkinin oldugu gorulmektedir.

Ek.2.10: Cinsiyete gore reklamlarin gengleri agin titketime 6zendrmesi

Reklamlar gengleri asirn tiketime 6zendrimektedir
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum | Katiliyorum | Kararsizim| Katilmiyorum Katilmiyorum | Toplam
Cinsiyeti  Erkek Count 1 4 5 16 29 55
% withi
c"”‘g'lyé: 1,8% 7,3% 9,1% 29,1% 52,7% |  100,0%
% within
Reklamlar
eri
o st 50,0% 44,4% 62,5% 51,6% 56,9% 54,5%
6zendrimekted
ir
% of Total 1,0% 4,0% 5,0% 15,8% 28,7% 54,5%
Kadin  Count 1 5 3 15 22 46
% within
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Cinsiyeti 2,2% 10,9% 6,5% 32,6% 47,8% 100,0%
% within
Reklamlar
leri
e 50,0% 55,6% 37,5% 48,4% 43,1% 45,5%
6zendrimekted
ir
% of Total 1,0% 5,0% 3,0% 14,9% 21,8% 45,5%
Toplam Count 2 9 8 31 51 101
% within
C"insiyeti 2,0% 8,9% 7,9% 30,7% 505% |  100,0%
% within
Reklamlar
leri
gencleri asin 100,0% 100,0% |  100,0% 100,0% 100,0% |  100,0%
tiketime
6zendrimekted
ir
% of Total 2,0% 8,9% 7,9% 30,7% 50,5% 100,0%




Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square ,8092 4 ,937
Likelihood Ratio ,810 4 ,937
rescciaton 257 : 612
N of Valid Cases 101

a. 6 cells (60,0%) hav e expected count less than 5. The
minimum expected count is ,91.
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Ek 2.10°da cinsiyete ile reklamlarin gengleri asiri tuketime 6zendirmesi

arasinda p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir iligkinin oldugu gorulmektedir.

Ek 2.11: Cinsiyete gore reklamlarin savurganliga sebep olmasi

Reklamlar savurganliga sebep olmaktadir
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum| Katiliyorum| Kararsizim| Katilmiyorum| Katilmiyorum| Toplam
Cinsiyeti Erkek Count 1 6 4 21 23 55
gxlt;:: 1,8% 10,9% 7,3% 38,2% 41,8% 100,0%
% within
Reklamlar
savurganhga 33,3% 40,0% 40,0% 52,5% 69,7% 54,5%
sebep
olmaktadir
% of Total 1,0% 5,9% 4,0% 20,8% 22,8% 54,5%
Kadin  Count 2 9 6 19 10 46
g;’l’fxz 43% 19,6% 13,0% 41,3% 21,7% | 100,0%
% within
Reklamlar
savurganliga 66,7% 60,0% 60,0% 47,5% 30,3% 45,5%
sebep
olmaktadir
% of Total 2,0% 8,9% 5,9% 18,8% 9,9% 45,5%
Toplam Count 3 15 10 40 33 101
2/:""‘1’2:;;: 3,0% 14,9% 9,9% 39,6% 32,7% | 100,0%
% within
Reklamlar
savurganliga 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
sebep
olmaktadir
% of Total 3,0% 14,9% 9,9% 39,6% 32,7% 100,0%




162

Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 5,7992 4 ,215
Likelihood Ratio 5,906 4 ,206
™| see | 1) o
N of Valid Cases 101

a. 3 cells (30,0%) hav e expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,37.

Ek 2.11’de cinsiyet ile reklamlarin savurganliga sebep olmasi arasinda

p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir iligkinin oldugu gorulmektedir.

Ek. 2.12: Cinsiyete gore reklamlarin kiiltiirel, geleneksel degerleri zedelemesi

Reklamlar kultirel, geleneksel degerlerimizi zedelemektedir

Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Katilmiyorum | Toplam
Cinsiyeti Erkek Count 2 11 10 20 12 55
% within Cinsiyeti 3,6% 20,0% 18,2% 36,4% 21,8% 100,0%

% within Reklamlar
kulturel, geleneksel
degerlerimizi 33,3% 45,8% 55,6% 60,6% 60,0% 54,5%
zedelemektedir

% of Total 2,0% 10,9% 9,9% 19,8% 11,9% 54,5%
Kadin  Count 4 13 8 13 8 46
% within Cinsiyeti 8,7% 28,3% 17,4% 28,3% 17,4% 100,0%

% within Reklamlar
kiltarel, geleneksel
degerlerimizi 66,7% 54,2% 44,4% 39,4% 40,0% 45,5%
zedelemektedir

% of Total 4,0% 12,9% 7,9% 12,9% 7,9% 45,5%
Toplam Count 6 24 18 33 20 101
% within Cinsiyeti 5,9% 23,8% 17,8% 32,7% 19,8% 100,0%

% within Reklamlar
klturel, geleneksel
degerlerimizi 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
zedelemektedir

% of Total 5,9% 23,8% 17,8% 32,7% 19,8% 100,0%
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Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 2,5592 4 ,634
Likelihood Ratio 2,568 4 ,633
Pt IS I 7
N of Valid Cases 101

a. 2 cells (20,0%) hav e expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,73.

Ek 2.12'de cinsiyet ile reklamlarin kulturel, geleneksel degerleri
zedelemesi arasinda p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir iligkinin oldugu

goOrilmektedir.

Ek 2.13: Cinsiyete gore kisilerin kullandiklari markalarin onlarin yagsam tarzi hakkinda bilgi vern :si

Kigilerin kullandiklari urtinlerin markalari onlarin yasam tarzi ha
verir
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum| Katiliyorum Kararsizin] Katilmiyorum Katilmiyorum| Toplam
Cinsiyeti Erkek Count 4 6 7 24 14 55
% within Cinsiyeti 7,3% 10,9% 12,7% 43,6% 25,5% 100,0%
% within Kigilerin
ﬂﬁ(’;‘::::a;gr‘::'gg‘am 57,1% 42,9%|  50,0% 51,1% 73.7%|  54,5%
tarz1 hakkinda bilgi verir
% of Total 4,0% 5,9% 6,9% 23,8% 13,9% 54,5%
Kadin Count 3 8 7 23 5 46
% within Cinsiyeti 6,5% 17,4% 15,2% 50,0% 10,9% 100,0%
% within Kigilerin
ﬂi’;ﬂﬁf#éﬁ:'ﬁam 42,9% 57,1%|  50,0% 48,9% 263%|  455%
tarz1 hakkinda bilgi verir
% of Total 3,0% 7,9% 6,9% 22,8% 5,0% 45,5%
Toplam Count 7 14 14 47 19 101
% within Cinsiyeti 6,9% 13,9% 13,9% 46,5% 18,8% 100,0%
% within Kigilerin
ﬂj{;ﬂ'ﬂa&;;‘:g'xg‘am 100,0%  100,0%|  100,0% 100,0% 100,0% 100,094
tarzi hakkinda bilgi verir
% of Total 6,9% 13,9% 13,9% 46,5% 18,8% 100,0%9
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Chi-Square Tests

Asy mp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,9422 4 414
Likelihood Ratio 4,087 4 ,394
| ||
N of Valid Cases 101

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,19.

Ek 2.13'de cinsiyete ile kisilerin kullandiklari markalarin onlarin yagsam
tarzi hakkinda bilgi vermesi arasinda p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir iligkinin

oldugu gorulmektedir.

Ek.2.14: Cinsiyete gore kullanilan markalarin kimlikler hakkinda bilgi vermesi

Kisilerin kullandiklari Grtinlerin markalari onlarin kimlikleri hakkinda
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum | Katiliyorum| Kararsizim| Katilmiyorum| Katilmiyorum| Toplam
Cinsiyeti Erkek Count 4 11 7 25 8 55
% within Cinsiyeti 7,3% 20,0% 12,7% 45,5% 14,5% 100,0%
% within Kigilerin
kullandiklari
Urtnlerin markalari 50,0% 50,0% 50,0% 54,3% 72,7% 54,5%
onlarin kimlikleri
hakkinda bilgi verir
% of Total 4,0% 10,9% 6,9% 24,8% 7,9% 54,5%
Kadin  Count 4 11 7 21 3 46
% within Cinsiyeti 8,7% 23,9% 15,2% 45,7% 6,5% 100,0%
% within Kisgilerin
kullandiklari
Grlnlerin markalari 50,0% 50,0% 50,0% 45,7% 27,3% 45,5%
onlarin kimlikleri
hakkinda bilgi verir
% of Total 4,0% 10,9% 6,9% 20,8% 3,0% 45,5%
Toplam Count 8 22 14 46 11 101
% within Cinsiyeti 7,9% 21,8% 13,9% 45,5% 10,9% 100,0%
% within Kigilerin
kullandiklari
Urdnlerin markalari 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
onlarin kimlikleri
hakkinda bilgi verir
% of Total 7,9% 21,8% 13,9% 45,5% 10,9% 100,0%
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Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 1,8332 4 , 766
Likelihood Ratio 1,904 4 , 754
Pt I B B
N of Valid Cases 101

a. 2 cells (20,0%) hav e expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,64.

Ek 2.14’de cinsiyete ile kullanilan markalarin kimlikler hakkinda bilgi
vermesi arasinda p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir iligkinin oldugu

goOrilmektedir.

Ek.2.15: Cinsiyete gore reklamlarda sunulan hayat tarzina o iriinii ya da hizmeti kullanarak ulagabil

Reklamlarda sunulan hayat tarzina o urlinii ya da hizmeti kullan
ulasilabilir
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum | Katiliyorum| Kararsizim| Katilmiyorum| Katilmiyorum| Toplam

Cinsiyeti Erkek Count 21 11 10 11 2 55

% within Cinsiyeti 38,2% 20,0% 18,2% 20,0% 3,6% 100,0%

% within Reklamlarda

3‘:{:‘:&"‘;‘;;;’ ‘:]tlztfni't?a 9 58,3% 45,8% 55,6% 57,9% 50,00|  54,5%

kullanarak ulasilabilir

% of Total 20,8% 10,9% 9,9% 10,9% 2,0% 54,5%

Kadin  Count 15 13 8 8 2 46

% within Cinsiyeti 32,6% 28,3% 17,4% 17,4% 4,3% 100,0%

% within Reklamlarda

E‘rjl:‘:lza;‘ahjayahtlztx'tra 9 41,7% 54,2% 44,4% 42,1% 500%|  455%

kullanarak ulasilabilir

% of Total 14,9% 12,9% 7,9% 7,9% 2,0% 45,5%
Toplam Count 36 24 18 19 4 101

% within Cinsiyeti 35,6% 23,8% 17,8% 18,8% 4,0% 100,0%

% within Reklamlarda

E‘rjl:‘:lﬂa;‘ahjﬁtlztﬁ't?a 9 100,0%|  100,0%|  100,0% 100,0% 100,0%|  100,0%

kullanarak ulasilabilir

% of Total 35,6% 23,8% 17,8% 18,8% 4,0% 100,0%

e
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Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 1,069 4 ,899
Likelihood Ratio 1,067 4 ,899
Pt I I
N of Valid Cases 101

a. 2 cells (20,0%) hav e expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,82.

Ek 2.15'de cinsiyet ile reklamlarda sunulan hayat tarzina o UrinU ya
da hizmeti kullanarak ulasilabilme arasinda p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir

iligkinin oldugu gorulmektedir.

Ek.2.16: Cinsiyete gore iinlii kigilerin oynadig reklamlarda tanitilan iriinleri, Gnli kigiler kullandigi i¢ satu alma

Unli kisilerin oynadidi reklamlarda tanitilan Griinleri, Gnli kigiler K

icin alirnm
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum | Katiliyorum| Kararsizim| Katiimiyorum| Katilmiyorum| Toplam
Cinsiyeti Erkek Count 32 11 3 7 2 55
% within Cinsiyeti 58,2% 20,0% 5,5% 12,7% 3,6% 100,0%

% within Unli

kisilerin oynadigi
reklamlarda tanitilan 65,3% 40,7% 50,0% 53,8% 33,3% 54,5%
Urtnleri, Gnld kigiler
kullandigi icin alinm

% of Total 31,7% 10,9% 3,0% 6,9% 2,0% 54,5%
Kadin  Count 17 16 3 6 4 46
% within Cinsiyeti 37,0% 34,8% 6,5% 13,0% 8,7% 100,0%

% within Unli

kisilerin oynadigi
reklamlarda tanitilan 34,7% 59,3% 50,0% 46,2% 66,7% 45,5%
Urtnleri, Gnla kigiler
kullandigi igin alirrm

% of Total 16,8% 15,8% 3,0% 5,9% 4,0% 45,5%
Toplam Count 49 27 6 13 6 101
% within Cinsiyeti 48,5% 26,7% 5,9% 12,9% 5,9% 100,0%

% within Unli

kisilerin oynadigi
reklamlarda tanitilan 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Urtnleri, Gnla kigiler
kullandigi igin alirrm
% of Total 48,5% 26,7% 5,9% 12,9% 5,9% 100,0%




Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 5,5032 4 ,239
Likelihood Ratio 5,551 4 ,235
| e ||
N of Valid Cases 101

a. 4 cells (40,0%) hav e expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,73.
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Ek 2.16’da cinsiyet ile Unlu kigilerin oynadigi reklamlarda tanitilan

aranleri, Unlu kisiler kullandigi i¢ satin alma arasinda p>.05 olmak Uzere

anlamsiz bir iligkinin oldugu goérulmektedir.

Ek.2.17: Cinsiyete gore reklam karakterlerinde goriilen kiyafet/sag stili/telefonun tercih edilmesi

Reklam karakterlerinde gordigim kiyafet/sag stili/telefon begen|
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum| Katiliyorunm Kararsizin] Katilmiyorunm] Katilmiyorun] Toplam
Cinsiyeti Erkek Count 10 17 6 17 5 55
% within Cinsiyeti 18,2% 30,9% 10,9% 30,9% 9,1% 100,0%
% within Reklam
karakterlerinde goérduguni
kiyafet/sag stili/telefon 76,9% 68,0% 37,5% 42,5% 71,4% 54,5%
begenirsem alinm
% of Total 9,9% 16,8% 5,9% 16,8% 5,0% 54,5%
Kadin Count 3 8 10 23 2 46
% within Cinsiyeti 6,5% 17,4% 21,7% 50,0% 4,3% 100,0%
% within Reklam
karakterlerinde gérdugun
kiyafet/sag stili/telefon 23,1% 32,0% 62,5% 57,5% 28,6% 45,5%
begenirsem alinm
% of Total 3,0% 7,9% 9,9% 22,8% 2,0% 45,5%
Toplam Count 13 25 16 40 7 101
% within Cinsiyeti 12,9% 24,8% 15,8% 39,6% 6,9% 100,0%
% within Reklam
karakterlerinde gérdugun
kiyafet/sag stili/telefon 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
begenirsem alinm
% of Total 12,9% 24,8% 15,8% 39,6% 6,9% 100,0%
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Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 9,4682 4 ,050
Likelihood Ratio 9,730 4 ,045
Pt LN Y
N of Valid Cases 101

a. 2 cells (20,0%) hav e expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,19.

Ek 2.17'de cinsiyet ile reklam karakterlerinde gorulen kiyafet/sag
stili/telefonun tercih edilmesi arasinda p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir

iligkinin oldugu gorulmektedir.

Ek.2.18: Cinsiyete gore reklami yapilan iriinlerin satin aldiginda kendini reklamdaki diinyaya ait hissetm

Reklami yapilan Urinleri satin aldigimda kendimi reklamdaki di
hissederim
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum| Katiliyorum| Kararsizim| Katilmiyorum| Katiimiyorum| Toplam
Cinsiyeti Erkek Count 16 17 9 10 3 55
% within Cinsiyeti 29,1% 30,9% 16,4% 18,2% 5,5% 100,0%
% within Reklam1 yapilan
Egﬂﬁ:’i f:ﬂ,g;'g;i'imda 64,0% 44,7% 69,2% 47,6% 750%|  54,5%
dinyaya ait hissederim
% of Total 15,8% 16,8% 8,9% 9,9% 3,0% 54,5%
Kadin  Count 9 21 4 11 1 46
% within Cinsiyeti 19,6% 45,7% 8,7% 23,9% 2,2% 100,0%
% within Reklami yapilan
E;‘:]r(‘j'ﬁ;'i f:ﬂlgg'g;i'imda 36,0% 55,3% 30,8% 52,4% 250%|  455%
dinyaya ait hissederim
% of Total 8,9% 20,8% 4,0% 10,9% 1,0% 45,5%
Toplam Count 25 38 13 21 4 101
% within Cinsiyeti 24,8% 37,6% 12,9% 20,8% 4,0% 100,0%
% within Reklami yapilan
E;‘:]r(‘j'ﬁ]'i f:ﬂlgﬁ'géi'imda 100,0%|  100,0%|  100,0% 100,0% 100,0%|  100,0%
dinyaya ait hissederim
% of Total 24,8% 37,6% 12,9% 20,8% 4,0% 100,0%




Chi-Square Tests

Serbestlik
ki kare derecesi p
Pearson Chi-Square 4,5862 4 ,332
Likelihood Ratio 4,673 4 ,323
Pt I I
N of Valid Cases 101

a. 2 cells (20,0%) hav e expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,82.
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Ek 2.18'de cinsiyet ile reklami yapilan urtnlerin satin aldiginda kendini

reklamdaki dinyaya ait hissetme arasinda p>.05 olmak Uzere anlamsiz bir

iligkinin oldugu gorulmektedir.
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OZET

BARISIK, ilkay. Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda Genglerin Kimlik Ve Yagam
Tarzi Olusturmasinda Reklamin Rolii, Yuksek Lisans Tezi, Ankara, 2010

Tlketim kalturhd, piyasaya surllen tuketim drdnlerinin  kullanilip,
intiyaclarin giderildigi bir sistemden c¢ok, ihtiyaclarin saptinildigr ve yeni
isteklerin yaratildidi, yapay imajlarla desteklenen bir yapidadir. Kitle
Uretiminin artmasi, toplumsal degerlerin maddilesmesi ve tliketim kultGranin
giderek yayilmasi ile gundelik hayat, tiketim etrafinda olugsmaya baslamistir.
GUnumuzde, bu sistemin Urettigi maddi ve manevi unsurlar toplumsal stattyU
ve kimligi tanimlamada 6nemli birer faktdor olmustur. Maddilesen toplumsal
ortamda tuketim hem kultiran bir 6gesi hem de kimligin bir pargasi haline
gelmistir. Gunimaz toplumlarinda 6zellikle gengligin tuketim tercihleri ile bir
kimlik sergiledikleri inanci ve bu inang ile ulasmak istedikleri kimlik ve dahil
olmak istedikleri sinif/statlye kavusmak Uzere tlketim kaliplarini

sekillendirdikleri caligmada ortaya koyulmustur.

Calisma genel olarak, teorik ve ampirik olmak Uzere iki bélimden
olusmaktadir. Teorik bolimde; tuketim kultlrt, kultir kavrami, ozellikleri ve
unsurlari, kimlik ve yagsam tarzi, kitle iletisim araclari ve reklamlar konu
alinmistir. Uygulama bdliminde ise; reklamlarin kimlik ve yasam tarzi

Uzerindeki rolu arastiriimistir.

Anahtar Kelimeler: Kultur, Tuketim, TUketim Kulttra, Kimlik, Yasam Tarzi,

Reklam
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ABSTRACT

BARISIK, ilkay. Role of the Advertisement in Development of Personality
and Life-Style of the Youth in the Context of Consumption Culture,

Thesis for Master’s Degree, Ankara, 2010

The consumption culture is in a form in which necessities are deflected
and new desires are created that is supported with artificial images rather
than a system where the consumption products that are placed on the market
are used and the needs are satisfied. The daily life started to be formed
around consumption by the growth of mass production, materialization of
social values and ever-expanding of consumption culture. Nowadays, the
material and moral elements created by this system has been an important
factor in the identification of social status and identity. In the materializing
social environment, the consumption has become both an element of the
culture and a part of the identity. In the study, the belief of the youth in
today's communities that they exhibit an identity especially with their
consumption preferences and the identity they try to reach with this belief and
that they shape the consumption forms for the purpose of reaching to the

identity they want the class/status in which they want to be included.

In general, the study theoretically and empirically consists of two
sections. In the theoretic section; consumption culture, culture concept, its
features and elements, identity and life style, mass media and
advertisements were chosen as topics. In the application section; the role of

the advertisements on identity and life style was studied.

Key words: Culture, Consumption Culture, Personality, Life-Style,
Advertisement



