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KIiTLE iLETiSiM ARACLARININ SEKILLENDIRDiGi SOSYAL KiMLIKLER VE AiDIYET
DUYGUSU EKSENINDE TUKETiCi DAVRANISLARI

Zeynep Kaban KADIOGLU*
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Tiiketim sadece ekonomik bir stire¢ dedil ayni zamanda sosyal ve kiiltiirel bir siirectir. Bu siirecte
gosterge ve semboller araciligiyla yaratilan algilar bireylerin tiiketim eylemlerine yansiyan ihti-
yaglarinin sekillenmesinde etkili olur. Tiiketim eyleminde bireylerin éniine sunulan ¢ok sayidaki se-
cenek arasinda yapilan tercihler aslinda bir kiiltiirel se¢cim siirecinin sonucunda olusur. Giiniimiiz
toplumlarinda hazzin tatminine yénelik hazci tiiketim davranisi siklikla goriilmektedir. Her birey
sosyal yapi iginde ait olmak istedigi sosyal gruplarin tiiketim tarzlarina yakin tercihler yapar. Bireyin
toplum icinde sahip olmak istedigi kimliklere tiiketim yoluyla ulasabilecegi ve tiiketimlerinin bunun
bir élgtisti oldugu fikri kitle iletisim araglariyla pekistirilir Bu ¢alismada sosyal kimlikler, birey nesne
iliskisi, bireyin aidiyet duygusu baglaminda kitle iletisim araglari araciligiyla manipule edilen ihti-
yaclar ve tiiketici davranislarinda yarattigi etkiler ortaya konmaya ¢alisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranislari, Sosyal kimlikler, Hazci tiiketim

CONSUMER BEHAVIOUR SHAPED BY THE MASS MEDIA IN THE CONTEXT OF
SOCIAL IDENTITIES AND SENSE OF BELONGING

Abstract

Consumption is not only an economic but also a social and cultural process. Consumption prefe-
rences of individuals is a part of their non-verbal communication. Perceptions created by display
and symbols are effective in shaping the needs of individuals. Preferences is the result of a cultural
selection process in the act of consumption. Hedonistic behaviour of consumption is often seen in
today’s societies. Every individual makes his preferences in accordance with the consumption style
of the social groups in the social structure that he would like to be a part of. Messages received th-
rough mass media is effective forming consumers’ tastes and preferences. Tastes and preferences
formed by the perceptions created by means of media. The mass media reinforces the idea that
the Individual can attain the identities he would like to have in the society by means of consumpti-
on. In this study, social identities, individual- object relationship, and in the context of belonging,
individual’s needs manipulated through the mass media are studied.
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GiRiS

Bir toplumdaki bireylerin tilketim davranislari toplumsal algilari ile ilintilidir. Dolayisiyla
toplumsal davranis calismalari iginde tiiketici davranislari 6nemlidir. Ozellikle hizl degi-
sim ve donitslimlerin yasandigi donemlerde, farklilasan davranis kaliplarini, deger yargi-
larini ya da sosyal tavirlari anlamada, tiiketim davranislari Gizerinden sonuglara varilabilir.
Bu ¢alismada oncelikle tiiketim davranislarini etkileyen glidiiler ile bireylerin sosyal kim-
liklerini tanimlama ve aidiyet ihtiyacindan kaynaklanan tiiketim tercihleri irdelenmistir.
Devaminda, degisen tiiketim kultlri baglaminda, birey nesne iliskisinde olusan algilama
farkhhklari ve tim bu sliregte isletmelerin kitle iletisim araglari kanaliyla ihtiyaglari ma-
niptle etmesinin kasitlari ve sonuglari ortaya konmaya calisiimistir. Bu sayede benzer
alanlarda yapilabilecek tiiketici davranislari 6zneli calismalara katki saglamak amaglan-
maktadir.

Bireyi, benzer yanlarini tasimakla birlikte kendisini toplumun diger Uyelerinden ayiran
ozelliklere sahip olan fert olarak tanimlayabiliriz. Tiketiciler ise mal ve hizmetlerin nihai
kullanicisi olan kisilerdir. Birey kavrami insana dair 6zglin nitelikleri icerir. Tiketici kavra-
mi ise insanlari farklilasirmaktan ziyade benzestiren bir anlami kapsar. Tiketici basligi
altinda insanlari birlestiren 6zellik satin alma eylemidir.

Aslinda biraz bayagi bir his verdigi icin hi¢ kimse kendisinin tlketici olarak nitelendirilme-
sini istemez (Walker, 2010: 17). Kapitalist ekonomik yapinin temel tasi tiketicilerdir ve
yapinin surdirilebilirligi tiketimin devamliligiyla mimkiin olabilir. Dinyanin herhangi
bir yerinde yasanan biyik ya da kii¢clik ekonomik krizlerin hepsi -ortaya ¢ikis nedenle-
ri farkh da olsa- tiiketimin yavaslamasindan kaynaklanir. Taketimin azalmasi ekonomik
yapilarda krizler yaratir. Ayni sekilde ekonominin biyimesi, karliliklarin yikselmesi de
tiketimin artirilmasiyla dogru orantilidir. Sistem icinde, bir yandan tiiketimi kolaylasti-
racak finansal enstrimanlarla bireylerin borglanma, dolayisiyla harcama kapasitelerinin
arttirilmasi saglanirken diger yandan kitle iletisim endustrisinin tiim kanallariyla ihtiyag-
larin strekli yenilenerek tiiketimin devamliligi amaclanir.

Bireyler, kapitalist diizen icinde, ‘tiiketici’ olarak degerlidir. Bireylerin tiiketici olarak var-
hg1 sistemin sirdirilebilirliginin carkidir. Ozellikle kitle iletisim araglarinin tiiketim bigim-
lerini sekillendirmesindeki rolt 6nemlidir. Kitle iletisim araglarinin yayginlasmasindan bu
yana gerek bireysel gerekse toplumsal yapinin tiketimi algilayis bigimi farkhilagsmistir. Bu
degisim satin alarak kazanilan tatmin duygusunun artmasi ve tiiketimin giindelik hayatta
fonksiyonlarinin genislemesi seklinde gerceklesmistir. Tiketim, ihtiyaclarin giderilmesi-
nin ¢ok 6tesinde, hazci duygularin tatmini ve kimligin ifade bicimi olarak islevsellesmistir.

Kiiresellesme siirecinde Uretim ve satiglarini diinya ¢apinda organize eden isletmeler kar-
silarinda homojen bir talep gorebilmek icin kitle iletisim araglarinin tim igeriklerini kul-
lanirlar. Bu hedef sadece Urinlerini tanitmakla ilgili degildir. Ayni zamanda tiketicilerin
satin alma nedenlerini de hazirlarlar. Bireylerin kendi sosyallesmelerinde bir ifade bigimi
olarak gordiikleri tiiketim tercihlerinde, arzulanir olmanin formillerini yaratirlar. GUnu-
miz toplumlarinda tiiketim olgusu, gosterge ve sembollerin yer aldigi sosyal ve kilturel
sureg olarak algilanabilir (Topguoglu, 1996: 166). Bu gosterge ve semboller araciligiyla

102




Istanbul Universitesi {letisim Fakiiltesi Dergisi, 2013/11 45 101-114

yaratilan algilar bireylerin tiiketim eylemlerine yansiyan ihtiyaclarinin sekillenmesinde
etkili olur. Clink, bir Griin ya da hizmet satin alirken hissedilen beklentiler Griindn is-
levselliginin ¢ok étesindedir. Uriiniin reklam ve pazarlamasinda yaratilan algilar Griiniin
islevinden c¢ok hissettirecegi duygulara odaklanir. Uriinle birlikte aslinda bir yasam bigi-
mi, belli sosyal statli ve gruplara aidiyet vaadi de pazarlanir. Tlketici Griini ya da mar-
kayi, reklamlarindan, marka sponsorluklarindan, halkla iliskiler faaliyetlerinden, gesitli
iceriklerdeki Girlin yerlestirmelerinden yola gikarak belli duygularla 6zdeslestirir. Tiketici
bu yasam bigcimine sahip olmak istiyorsa o rline de sahip olmak isteyecektir. Boylelikle
birey, tiiketimini gergeklestirdigi Griinlin fonksiyonelliginin yani sira, sosyal kazanimlarin-
dan duyacagl hazza da sahip olacagini dislindar.

Bireylerin tiketimi en genel ifade ile ait olduklari sinifa isaret ederken ayni zamanda da
toplum iginde gorecekleri itibar ve sayginliga 6lglt olarak gorilir. Bireyin kendini tanim-
ladigi unsurlar ve 6zglinlGginl ortaya koyan 6zellikler bile tiiketim tercihleri ile ifade bu-
labilir. Birey igin tasidigi sosyal kimlikler ve kendini bir biitlinlin pargasi olarak hissetmek
onemlidir. Sosyal kimlikler ve aidiyet ihtiyaci, kitle iletisim araglari ile taginan iceriklerden
etkilenir. Postmodern donemde tiiketimin en belirgin 6zelligi kitle iletisim araglarinin yo-
gun etkisine paralel gosterge, sembol ve imgelerin tiketiminin 6ne ¢ikmasidir.

Kiiresellesme ve Tiiketim Kiiltiiri

Kiresellesme hayatin ekonomik, siyasal ve sosyo-kiltiirel alanlarinda etkili olmaktadir.
Medya ise tim bu sahalarda Uretilmis her tirli enformasyonun genis kitlelere ulast-
rilmasinda basrol oynamaktadir. Nitekim, 1980’lerden itibaren bitin dinyada hizla ya-
yilan kiresellesme dalgasi icerisinde ¢ok uluslu sirketler bu biyik glici ¢cok daha fazla
kullanmaya baslamislardir. Medya; bu sirketlerin Grettikleri mal ve hizmetin yayginlast-
rilmasinin yani sira, yeni deger kaliplarinin toplumlarca benimsenmesi, aliskanliklarinin
degistiriimesi hatta yeni aliskanliklar olusturulmasinda da énemli rol oynayabilecek bir
etkiye sahiptir. Yine bu glicli elde tutmak yoluyla, kiiresellesme muhaliflerinin seslerini
duyurma imkanlari kesilerek muhalif ve elestirel eylemler kontrol edilebilecektir (Gezgin,
2005: 9-12) . Farkh cografyalarda ve kiiltiirlerde yasayan insanlarin ayni Grinlerin alicisi
olabilmeleri 6niindeki algisal engeller kitle iletisim araclari ile asilmistir. Sinema, televiz-
yon, reklam, mizik, yayincilik endistrisi gibi kitle iletisimin degisik alanlarinda gosterilen
ve 6zendirilen giinliik yasamlar tiiketim davranislarini birbirine benzetmistir. insanlarin
belli davranislar ya da distinceler etrafinda koordine olabilmesi icin en etkin yol, onlara
ortak hedefler gbstermek olabilir. Az ya da ¢ok, ne kadar etkilenseler de insanlar ortak bir
popdiler kultlr atmosferinde yasarlar. Son 50-60 yildir sinema, televizyon ve diger kitle
iletisim araclariyla diinya toplumlari igin hep benzer hedefler gosterilmistir. Bu hedefler;
gelismenin, refahin ve demokratiklesmenin, modernlesme ve batililasma ile gerceklese-
cegi soylemidir; Ekonomik, siyasi, klltiirel, sanatsal vs. daha iyi yasam standartlari icin
modernlesmek gerekir. Modernlesme ise batililasma ve daha ¢ok Amerikanlasmadir. Bu
hedefle Amerikan tiiketim tarzi modelinin yayginlasmasi ve tliketim toplumuna gegis di-
zeneklerinin olusturulmasi kitle iletisim aracglari araciligiyla gergeklesmistir.
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Kiiresellesme siireci icinde belli bir kiltirin tim dinya Uzerinde yayilarak, diger farkli
kilturlerin bu baskin kiltire —ki bu baskin kiltir Amerikan kiltiridir- entegre olmasi
s6z konusudur. Diger yandan birbirinden farkl kiltirlerin birbirleriyle etkilesime gegme-
si sonucu olusan karma bir kiilttrel yapi da sekillenir. Yerel kiiltlrler gogu zaman egemen
baskin kulturlerin hegamonyasinda eriyerek 6zellikle yeni neslin farkindali§inda daha az
yer bulurlar. Sonug olarak, kiiresellesme sureci kiiresellik ve yerellik gibi zit kutuplari bir
araya getirmistir. Tiketim agisindan degerlendirdigimizde bireylerin karsisinda egemen
kiltarin blyik sirketlerinin marka tentesi altindaki Grlnlerin ve bu Grlnlerin taklitleri-
nin secenek olarak ¢ok daha fazla oldugunu soéyleyebiliriz. Tiiketicinin tercihleri populer
kiltirin modasi olan ve kuresel 6lgekli sirketlerin Urettigi orijinal Urlinler, taklitler ve
benzerleriile sinirhdir. Yerel 6zelliklerden veya ulusal farkhliklardan feyz alinarak tretilen
Urunler ise turistik hediyelik Grlin olmaktan dteye gegmemektedir.

Yayilmaci kiiresel markalar sadece kendi talepleriyle sinirh bir etki yaratmamaktadir. Bun-
dan ¢ok daha fazla, kaldirag etkisiyle cogalan bir tiiketim etkisi s6z konusudur. Yaratilan
tiketim algilari ve popiilerlesen Urilinler, marka tentesi altinda yapilanmayan kiguk Ure-
ticiler igin de bir ekonomi yaratmaktadir. Birey sosyal kimliginin bir ifadesi olarak tiiketim
tercihlerini gergeklestirirken ekonomik imkanlarinin sinirlari icinde hareket eder. Geliri,
kendisini olmak isteyebilecegi gibi gdsteren Urlinleri satin almaya yetmediginde, onlarin
daha ucuz segeneklerine yonelir. Gerek taklit tGrtinlerle gerekse kendi isimleriyle muhte-
melen daha dislik maliyetlerle Gretilen ve daha ucuz fiyatlara satilan trinlerle, kiresel
markalarin fiyat skalasinda talep olusturamayan tiketicileri, benzerlerini tiketebildik-
leri bir ekonomiye dahil etmektedir. Ornegin kiiresel bir sirket olan Nike’in Urettigi ve
diinyanin hemen her llkesinde satilan bir ayakkabi modeli kisa siirede hem benzerlerini
Ureten taklici modellerle hem de aynisinin sahtesini ireten korsan modellerle piyasada
varolmaktadir. Boylelikle Nike’in orijinal Griiniiniin yarattigi ekonomiden ¢ok daha genis
bir ekonomi hareketi gergeklesir. Kiiresel markalarin her yeni trin pazarlamasi yarattigi
dalga etkisiyle kendi hedef kitlesinden ¢ok daha biyuk kitlelere ekonomik hareketlilik
saglamaktadir.

Tiiketim Giidileri, Hazci ve Yararci Tiiketim

islevsel olarak tiiketimi iki temel ayrimda ele alabiliriz; yararci titketim ve hazci tiiketim.
Yararci tiketim bireyin yasamini strdiirebilmesi icin gerekli olan temel ihtiyaglarini sag-
lamak icin yaptigl tiketimdir. Barinma, giyinme, karnini doyurma gibi temel ihtiyaclar-
dan kaynaklanir. Tiketici yararci tiketimde Grdndn islevi ile kendi ihtiyacini ortistirerek
harcama yapar. Hazci tiiketimde ise somut ihtiyaglarin 6tesinde kisisel ve duygusal tat-
minlerini karsilayacak ihtiyaclari gidermek amaclanir. Birey hazci tiiketimle Grinin temel
islevinin yani sira o irline sahip olmanin verdigi sosyal kazanimlara sahip olmak ister.

Hazci ve yararci tiiketim gldisi birbirlerinden her zaman kesin olarak ayrilmayabilir. Ti-
keticiler segimlerinde hem hazci hem de yararci tilketim edinimleri arayabilirler. Ancak
tarihsel sireg icinde tiiketim degerlerine, algilarina ve bicimlerine baktigimizda hazci
tiketim bigiminin giderek daha fazla yer buldugunu séylemek yanlis olmaz. Baudrillard
(2004), tiiketim yapisinin siirekli metalardan alinan hazzi 6ne ¢ikarmasinin hazci tiketim
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bigimini glindelik yasamin amaci haline getirdigini sdylemistir.

Tuketim gldulerini; yalin ihtiyaglar, sosyallesme glidust, kendini ifade giidiisi, tiketim
zorlayicilart ve 6grenilmis tiketim glduleri olusturur. Yalin ihtiyaclar bireyin yasamini
idame ettirebilmek icin duydugu ihtiyaclari icerir. Tliketim zorlayicilari, Griinlerin satila-
bilmesi dolayisiyla tiiketimin gerceklesebilmesi icin yapilan reklam, pazarlama, tiiketici
davranislarini ydnlendirme gibi tiirlii satis cabalarini kapsar. Ogrenilmis tiiketim giidileri
cocukluktan yetiskinlige kadar bireyin sosyallestigi tim alanlarda 6grendigi tuketim dav-
ranislarini ve normlarini ifade eder. Sosyallesme gidisi bireyin ait olmak istedigi sosyal
siniflara ait tiketim kaliplarini kendinde gerceklestirme cabalarini icerir. Kendini ifade
gldisi ise bireyin tuketim tercihlerini, gostermek istedigi kisiligi destekleyen kompozis-
yonlarda aramasini ifade eder.

Bireyin 6znel 6zelliklerinden ve farkhihgini ortaya koyma isteginden yola ¢ikarak kendini
anlatabilme g¢abasi yaptigi tiiketim tercihleriyle desteklenir. Birey icin kendini ifade etme
gldisl gercekle gelisebilir, cogu zaman oldugunu degil olmak istedigini ifade etme ar-
zusundadir. Zengin gorinmek, cool gorlinmek, asi gériinmek, cevreci gérinmek, ente-
lektliel gorinmek gibi kendine yakistirdigi bir tarzin ya da birkag tarzin yasam bigimini
tasimak isteyebilir. Sonucta gercek ya da arzulanan, hangisi olursa olsun birey kendini
ifade etme cabasini tiiketim tercihleriyle destekler. Bu siiregte Uriinlerini satmak isteyen
isletmelerin Grinlerine yukledikleri yan anlamlari ve Griinlerini kullanmanin ifade ettigi
yasam tarzlarini pazarlamalari, bireylerin satin alma tercihlerinde oldukga etkilidir. Biling-
li olarak saticilar tarafindan yaratilan algilar, X marka kot pantolonun cool gériinmeyi, Y
marka saatin zengin goriinmeyi ya da Z marka sirt cantasinin ¢evreye duyarli bir aktivisti
cagristirdigl duygusunu yaratirlar.

Boylece satin alinan ve kullanilan Grinler bireyin kendini tanimlamasinda kullandigi ifa-
deler haline gelir. Birey ve tiiketim tercihleri arasinda karmasik ve dnemli bir iliski kurulur.
Bu gerceveden bakildiginda reklam ve pazarlama kampanyalarinda siklikla duydugumuz
‘giydigin sey seni anlatir’ hatta ‘kullandigin araba seni anlatir’ ya da ‘taktigin saat seni an-
latir’ tiriinden ifadeler ¢ok da anlamsiz degildir. Clinkl birey, satin aldigi Grlinlere kendi-
sini ifade etmenin 6tesinde, kim oldugunu hatirlatmasi ve benlik bilincini koruyabilmesi
icin de sarilir (Solomon, 2004: 61).

Sosyallesme giidisi, sosyal bir ortama dahil olma isteginden kaynaklanan giddlerdir.
insanlarla bir arada olmak, dahil olmak istenen sosyal gruplara kabul edilebilmek gii-
distyle olusan ihtiyaclar icin de tiiketim yapilir. Bireyin nasil gériindigti, nasil bir yerde
yasadigl, hangi arabayi, telefonu ya da kiyafetleri kullandigi cogu zaman toplumsal grup-
larda ait olmak istedigi yerle ilgilidir. Sosyallesme siireci icinde ait olunan topluma ve
toplum iginde yer edinmek istenen sosyal gruplara dahil olabilmek ve uygun olabilmek
icin strekli bir grenme deviniminde yasanilir. Bu slirecte 6grenilenler, begeniler, rol mo-
delleri tiiketim tercihlerini sekillendirir.
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Tiketim ve Sosyal Kimlikler

icinde yasadigimiz sosyal ortamlarin belli normlari vardir. Bu normlar, neyi ne zaman ve
nasil yapacagimizi bize iletir. Bireyler bunlara uyan tutum ve davranislar sergiledigi 6l-
¢lde kabul gorir ve toplumun sosyal onayini alacagini dislinir. Sosyal kimlikler grup
icinde bu normlar gergevesinde davranir. Bu normlar dislanmanin ya da kabul gérmenin
sartlarini gizer. Birey bu normlar iginde sosyal onay arar. Bireyin aidiyet arayisinda sosyal
onay ihtiyaci énemli bir giidiidiir. Sosyal onay ayni zamanda bireye sayginlk kazandigini,
degerli ve 6nemli oldugunu hissettiren bir duygudur. Kisaca toplum icinde sosyal onay
kazanmak isteyen bireyler sahip olduklari kisisel 6zellikleriyle ya da imkanlariyla onay
gorecekleri sosyal gruplara dahil olmak isterler. Sosyal onay gérme ihtiyaci ayni zamanda
aidiyet ihtiyaci ile ilintili 5nemli bir durttdur.

Bireylerin ait olmak istedikleri gruplarda kendilerine sosyal onay saglayan sosyal kimlik-
lerinin en hizli tanimlayicilari, tiiketim bicimleridir. Ginimuz toplumlarinda bireylerin
tiuketim tercihleri ayni zamanda sifatlaridir. Giyilen kiyafet, kullanilan araba ikamet edilen
sehir semt ve ey, tatil tercihleri, bos zaman aktiviteleri, disarida yemek tercihleri gibi ti-
ketim karmasi bireyi digerlerinin géziinde tanimlar. Her bireyin kendi ekonomik sinirlari
icinde, tercihleriyle sekillenen bir tiiketim tercihleri karmasi vardir. Bu tiiketim karmasi
belli sinif ve sosyal gruplarlarin bireylerinde birbirine benzer. Uriin saticilari igin sosyal
gruplar, hedef kitleye ulasmada kestirme yol saglar.

Belli sosyal yapilar icinde bireyler, kendi kimliklerinin disinda aidiyet hissettikleri grup
icinde ilintili ve dengeli sosyal kimlikler kullanirlar. Kimlik insanin kendini kavrayisinin bir
ifadesidir. Bireyin kimlik bilincine varmasi, belirli bir anda aniden ortaya ¢ikan veya miras
alinan degismez bir kavrayis degil, insanin gelisim sireci boyunca digerleriyle etkilesim
icinde 6grenilen, gelistirilen bir kavrayisidir (Bilgin, 2001:78). Kimlik, bazi insanlarla ne-
lerinizin ortak olduguna ve sizi baskalarindan neyin farklilastirdigina iliskin ait olma so-
runudur (Weeks, 1998:85 qtd.in Karaduman). Kendini digerleriyle kiyaslama, kimlik insa-
sinl saglayan en 6nemli streclerden biri olarak karsimiza cikar. Birey, kimligini arzu ettigi
sekilde konumlandirmak icin giyinme tarzlarindan, dil kullanim bigimlerine, bos zaman
etkinliklerine, muzik tiiketimine ve medya kullanma 6rintilerine degin farkli materyal ve
kilturel 6gelere basvurur (Binark, 2001: 7).

Tiiketim ve Aidiyet Duygusu

Kimligin olusumu ya da yeniden olusumu hayat boyu siirer, hayatin hi¢cbir noktasinda
kimlik nihai degildir. Kimlik olusturma cabalari, yasam sirecinde iki temel insani deger
olan guivenlik ve 6zgurliuk arasinda stirekli salinir (Bauman, 2010). Birey kendinden daha
biyuk, etkin, fark edilebilen bir bitlinlin pargasi olmak ihtiyaci hisseder. Ancak bir biitiin
icinde kaybolmak ve bireyselligini ifade etme firsatlarindan mahrum olmak da istemez.
Birey kendinden daha gii¢ll bir bitiine ait oldugunu disinerek glvenlik duygusunu tat-
min ederken ayni zamanda 6zglnlugiini ve bireyselligini de korumak isteyerek 6zgirlik
duygusunun tatminini arar. Aidiyet duygusu, sosyallesme sireci icerisinde ¢ogu zaman
bireyin baskin ihtiyaglarindan birisidir. Diger yandan bir yiginin parg¢asi olma duygusu in-
sani digerlerinden farkh ve 6zgiin kilan 6zelliklerin ortaya konmasini ve fark edilmesini

106




Istanbul Universitesi {letisim Fakiiltesi Dergisi, 2013/11 45 101-114

zorlastirabilir. Kisi bir yandan kendini birey olarak ortaya koymak diger yandan degerli
buldugu bir butiiniin parcasi olmak, aidiyet hissetmek ister. Birey sosyallesme sureci ice-
risinde bu gerilimi dengelemeye ¢alisir.

Belli bir sosyal gruba ait olma istegi genclerde daha sik gorilir. Kisiligini olusturma siire-
cinde olan ve heniz birey olarak kendini ortaya koymamis, deneyimleriyle yasam amag-
larini, yasam Usluplarini, degerlerini henliz netlestirmemis, hayati, stirekli farkli ilgilerini
tatmin etmeye calistigl deneysel bir alan olarak géren ve yasayan gengler aidiyet ihtiya-
cini daha sik hisseder. Ayrica aileden bagimsizlagsma ve birey olarak kendini kabul ettirme
arayislarinda, aidiyet kuracagi farkl sosyal gruplara dahil olma ihtiyaci artar.

Aidiyet duygusu cesitli zorlayicilar ya da 6zendiricilerle bireye sunulabilir. Zorlayicilar ola-
rak aile baskisi, cevre baskisi sayilabilir. Ozellikle cocukluk ve genclik dénemlerinde aileler
cocuklarinin dahil olacaklari gruplarin belirleyicisi olmaya calisirlar. Ancak belki de zorla-
yiciliktan ¢ok daha etkili aidiyet yonlendirmesi yapan faktor 6zendiriciliktir. Birey onay-
ladigi, rol model olarak gordigi 6gelerin var oldugu gruplarin icinde sosyallesmek ister.
Medya 6zendiriciligin en 6nemli kanalidir. Farkl 6zellikteki topluluklarin varligi hakkinda
farkindalik yaratir. Ozellikle sosyal medya ortamlari gercek ortamlarda bulusulamasa bile
sanal ortamda bulusabilme firsatlari saglar. Bireye ait olmak isteyebilecegi bir cok ortam
sunar. Bunun yani sira medyanin parlatarak gosterdigi kimlikler, yasam tarzlari, Gnlilere
duyulan hayranlik, onlarla aralarinda bag kurmak isteyenlerin tiiketimlerini sekillendirir.
Ozellikle inlii sarkicilarin, film artistlerinin kullandiklari Griinler ya da tizerinde resimlerin
veya onlari hatirlatan sembollerin yer aldigi Grlinler hayran tiiketicilerin tercihlerinde yer
bulur. Bu tiiketim tercihleri ile, merkezinde hayrani oldugu Gnliiniin bulundugu bir biti-
ne aidiyet hissetmekten haz duyarlar.

Birey icin begendigi gipta ettigi bir gruba ait olabilme vaadi son derece caziptir. Uriin sa-
ticilar agisindan tiiketicilerin bu 6zelligi muazzam pazarlama taktiklerine dénisir. Uriin-
lerin yananlamlari, kullanan rol modeller, kullanildigi ortamlar, markalarin yananlamlari,
desteklenen projeler, sponsorluk faaliyetleri cogunlukla ortak 6zelliklere sahip belli bir
grup davranisini isaret eder. Maceraci, secgkin, sokak kilturd, sportif gibi belli bir ana
tema Uzerinden insa edilen grup algilari yaratirlar. Bir sonraki asama bu gruplarin hedef
kitle icin 6zenilir hale getirilmesidir. Gruplarin cazibesi arttik¢a dahil olmak isteyen kitlesi
de biyiir. Ustelik bu gruplar cazibe merkezi olarak géren tiiketiciler icin giris bileti cok
net bellidir. isaret edilen Griinlerin ve markalarin tiiketilmesi.

isletmeler acisindan bakildiginda toplum icinde ortak dzelliklere sahip gruplar hedef kit-
lenin netligini arttirir. Boylelikle Griin tasarimlarindan reklam kampanyalarina kadar han-
gi ozelliklerin 6n plana gikarilacagl ya da hangi duygulara hitap edilecegi netlik kazanmis
olur. Uriin cesitliligi anlaminda markalarin tentesi altinda olusturulan farkli konseptte
uriinler farkli ortak zelliklere sahip gruplara hitap eder. Ornegin belli spor markasi altin-
da dansgi genglere, futbola ilgi duyanlara ya da basketbola ilgi duyanlara dair farkli Griin
gruplari olusturulabilir. Benzer sekilde belli bir araba markasi altinda kadinlara, erkek-
lere, genglere, hiz tutkunlarina ya da giivenlige 6ncelik verenlere gére farkli Griin kon-
septleri yaratilir. Her bir Griin konsepti hedef kitlenin ortak 6zelliklerinden yola gikarak
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belli yagam stillerini de Urunleri ile yan yana koyar. Reklamlarla, pazarla yontemleriyle,
sponsorluklarla Grintini belli sosyal sinifa baglar. Béylelikle o sinifa ait olmak isteyen ya
da aidiyetini teyit etmek isteyen tiiketici o Giriine yénlenir. isletmeler tiim bu pazarlama
cabalarini medya kanallariyla tiketicilere duyurur. Reklamlar, filmlerde Griin yerlestirme-
ler, kullandiklari pazarlama kanallari, sponsorluklar gibi bir cok kanalla tiiketicilere mesaj
iletirler. Aslinda yaptiklari Giriinii tanitmaktan ok Giriini kullananlari tanitmaktir. Uriinleri
kullanan rol modeller en cezbedici yonleriyle gosterilir ve tiiketicilere Girlinli satin almala-
ri durumunda onlar gibi olabilecekleri vaat edilir.

Tiiketim ve Sahiplik Ekseninde Birey Nesne iliskisi

ihtiyaclarimizi karsilama ¢abalarimizda algiladiklarimiz, aliskanliklarimiz ve yarathgimiz
Uslup tiim yasam Uslubumuzun uzantisidir. Yasam Gslubumuz, giindelik tutum ve dav-
ranislarimiz, serbest zaman tercihlerimiz, iliski kurma bicimlerimiz kisaca tim yasam
algimiz, tiketim algimizla esgtidimltdir. Tuketim bicimlerimizde yasanan degisimler
yasam algimizdan beslenir, ya da yasam algimizdaki degisimler tiketim algimizdan et-
kilenerek olusabilir. Hizli toplumsal dontstimlerin yasandigi ¢cagimizda, modanin, Grin-
lerin, Gretim tekniklerinin, emek sureclerinin, fikirlerin ve ideolojilerin, degerlerin ve
yerlesik uygulamalarin ucariliginda ve gelip geciciliginde bir artis s6z konusudur. Mars-
hall Berman’in (1994:27) ifadesiyle “Kati olan her sey buharlasir” tiir bir duygu hicbir
zaman bu kadar yaygin olmamistir. Tiiketim toplumu insan iliskilerini de metalastirmis
ve ‘kullan ve at’ anlayisi giderek insan iliskilerin dogasini bozmustur. ‘Kullan ve at’ top-
lumunun anlami sadece Uretilmis mallari atmak degil; ayni zamanda, degerlerin, hayat
tarzlarinin, istikrarl iliskilerin, seylere, binalara, yerlere, insanlara dair 6grenilmis tarz-
lara baghhgin da atilabilmesi anlami tasimaktadir (Harvey,1997). Kullan at kaltlirinin
yayginlastigl glinimiiz toplumunda bireyler ihtiyaclarini karsilayacak Griin veya hizmet-
lerin sahibi olmaktan ¢ok gecici kullanicilaridir. Birey nesne arasindaki aidiyet bagi zayif-
lamistir. Bu algi, bireyin tim aidiyet baglarinda kaliciliktan ¢ok degisebilirligin oncelikli
oldugu bir etki yaratir. Fikirler degisebilir, arkadaslik tercihleri degisebilir, inanclar degi-
sebilir, sosyal kimlikler, serbest zaman aktiviteleri, sevilen muzikler, ilgilenilen sporlar,
egitim surecleri ve bircok baghlik hissedilen duygu veya aktiviteler kolayca degisebilir.
En azindan sorgulanabilir. Belki seceneklerin coklugundan, belki iletisim teknolojilerinin
imkanlariyla saglanan mobilitenin kolayligindan, belki de yeni neslin tim yasam algisi-
na sirayet eden hiz faktoriinden dolayi uzun soluklu aidiyet ve sahiplenmenin yarattigi
tatmine karsilik, vazgecmenin, 6zglrlesmenin yarattigi hafiflik daha ¢ok aranir olmustur.
iletisim teknolojilerinin gelistirdigi araclarla saglanan hizli iletim imkanlari, hizli iletisim
bicimlerini yaratmistir. Sayfalarca mektuplarla ifade edilebilen duygular arada yutulan
sesli harflerle kisalan mesajlarla ifade edilmektedir. insanin mutlu hallerini betimleyen
kelimeler iki nokta kapa parantezle ifade edilebilmektedir. Gegmis nesillere nazaran ilgi
alanlari cok daha gesitlenmistir. Ustelik benzer ilgilere sahip olanlarla internet ortamin-
da topluluk olabilme firsatlari vardir. Gliniimiz nesli es zamanl olarak bile bir cok ilgi
alaninda topluluga dahil olabilir ve bu topluluklardan kolayca vazgecebilir. Edebiyatla
ilgili sanal bir grupta aylar boyunca forumlara katilip yorumlar paylasan ve arkadaslik-
lar edinen birey, bu etkinliginden, 6rnegin okulunda haftada bir yiz ylize kitap okuma
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grubuna katilan, arkadasliklar edinen ve yasadigi sosyal ortamlarda bu arkadaslarla kar-
silagsma ihtimali yliksek olan birinden ¢ok daha kolay vazgecebilir. Vazgegmenin getirdigi
hesap verme en azindan agiklama yapma mesuliyeti sanal ortam gruplarindaki iliskilere
dahil degildir. Tim bu unsurlar yeni neslin degisime agikhginda ve surekli yenilenen ai-
diyet dirtulerinde etkili olabilir. Bunlarin yani sira her bireyin dogasinda varolan ama
herkeste farkh yogunlukta, siddette ve eylemde agiga ¢ikan bagkaldiri duygusu, strekli
degisim durtisuyle tatmin edilebilmektedir. Aidiyet agisindan bakti§imizda degisimler
beraberinde farkl aidiyetleri getirebilir. Terk etme ve dahil olma eylemleri genellikle bir-
birini takip eder. Dikkat gekici olan, yeni nesil algisinda aidiyet ve sahiplenmenin daha
az siirede ve kolaylikla vazgegilebilir olmasidir.

Tuketiciler tuketim tercihlerini kolayca degistirebildikleri gibi tiketim tarzlarini da kolay-
ca degistirebilmektedir. Bu ‘vazgegebilmenin hafifligi’ duygusu lretim bigimleriyle de
desteklenmektedir. Mevcut ekonomik diizenin devamliligini saglayan tiiketimin siirek-
liligi tiketime 6zendiren ve bireysel tiiketim kararlarini etkileyen pazarlama stratejileri
kadar Uretim teknikleriyle de yaratilmaktadir. Teknolojik gelismeler ve tretim metodla-
ri planh eskitme modeline uyumludur. Yeni Grlinlerin hemen hepsi -6zellikle teknolojik
olanlari- eskimeden ve miladini doldurmadan yerini yeni modellerine birakacak sekilde
tasarlanmaktadir. Ustelik bu degisim, bireye sunulan tercihten ziyade zorunluluk olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Clinki bir ¢ok teknoloji Grlinliniin yeni stirimlerinin eklentileri bir
dnceki modelleriyle uyumlu degildir. Eski modeller yeni &zellikleri calisnirmaz. Ozellikle
teknolojik aygitlar cogunlukla her yeni modelin kendinden 6ncekini eski ve kullanigsiz
kilan stirimleriyle piyasaya sunulur. Tuketici gogu zaman surilen yeni irlinG daha iyi ve
glizel oldugu icin tercih etme 6zgiirliiglinden mahrumdur. isletmeler icin ise teknolojinin
daha uzun kullanimh ve kendini yenileyen Urlnlere yonelik galismasi rasyonel degildir.
Rasyonel olan satin alma eyleminin sirekliligini saglayacak ve tiiketicileri satin almaya
cezbettirecek veya zorunlu birakacak teknolojik tretimlerin saglanmasidir. Dolayisiyla
tretim teknolojilerinin gelistiriimesine yonelik yatirimlar kullanim émrini uzatmaktan
¢ok yeni eklentilerle yeni modeller liretilebilmesine ydnelik yapilir. Bugiin kullandigimiz
bir ¢ok Urtntn ilk Gretimleri son sturiimlerinden daha uzun émirliidir. Daha da fazlasi,
glinimuzde bir ¢ok trintin kullanim émri isletme stratejisi olarak belirlenir. Miihendis-
ler, teknoloji uzmanlari ve tasarimcilar Griini belli bir siire kullanilabilecek sekilde Gretir.
Ornegin cogu bilgisayar yazicisinin kullanim émrii iclerine yerlestirilen bir ciple sinirlan-
dirtlir, Grlin paketinde de yazan belli bir sayida ¢ikti alindiktan sonra ¢ip devreye girer ve
yazici iglevsizlesir. Tum bunlar kasitli olarak hazirlanan, ihtiyaglarin sirekli yenilenmesinin
ve tlketimin strdirilebilirliginin amaglandigi bir diizenin uygulamalaridir (Dannoritzer,
2010). Ayni zamanda bireylerin nesne ile kurdugu iliskilerde, algilarini da sekillendirir. Or-
negin ginimuzde rasyonellik algisi degismistir. Gegmis tiiketim modellerinde bir Grini
muimkiin oldugunca uzun siire kullanabilmek rasyonelken gliniimiizde yenisiyle degis-
tirmek daha rasyoneldir. Etrafimizda bir ¢ok Grlin igin ‘yenisini almak tamir ettirmekten
daha ucuza geldi’ saptamasini duyariz.
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Yananlamlar ve Tiiketim Algisi

Materyalist degerler sisteminde tiiketim Urlinleri islevsel baglamdan ve kullanim dege-
rinden uzaklasarak kultlrel anlam tastyicilari ve toplumsal ifade araglarina dontismekte-
dir (Uztug, 2008:123). Yananlam markanin disinda Grininiin ambalajinda, gériintisiin-
de ya da pazarlama taktiklerinde varolabilir. Ulusal bir kiltiir(i ifade etmeye Coca Cola
ornegini verebiliriz. Zizek’e gére Coca Cola’nin ilk yananlami “Amerikanin ruhu”dur ve
bu yananlam Coca Cola’da onun disavurdugu varsayilan 6zellikler kimesi olarak ve ayni
zamanda anlamlandirici temsilcisi olarak yogunlasir (Zizek, 2004: 112).

Harley Davidson markasi 6zellikle motosikletlerle ilgilenen herkesin tanidigi ve hayranlik
duydugu bir markadir. Sektdr dergisi American iron’un yayincisinin tespitine goére Harley
Davidson motosikletleri digerlerinden Gstln bir motor oldugu icin degil bir ailenin pargasi
olmak i¢in satin alinir. Her yil yaklasik 50.000 Harley sahibi tasidiklari Harley ruhunu kanit-
layacak bir ralliye katilmak Gzere Gliney Dakotada bir araya gelirler (Solomon, 2004:30).
Onlar ve birgoklari igin Harley Davidson sahibi olmak, herhangi bir motosiklet sahibi olma-
nin ¢ok otesindedir. Kendi aralarindaki sosyallesmeleri de bu duyguyu pekistirir.

Gucli markalarin Grin tasarimlari, reklam kampanyalari, halkla iliskiler uygulamalari,
marka stratejileri ve hatta sirket binalarinin mimarileri, dekorasyonlari bile ortak bir kon-
sept lzerinden tasarlanir. Markanin adinin duyuldugu, logosunun ya da Urtnin goril-
diigu her noktada tiiketiciye yarattigi cagrisimlar 6nceden planlanir. Sonugta drettikleri
mal veya hizmeti tilketmenin tiketici Gzerinde belli bir duygu vaat etmesi hedeflenir.
Markalar tiketicilerin duygularina hitap ederek satin aldiklari Grinin sadece kullanim
fonksiyonuna sahip olmadigini, bunun yaninda o markayi tercih ederek kendilerini belli
bir anlamda tanimladiklarini ve/veya o markayi tercih ederek belli bir duygu ve anlamin
daicine girebileceklerini hissettirmeye calisirlar. Cogu zaman yaratilmak istenen etki ger-
ceklikle uzak diisebilir. Ornegin ev hanimlarina belli bir markanin hazir corbalarini kullan-
diginda siradan bir ev hanimindan daha becerikli, glizel sofralar hazirlayan, o sofralarda
ailesini bir arada toplayan, lezzetli yemekler yapan ve tiim ailenin sofrada corbanin ta-
dina bakarken kendinden gectigi ve hayranlikla evin hanimini seyrettigi adeta bir yete-
nek abidesine donlsecegi vaat edilir. Oysa gercekte toplumda becerikli olarak goriilen
ev hanimlari ya da basarili ascilar genellikle hazir corba kullanmazlar. Hazir corba bekar
evlerinin yemegi olarak bilinir. Oykiiniin muzik ve gériintiiyle desteklenen ve kendinden
emin arka sesle verilen inandiriciligi gercek hayattaki dogrularla gelisse bile gbze batmaz.
Baska bir drnekte Bulasik deterjani reklaminda son derece genis ve sik mutfakta, gercek
hayatta cogu ev kadininin disarida giydigi kiyafetle bulasiklari elinde yikamaya calisan
kadin, belli bir marka deterjani kullandiginda isini cabucak bitirip aksam icin hazirlanir
ve kendisine hayranlikla bakan kocasi ile gezmeye gider. Reklamda goésterilen mutfaga ve
hayata sahip birinin neden hala dag gibi bulasiklari elinde yikadigi geliskisi seyredenlerin
akhina gelmez. Hissedilen, bulasiklarini elinde bu markayi kullanarak yikarsan, kocanin
hayran oldugu ve arzu dolu bakislarla seyrettigi bir kadin olmaya devam edebilirsin duy-
gusudur.
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Gosteris Tiiketimi ve ihtiyaglarin Manipiilasyonu

Gosteris tuketimi, tiketim toplumunun varolus nedenlerindendir. Tuketim toplumunun
ayirici 6zelligi, bireylerin ihtiyaglari igin tiketmek yerine tiiketimini basl basina bir amag,
bir ihtiya¢ haline getirmesidir (Aslan: 1996,2, aktaran Cinar). Post endistriyel toplumda
sosyal ylkselmenin gipta edilen tiiketim toplumlarina katilmak anlamina geldigi kabul
edilebilir. Neyin nasil ve hangi tiketim topluklarina katilmak igin tiiketilecegini ise degi-
sen yasam sitillerini yaratan kitle iletisim enduistrisi &gretir. “ihtiyaglarin manipiilasyonu”
ihtiya¢ olmayan seylere ihtiya¢ duyar hale getirme giicii olarak algilanir. Serbest piyasa
ekonomisinin hakimiyetindeki tim alanlarda pazarlama ve reklam faaliyetleri, kitle ile-
tisim araglariyla kullanilan gostergeler araciligiyla talebin manipiile edilmesini amaglar.
Boylece sadece tiiketim yaparak hafifleyebilecek hosnutsuzluklar yaratilir.

Gosteris kelimesi gostermek fiilinden tlremistir. Gosterilenin gerceklikle iliskisi zayif ola-
bilir. Burada glcli olan bag gosterilmek istenendir. Birey sosyal konum agisindan kendi
ile olmak istedigi 6rtismedigi slirece icsel gerilim yasar. Boyle bir gerilimde mevcut sart-
larinin imkan verdigi yasam standartlari memnuniyetsizlik duygusu yaratir. Bu gerilimi,
ait olmak istedigi sosyo ekonomik grubun tiketim seceneklerini tercih ederek azaltir.
Mevcut gelirinin yetersiz kalmasi durumunda kendi ihtiyaglarinin hiyerarsisinde sirala-
masini degistirir. Baska oncelikli ihtiyaclarindan fedakarlik yaparak gosteris tiiketimine
kaynak yaratir. Mevcut ekonomik diizenin borglanma imkanlari da kaynak yaratmasina
yardimci olur. Taksitli 6deme secenekleri bireylere, gelecek gelirlerini ipotek altina alarak
alim glglerinin Gstlinde harcama yapabilme firsati verir. Tuketici boylelikle pesin 6de-
meye harcama glicli yetmeyen bir ¢cok Grini taksitlendirerek alma imkanina sahip olur.
Taksitlerini 6dedikce bosalan kredibilitesi yeni harcamalara olanak yaratir.

Veblen gosteris icin yapilan tiiketimin bireylerin zenginliklerini ifade etme bicimi oldugu-
nu soyler. Bireylerin zengin olduklarini bagirmalarinin altinda yatan ise zenginligini ayni
zamanda giglilikle kosut oldugunun dusindlmesidir. Kisilerin sahip olduklari maddi
varliklar arttikga guclilik hisleri kuvvetlenmektedir, aksine maddi varliklari azaldik¢a da
kendilerini daha zayif goriruler. Gosteris tiiketimi diger bazi ihtiyaclar gibi kisinin sadece
kendini tatmini icin degil, baskalarinin géziinde deger kazanmak igin yapilir. Toplumun
kilturel, sosyal yapisinin gosteris meraki karsisindaki tutumu kisinin davranisini yonlen-
direcektir (2005). Gosteris tiketimine yonelen kisinin bu davranisinin amaci, mensubu
oldugu sosyal sinif icinde digerlerinin hayranligini kazanmak, statlstni saglama almak,
yani yatay bir hareketlilik veya sinif icinde liderlige ylikselme ya da bir Gst sinifa kabuli-
ni saglama gibi dikey hareketlilik olabilir. Gosteris tiiketiminde en etkili faktor referans
gruplaridir (Sahin, 1992: 42).

Yatay hareketlilikte gosteris tiiketimi belli bir sinif icinde gruba aidiyeti tescilleyen, géze
carpma, ayirt edilme duygusunu tatmin eden harcamalarda kendini gosterebilir. Bireylerin
gelirleri, fedakarlik yapmadan gosteris harcamasi yapmalarina olanak verebilir. Ekonomik
yeterlilikten bagimsiz olarak, Griintin fonksiyonelligini cok asan gosterge degerine 6denen
fiyatlarla satin alinan mallara yonelik harcamalar da gosteris tiiketimine girer. Bu durum
zenginlerin yasam tarzinda daha siklikla gorular. Dikey hareketlilikte ise alt siniflarin Gst
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siniflara dykiinmesinden kaynaklanan tiketim harcamalari s6z konusudur. Daha zengin
goriinme arzusu ile Gst gelir gruplarinin tiiketim tercihleri referans alinir. Ust siniflar, tiike-
tim tercihleri alt siniflarca yayginlastikga tercihlerini degistirir, yeniler. Clinki onlarin nez-
dinde, tercih ettigi Griin ve markalarin alt siniflar tarafindan kisa stirede benimsenmesi,
gerek taklit Griinlerle gerekse gergek lriinlerle yayginlasmasi o markalari degersizlestirir.
Farkl olma ve fark yaratma islevini yerine getiremez. Bu Urunler segkinlikten popilerlige
indirgenmistir. Bireylerin ekonomik giiglerini zorlayan pahali arabalar, markal Grrtnler, su-
rekli yenilenen cep telefonlari, bilgisayarlar gosteris tiiketiminin 6rnekleri olabilir.

Markalarin yarathigi seckinlik algisi tiiketicilere ulastiginda marka Griiniin kullanim fonk-
siyonlari salt islevinin cok Otesine tasinir. Markaya sahip olmak ve bunu teshir edebilmek
seckinlik hissini tatmin eder. Seckinligin tasviri bireyin begeni ve 6zelliklerine gore se-
killenir. Aralarindaki ayrim gizgileri cok kesin olmasa bile, sosyetik seckinlik, entelektiiel
seckinlik, muhafazakar seckinlik gibi farkli kodlari olan ve aidiyet istenen sosyal konumla
iliskilendirilen markalar tercih edilir. Boylece ister Ust sinif olsun ister onlara dykiinen
alt siniflar olsun bireyler ayakli reklam panolari haline gelirler. Gergekte amag lzerinde
tasidiklart markalarin reklamini yapmaktan ¢ok bu trtnleri kullanabilen ve kullanabildik-
leri sirece segkin olacaklarina inanan kendi reklamlarini yapmaktir. Gosteris tiiketimi ve
teshir birbirinin ayrilmaz pargasidir.

Farkli kiltirlerde ve gelismisliklerdeki toplumlarda, orta tabakalar birbirinden yasam tarzi
acisindan onemli farkliliklar gostermemektedirler. Ancak, ticret disi gelir elde eden ve otuz
bes yasini asanlarda tasarruf etme ve daha Ust tabakalara ylikselme arzusu diger gruplar-
dan fazladir. Ancak genel egilim prestiji ylksek tiketim mallarina verilen 6nemin devam
etmesi, bu arada o6zellikle ev esyasi, mutfak esyalari ve teknolojik Griinlere ilginin artmasi
yonindedir. Bu drtinlere yonelik yliksek bir marjinal tiketim meyli vardir (Sahin, 1992: 51).

Reklamlarin gosteris tiketiminin yayginlasmasinda biylk etkisi vardir. Kisinin toplum
icinde olmak istedigi konuma tiketim yoluyla ulasabilecegi, tiketebildiklerinin bunun bir
Olcust oldugu fikri reklamla pekistirilir. Hangi gelir grubunun kullandigi Griintin reklami
yapilirsa yapilsin, fonda gosterilen mekan, zenginligi cagristirir.

TARTISMA VE SONUGC

Tuketim eyleminde bireylerin 6niine sunulan ¢ok sayidaki segenek arasinda yapilan ter-
cihler, bir kiltirel segim siirecinin sonucunda olusur. Begenilerimiz ve tercihlerimiz kitle
iletisim araglarin araciligi ile yaratilan sahte diinyalarin tasidigi imajlardan ve yaptigimiz
gozlemlerden etkilenerek sekillenir (Odabasi:2010,63). Ozellikle reklam endiistrisi gizdigi
senaryolarda yarattigi algilarla Grind tanitmaktan c¢ok GrlinG tercih edenlerin ait olmak
istedikleri sosyal gruplara génderme yapar. Bu senaryolar, bireyin belli sosyal gruplara
aidiyet ihtiyaci Gzerine kurgulanir. Birey Uriine sahip olmakla birlikte ayni Griini kullanan
ve ait olmak istedigi sinifla, tiiketim davranisi paydasinda bag kurmus olur. Tiiketici bir
Grana satin alirken o Grind kullanmanin hissettirecegi duyguyu da satin almayi umar.
Uriine ve markaya eklemlenen bu duygunun yaraticisi reklam ve pazarlama enddistrisidir
ve bu duyguyu tiiketicilere medya araciligiyla gegirir.
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Bireyin sosyallesme siirecinde kitle iletisim araglari kanaliyla ikna edildigi duygular, di-
slinceler ve inanglar tiim yasam algilarinda oldugu gibi tiiketim bigimlerinde de karsilik
bulur. Sosyallesme sirecinde, bireylerin kendilerine yer bulmak istedigi sosyal gruplara
dahil olma ya da sahip olduklari sosyal gruplari teyit ve teshir etme ihtiyaci tiketim dav-
ranislarini sekillendirir. Her birey sosyal yapi icinde ait olmak istedigi sosyal gruplarin
tiketim tarzlarina yakin tercihler yapar.

Uriin ve hizmetlerin gecmise nazaran ¢ok daha cesitlendigi ve alternatiflerin arttgi gii-
niimiz dinyasinda ayni fiyat dilimleri iginde bir ¢cok tiketim GrlinG farkli yagam tarzlarini
isaret edebilir. Uriin saticilari da gesitli satis ve pazarlama taktikleri kullanarak, tiiketici-
leri belli sosyal gruplara aidiyet vaadiyle misteri yapmaya ¢alisir. Birgok klresel biiytk-
lUkteki isletme igin pazarladiklari sadece Urinleri degil ayni zamanda yasam tarzlaridir.
Dolayisiyla bireylerin sosyal yapi igindeki yerleri, aidiyet hissettekleri gruplar ya da sahip
olmak istedikleri yasam tarzlari tiiketim tercihlerinde etkilidir. Tiketimin sekillendirdigi
sosyal algilari anlamak, sosyal yapi icinde bireyi, sosyal kimliklerini ve aidiyet ihtiyacini
ortaya koyarak mimkiin olabilir.

Medya tim kanallari ve tiim igerigiyle algilarimizi yonlendirir. Medya araciligiyla strek-
li verilen mesajlar bireye dogru-yanlis, iyi-koti, guzel-cirkin kodlamalarini iletir. Birey
bir slire sonra bu yargilari i¢sellestirir. Oysa iletilerin cogu sahte, abartili ve en 6nemlisi
kasitlidir. Buradaki kasit tiiketimin bigimlendirilmesidir. Bireyin sahip oldugu urinlerin
envanterini ¢ikardigimizda, giydiklerine, yediklerine, ictiklerine, kullandiklarina bakarak
yaptigimiz tanimlama gercekle ne kadar ortlistr? Bireylerin hergin aldiklari sayisiz ka-
rarlarin 6zgir iradelerinin sonucu oldugunu sdyleyemeyiz. En azindan karar almadaki
iradeleri medya araciligiyla yonlendirilir (Lasn, 2004: 47). Medyada ¢cogu zaman gercekler
abartilidir ve éykiiler aldaticidir. Ornegin giizellik endistrisi medya araciligiyla insanlari,
ince ve formda, bicimli bir viicuda sahip olursa sevilecegine ikna etmeye calisir. Bunun
recetesine de kendi Urlinlerini yazar (Lasn, 2004: 83) . Eger televizyon yildizina veya
mankene benzemiyorsan hayirli bir kismetle evlenmek hayaldir. Hayat boyu bu mesajla
yasayan birinin kendine bakisinin hi¢ degismedigi sdylenemez (Lasn, 2004: 20).

Tuketici icin medyada yer alan tiiketimle ilgili anlatilar cogu zaman gerceklikle bagdas-
maz. Reklamlar gerceklere degil, hayallere gondermeler yapar. Tiketici de ¢cogu zaman
kendini gostereni degil, olmak istedigini gostereni cezbedici bulur. Calismada verdigimiz
ornekte degindigimiz Gzere, dag gibi bulasigi elinde yikayan, evinde bulasik makinesi ol-
mayan dar gelirli tiiketiciler, reklamlarda ihtiya¢ duydugu bulasik deterjanini liks bir mut-
fakta ve giyim ve gorintisiyle st ekonomik siniftan oldugu acikga belli olan bir kadinin
kullandigini gorir. Burada liks bir eve sahip bakiml bir kadinin elinde bulasik yikamasi-
nin geliskili durumu gbze batmaz. Géze batan ve algilanan konu edilen deterjani satin
aldiginda gordiigu ve 6ykiindiigu kadinla bulustugu ortak paydadir. Kendini tanimlamak
istedigi sosyal kimlik veya ait olmak istedigi grup, gerceklikle 6rtissin ya da ortiismesin,
bireyin kendini gérmek istedigi yerdir.

Tuketicilerin algilarini yénlendirme siirecinde birey nesne iliskisine dair algilar da degis-
mistir. Uretim bigimleriyle de desteklenen bu degisim, ihtiyaclarin siirekli yenilenmesi
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dogrultusunda sekillenir. Teknolojik olanlar basta olmak lizere iriinler, siirekli yenilenen
ve yenisi eskisini degersiz ya da islevsiz kilan stirtimlerle Uretilir. Planh eskitme denilen bu
Gretim modeli birey ve nesne arasindaki kullanim sirecini kisaltmaktadir.

Tuketimin sosyallesme siirecinde ifade bicimi olarak kullanilmasi, tiiketim toplumunun
karakteristik 6zelligidir. Post modern toplumlarda ihtiyaglarin manipule edilerek ve sirekli
yenilenerek Gremesi, yasam bigimlerini ve algilarini bu dogrultuda sekillendirir. Sistem tu-
ketim yaptikca giderilebilecek hosnutsuzluklar yaratir. Bir yandan kitle iletisim araglari va-
sitasiyla yinelenen “tiket” komutlari, diger yandan planli eskitme modelleriyle zayiflatilan
Urinlerin kullanim streleri tiketim algisinda belirleyicidir. Boylece kaynaklar agisindan
hem bireysel hem de makro seviyede tiiketimin ve tikenmenin 6ni agilmaktadir.
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