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TURK TOPLUMUNDA TUKETiM KULTURUNUN YAYGINLASMASINDA MEDYANIN ROLU:
TUKETIYORUM OYLEYSE VARIM

THE ROLE OF THE MEDIA IN THE SPREADING OF CONSUMPTION CULTURE IN TURKISH
SOCIETY: I CONSUME, SO 1 EXIST

Secil UTMA’

Oz

Tiiketim kavramu icinde bulundugumuz dénemde ekonomik bir siire¢ olmanin 6tesinde, gosterge ve sembolleri de kapsayan
sosyal ve kiiltiirel bir olgu olup, bireylerin yasam tarzlarini sekillendirerek onlara kimlik ve statii kazandiran kiiltiirel bir faaliyet olarak
goriilmektedir. Postmodern dénemle birlikte tiiketimde ihtiyaglarin 6tesinde toplumsal sayginlik kazanma arzusu 6n plana ¢ikarken,
mallar sembolik degerleri ve mutluluk vaadi ile pazarlanmakta, bireylere tiikettikce daha mutlu olacaklarma yonelik mesajlar
verilirken, tiiketim kiiltiirtintin yayginlasmasina ivme kazandirilmaktadir. Toplumsal degerleri ve bireylerin yasam kaliplarm tiiketim
odakl: sekillendirme misyonu tizerine insa edilen tiiketim kiiltiirti, giniimiiz postmodern toplumlarinda basat rol oynamaktadir. Bu
kiilttire ait degerlerin yeniden tiretilmesinde reklamlar basta olmak tizere medya dnemli rol oynamakta, bu araglar vasitasiyla sistemin
devamlilig1 saglanmaktadir. Kitle iletisim araglar1 sundugu iletilerle tiiketim kiiltiirtintin pekismesini saglarken, toplum igerisinde
prestij ve statii kazanmanin yolunun baskalarinda olmayana sahip olmaktan gectigi empoze edilmektedir. Modern toplumlarda
bireylerin tiiketim aligkanliklarmni edinmeleri sosyalizasyon siirecinin olugsmasina katki saglamakta, birey bu siirecte neyi, nerede ve
nasil tiiketecegi konusunda medya araciligiyla bilinclendirilmektedir. Burada bireylere empoze edilen, iyi yasama ancak daha ¢ok
titketmekle ulasilabilecegi olgusudur.
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Abstract

In the current period, the concept of consumption is not only an economic process, but a social and cultural phenomenon that
includes signs and symbols, and it is seen as a cultural activity that shapes individuals' lifestyles and gives them identity and status. In
the postmodern period, while the desire to gain social prestige beyond the needs in consumption comes to the forefront, goods are
marketed with symbolic values and the promise of happiness, individuals are given messages that they will be happier as they
consume, and the spread of consumption culture is accelerated. Consumption culture, built on the mission of shaping social values and
individuals' life patterns with a consumption-oriented focus, plays a dominant role in today's postmodern societies. Media, especially
advertisements, play an important role in reproducing the values of this culture, and the continuity of the system is ensured through
these tools. It is imposed that the way to gain prestige and status in the society passes through having something that others do not
have, while mass media ensure the consolidation of the consumption culture with the messages they offer. In modern societies,
individuals' acquisition of consumption habits contributes to the formation of the socialization process, and the individual is informed
through the media about what, where and how to consume in this process. What is imposed on individuals here is the fact that a good
life can only be achieved by consuming more.
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Giris

Icinde bulundugumuz yiizyilda tiketim; yalmizca iktisadi acidan degil, sosyal ve kiiltiirel
bilesenleriyle birlikte ele alinmasi gereken bir olgu olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Basit¢e bireylerin
ihtiyaclarinin giderilmesi seklinde ifade edilen tiiketim; iginde bulunulan dénemin kosullarina gore ele
alimakta; bireylerin tiiketim tercihleri, onlarin toplumsal konumlar1 ve hatta kimlikleri tizerinde belirleyici
olmaktadur. Iginde bulunulan toplumsal ve kiiltiirel yapiya gore degiskenlik gosteren sosyal bir olgu olarak
ortaya ¢ikan tiiketim kavrami, modernlesme siireci ile birlikte toplumsal statiiyti ve kimligi belirleyen bir
olgu olarak goriilmektedir.

Giintimiiziin postmodern toplumlarinda tiiketim olgusu toplumsal kimlik kazanmakla es deger
goriiliirken, bireyler tiikettikleriyle cevreleri tarafindan degerlendirilmektedir. Tiiketim kaliplarinin
degismesi, yasam tarzlarmin ve tiiketim bicimlerinin de doniisiimiine zemin hazirlamistir. Tiiketim artik
kisilerin temel gereksinimlerinin giderilmesinin otesinde, toplum igerisinde bir statli araci olarak
goriilmektedir. Kisinin toplum icindeki konumu, tiikettikleriyle dlgiiliirken, tiiketim statii kazanmanin bir
araci olarak goriilmektedir

Tiiketim kiiltiirtintin olusmasi ve devaminda kitle iletisim araglari énemli rol oynamakta, medya
kullandig1 araglarla tiiketimi koriikleyerek sistemin devamina katki saglamaktadir. Kitle iletisim araclar:
sundugu iletilerle tiiketim kultiirtintin pekismesi saglanmakta, prestij ve statli kazanmanin yolunun
digerlerinde olmayana sahip olmaktan gectigi empoze edilmektedir

Yeni ihtiyaglarin yaratilmasi ilkesi tizerine insa edilen tiiketim toplumlarinda bu gereksinimlerin
hangi trtinlerle karsilanacagi noktasinda kitle iletisim araglari belirleyici olmaktadir. Medya; tiiketim
kiiltiirti degerlerinin yayilmasinda onemli rol oynamaktadir. Kitle iletisim araglar1 bu islevlerini ¢zellikle
reklamlar ve diziler aracilifiyla yerine getirirken, bireylerin statii sahibi olmalari, kendilerini ifade
edebilmelerinin yolu olarak tiiketim olgusu empoze edilmeye calisiimaktadir.

Tiiketim kiiltiirtintin yayginlasmasina aracilik eden medya, 6zellikle bireyin diisiincelerinden daha
fazla duygularina ve arzularina hitap eden reklamlar ile tiiketimi 6zendirmekte, toplumdaki basarili, mutlu,
saglikli figtirleri kullanarak, ideal bir diinyanin resmini ¢izmeye calismaktadir. Bu kurguya kendilerini
kaptiran bireyler, tiikettikce daha fazla mutlu, basarili olacaklar1 yanilgisina kapilmakta, bu da tiiketim
kiiltiirtintin yayginlasmasina ivme kazandirmaktadir.

1-Tiiketim Kiiltiirii ve Gelisimi

Dogadaki tiim canlilar gibi yasami boyunca siirekli tiiketen insanoglu, sadece fiziksel gereksinimleri
icin degil, psikolojik ve sosyal gereksinimlerini de karsilamak amaciyla tiiketim faaliyetinde bulunmaktadir
(Bakir ve Celik, 2013, 47). Bir ihtiyacin karsilanmasi icin belirli bir tirtin ya da hizmeti edinme, kullanma
tuketim olgusu olarak tanimlanirken, bu eylemde bulunan birey tiiketici olarak nitelendirilmektedir
(Odabasi, 1999, 4).

Tiiketim olgusu yillar boyunca bir¢ok disiplin tarafindan ele alinmus, her bilim dali kendi bakis
agisiyla kavrami tanimlamaya ¢alismistir. Tiirk Dil Kurumu (2011) tiiketimi, “tiretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi, istihlak, tiretim karsit1” olarak tanimlamaktadir. Orcan’a gore (2004, 23) tiiketim;
bireylerin ihtiyag ve istek gibi taleplerle ve bu taleplerin giderilmesi igin gerekli olan, mal, hizmet gibi tiretim
gesitlerine ve paraya dayali sosyal ve ekonomik bir iliski bigimidir. Toplumsal mekanizmanin isleyisini
saglayacak degerlerin olusturulmasinda 6nem tasiyan tiiketim olgusu; kapitalist sistemin varliginin temini
agisindan da gereklilik tasimaktadir.

Giintimiizde bu kavram ekonominin yaninda, toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel boyutlariyla
degerlendirilmekte, fiziksel ihtiyaglar1 gidermenin 6tesinde, bireylere statii kazandirarak, sosyal ve kiiltiirel
gereksinimlerinin karsilanmasi ac¢isindan haz veren bos zaman aktivitesi olarak goriilmektedir. Sahip olunan
urtinler bireyler icin bir gosterge ve simge tasiyicisi gorevini tstlenirken, bireyler bunlar aracilifiyla
cevrelerine mesaj vermektedir. Yamiklar'in da (2006, 129) belirttigi gibi, “insanlar, nesnel yoksunluk
durumlarinda bile, mallar1 satin alirken onlarin yalnizca kullanim degerlerini degil, kendileri i¢in ne anlama
geldigini ve hangi mesajlar1 tasidiklarini g6z 6niine alirlar”.

Toplumsal yapiya ve kiiltiire gore degiskenlik gosteren sosyal bir olgu olarak ortaya cikan tiiketim
kavrami, modernlesme stireci ile birlikte toplumsal statiiyli ve kimligi belirleyen bir olgu olarak
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goriilmektedir: “Modernlesme, sosyal normlarda ve bireysel davramglarda diger alanlardaki ilerlemelere
uyumlu olarak ortaya ¢ikan degismelerin yani sira yeni yasam tarzlarinin benimsenmesi, mal ve hizmetlere
sahip olunmas: ve kullanilmasi stirecini igerir.” (Yaniklar, 2006, 59) Modernlesme ile birlikte {iretim
toplumundan tiiketim toplumuna gegcis ivme kazanirken, bu gelisme tiiketim sekillerinin de doéntisiimiine
zemin hazirlamistir. Postmodernist donemle birlikte tiiketim olgusu yeme, i¢gme, barinma gibi temel
ihtiyaclarmn otesine gecerek, yasam tarzi ve dinlenme faaliyetlerini de kapsayan genis bir alam etkisi altina
almistir. Modern toplumlarda bireylerin tiiketim aliskanliklarimi edinmeleri sosyalizasyon stirecinin
olusmasina katki saglamakta, birey bu siirecte neyi, nerede ve nasil tiiketecegi konusunda medya araciligiyla
bilinglendirilmektedir. Burada bireylere empoze edilen, iyi yasama ancak daha c¢ok tiiketmekle
ulasilabilecegi olgusudur.

Postmodern dénemle birlikte tiiketimde ihtiyaglarin tesinde “toplumsal sayginlik kazanma arzusu’
on plana c¢ikarken (Coskun, 2011, 34-36), mallar sembolik degerleri ve mutluluk vaadi ile pazarlanmakta,
bireylere tiikettikce daha mutlu olacaklarma yonelik mesajlar verilirken, tiiketim eyleminin stirekliligi
saglanmaya calisiilmaktadir. Boylesi bir ortamda tiiketim islevsel degerinin 6tesinde gosterge degeri ile
degerlendirilmektedir. Birey sembolik tiiketim aracilifiyla kendini tanimlayarak, kimligini ve statiistinii
ortaya koymaya galismaktadir (Odabasi, 2006, 85).

Endustri toplumu ve kiiltiir endiistrileriyle birlikte ortaya ¢ikan tiiketim kiiltiirii, kapitalist sistem
icerisinde toplumsalin yeniden tiretim islevini yerine getirmektedir. Toplumsal gelismelere paralel olarak
tarihsel siireg icerisinde doniistime ugrayan tiiketim olgusu; kapitalist sistemin yayginlagsmasiyla yeni sanayi
kollarinin dogarak, kitlesel tiretime gecilmesiyle daha genis bir alanda ele alinmaya baslanmis (Ebren, 2009,
7); endustriyel tretimin artmasiyla birlikte kitlesel tiiketim ¢n plana cikmustir. Kitlesel tiiketimin
yayginlasmasiyla birlikte ttiketim olgusu; bireylerin yasamlarinda daha fazla rol oynarken, zamanla statii
gostergesi haline dontismiistiir.

Fordist sistem kitlesel tiretim ve tiiketimi tesvik etmekte, bireyleri tiretmek igin galisirken, ayni
zamanda yasamak igin tiiketmek zorunda olan varliklar olarak goriirken, yeni bir tiiketici grubunun ortaya
¢ikmasina hizmet etmistir (Odabasi, 2006, 29). Yiiksek ticretli is kosullarinda calisan, yenilikleri takip ederek,
gosterisli mallar i¢in daha fazla para harcamaktan gekinmeyen bu tiiketici grubu, daha fazla para harcayarak
statti atlayacaklar: fikrini tasitmaktadir. Statti odakl: titketim her ne kadar Fordist anlayis ile giindeme gelmis
olsa da, Amerika’da 1800'lii yillarin sonlarinda bu anlayisin izlerine rastlanmaktadir. Veblen (2005), o
yillarda Amerika’da Avrupa’daki Aristokrasi sinifinin bir benzeri olarak bir burjuva smifinin ortaya ¢iktigim
ifade etmektedir. Bu smif, toplumun diger kesimlerinden kendilerini farkli kilmak adina liiks tiiketime
yonelmistir. Fordizmle birlikte kitlesel tiretim ve tiiketimin artmasina paralel olarak, gosterisci tiiketim
yalnizca belirli bir kesimin tekelinden ¢ikarak, daha genis halk kitleleri tarafindan benimsenmistir. Bu
durum, ttketim kultirtintin yayginlasmasina zemin hazirlamistir. 1970'lerde talepte meydana gelen
farklilasmalar, kitlesel iiretim ve tiiketimin artmasi, Postfordist iiretim sisteminin yayginlasmasini saglarken,
bu donemde tiiketim; kimlik ve statii gostergesi olarak goriilmeye baglanmistir (Odabasi, 2006, 32).

Postfordist donemde ortaya cikan ‘yeni orta sinif” cokuluslu sirketlerde yiiksek ticretlerle calisirken,
bir yanda da kapitalizmin yeniden tiretim islevini getirmesine hizmet etmektedir (Dagdas, 2009, 22, 30), bu
bireyler i¢gin tiiketim; yasam tarzlarinin ve kimliklerinin bir parcasi haline dontismiistiir. Ttiketim; bireyler
icin kendilerini gerceklestirmeleri ve cevrelerine sergilemeleri i¢in kullandiklar1 bir ara¢ durumuna gelmistir.
Kisilerin yasam tarzlarmi desteklediklerini duistindiikleri belli tiiketim aliskanliklar1 gelistirmeleri, statii
odakli tiiketimin yerlesmesine zemin hazirlamistir (Odabasi, 2006, 127). Postfordist dénemde bireyler
toplumun genelinden farklilasmak adina, kendilerine kimlik kazandiracaklarmi diistindiikleri sembolik
anlamlarla bezenmis tiiketim tirtinlerine yonelmeye baglamuslardur.

Kapitalist donemin karakteristik 6zelliklerini tastyan tiiketim kiiltiirii, bireylerin toplumsal degerlerini
ve yasam bigimlerini yansitan bir olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Mutlu, 2004, 286). Ekonomik bir siireg
olmanin ttesinde, sosyal ve kiiltiirel bir olgu olarak ortaya ¢ikan tiiketim olgusu; bireylerin yasam tarzlarim
sekillendirerek, onlara kimlik ve statii kazandiran bir olgu olarak goriilmektedir (Bocock, 2009, 13).

Tiiketim kiiltiiriintin egemen oldugu toplumlarda bireyler; tiiketimi statii araci olarak gormekte,
onunla farklilasmaya calismaktadir. Odabasi'nin (2006, 27) da belirttigi gibi, tiitketim kiiltiirtiniin egemen
oldugu toplumlarda aile, arkadashk gibi geleneksel iliski yapilari arka plana atilirken, cevre, kiiltiirel
konular ve degerler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kiiltiir, toplumda var olan cinsiyet rollerinin pekismesine
aracilik ederken, bireyleri bu kaliplar icerisinde hareket etmeye zorlamakta, bireylerden cinsiyet kaliplarini
destekleyecek tiiketim davramglar1 gostermesi beklenmektedir(Courtney ve Lockeretz, 1971). Ozellikle
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reklamlarda sembolik anlamlar yiiklenen {iiriinlerin sikca yer almasi ile, kadinlarin giizelliklerini,
erkeklerinse giictinti destekleyecek tirtinleri titketmesi beklenmektedir.

Gokaliler vd.'nin de (2011,36) belirttigi gibi, “Tiiketim kiilttirti eger bir toplum kiiltiirtiniin temelini
olusturuyor ve eger o toplumun bireyleri sadece gercek ihtiyaclar: nedeni ile satin alma davranisi gostermek
yerine ihtiyact olmayan ihtiyaglar titketmeye basliyor ise onlar birer tiiketim toplumu olarak tanimlanabilir.
Insanlar, ihtiyact oldugundan ve zengin olduklarindan degil, toplum iginde statiisti nedeniyle harcama
yapmaktadir. Konu bu noktaya gelince, tiiketim rasyonellik ile iliskisini kaybetmekte ve gosterisli yasam
aligkanlig1 ortaya gikmaktadir. Bu baglamda, herhangi bir seye sahip olmak, onun maddi degerinden daha
fazla bir anlam tasimaktadir” (Senttirk, 2007, 33).

Marcuse’a gore, tiiketim ideolojisinin bir takim sahte ihtiyaclar yaratmasi, onun bir sosyal kontrol
araci haline gelmesine yol agmaktadir. Bireyler sahip olduklariyla kendi degerlerini ortaya koymakta ve
sahip olduklariyla benliklerini kesfetmektedirler (Sahin, 2008,183). Tiiketim toplumunda mutluluk 6n plana
cikarken, nesneler ve gostergeleri tiiketmekle ve bu trtinlere sahip olmakla mutlulugun kazanilacag:
vurgulanmaktadir  (Zorlu, 2016, 221-222). Tiiketim olgusu giintimiizde zorunlu ihtiyaglarmn
karsilanmasindan 6te, bir statii gostergesi olarak algilanmakta, bu gercevede medya 6nemli rol oynarken,

v

ozellikle reklamlar araciligiyla tiiketiciye sunulan tirtin ve hizmetleri kullandiginda “farkh olacag1”, “smuf
atlayacag1”, “yasaminin olumlu anlamda degisecegi”, “bir gruba ait olacagl” yoniinde mesajlar empoze
edilmektedir (Dagtas, 2009, 23). Bu mesajlar1 alan birey, daha fazla tiiketerek, daha mutlu olacagma
inanmaktadir.

Kimligini ve bireyselligini ortaya koyabilmek adina tiiketimi bir ¢ikis yolu olarak goren cagdas
metropol insam, farkliligini ortaya koymak admna daha fazla tiiketmekte, bu seklide tiiketim toplumunun
olusmasina katki koymaktadir. Bireyler tiiketimle kimliklerini ve benliklerini ortaya koyarken, bu ortamda
tiiketim; toplumsal statiiniin en 6nemli gostergesi haline gelmistir. Burada esas olan iiretmekten ziyade,
tuketmektir. Tiiketim kiilttirtinde metalar daha degerli hale gelirken, maddi tirtinler 6n plana ¢ikmaktadir
(Zorlu, 2006, 60).

Tiiketimin merkezde oldugu bu yasam biciminde bireyler ihtiyaclarina kendileri karar verememekte,
medya Ozellikle de reklamlar vasitasiyla bireylerin satin alma davranislar: yonlendirilmeye calisilmaktadir
(Kog, 2014: 36). Bugiin tiiketim bircok birey i¢in yasamin amact haline dontismiis olup, postmodern tiiketici
birey {irtinleri islevsel degerinin disinda, marka kimlikleriyle algilamaktadir. Tiiketici birey, varligini
markalar aracihigiyla ortaya koyarken, kullandig1 markalar yoluyla kimligini yansitmaktadir (Gongoren,
1995, 127). Kiiresel markalarin popiilerlik kazanmasiyla birlikte, postmodern tiiketim kiiltiirdi, genis kitleleri
etkisi altina almaktadir. Onceden yalnizca {ist siniflarin ulasabildigi mal ve hizmetlere, alt gelir gruplarmin
da ulasmasi baslamasi, onlara sinif atladiklar: izlenimi yaratarak, marka bagimliliginin da olusmasina zemin
hazirlamaktadir (Kongar, 1992, 19). Bir statii sembolii haline gelen marka bagimliligi, hayat alanlarimizin
her boyutunu etkilemektedir. Bayhan'm da (1997, 56) belirttigi gibi; “iceceklerimizi, yiyeceklerimizi ve
giyeceklerimizi medyanin bize sundugu sekilde, reklamlar vasitasiyla zihnimize kazidigr markalara gore
segmekteyiz”.

Bauman (1999, 83), tiiketim kiltiirtinti, metalarin miibadele degerinden ziyade, mallarin “yarar
islevi” yerine “gisterge islevi’nin 6n plana c¢ikmasi olarak tamimlamaktadir. Bauman’a gore “Tiiketim
toplumunda, satin alinan, imrenilen, tiiketilen sey, {irtinler degil, gostergelerdir”. Ritzer'in (2006, 63) ifade
ettigi gibi, “Tiiketim kiiltiirti; tiiketim tirtinlerinin ve hizmetlerinin kullaniminin 6tesinde toplumsal statiiyti
ve kimligi tanimlama anlaminda giderek énem kazanmaktadir. Tiiketim araglarin ellerinde bulunduranlar
tiketim hirsini kortikleyerek, diinyay1 daha eglenceli kilmaya ¢alismaktadirlar”. Giintimiiziin postmodern
toplumlarinda titketmek artik toplumsal bir kimlige sahip olmakla es deger goriiliirken, bireyler
tukettikleriyle cevreleri tarafindan degerlendirilmektedir. Ttiketim kaliplarinin degismesi, yasam tarzlarinin
ve tiiketim bi¢imlerinin de doéntistimiine zemin hazirlamstir. Tiiketim artik kisilerin temel gereksinimlerinin
giderilmesinin 6tesinde, toplum igindeki statiilerini belirleyen bir gosterge niteligi tasimaktadir. Kisinin
toplum igindeki konumu, tiikettikleriyle olgiiliirken, tiiketim statii kazanmanin bir araci olarak
goriilmektedir (Cetinkaya, 1992, 85).

Tiiketim kiiltiirtintin olusmasi ve devaminda kitle iletisim araglari énemli rol oynamakta, medya
kullandig1 araglarla tiiketimi kortikleyerek sistemin devamina katki saglamaktadir. Kellner“in (1991, 83)
ifadesiyle, “Ihtiyaglarimizi degerlerimizi ve giinliik davranis kaliplarimizi {iretmede, tiiketim olgusunun
hayati 6nemi vardir. Tiiketim talebini arttirma noktasinda reklam endiistrisi tiiketicileri, koklesmis bulunan
aliskanliklarin1  degistirmeye zorlamaktadir. Bireyler stirekli olarak tiiketmekte ve bireyselliklerini
gerceklestirebilmek amaciyla modayi izlemektedirler. Bunlari, toplumsal olarak kabul edilebilmek, yani iyi
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giyindiklerini kamitlamak ve daha poptiler olmak icin yapmaktadirlar. Ttiim insani iliskilerin, sevgi,
arkadaslik gibi unsurlarin maddelestigi bu ortamda medya araciligiyla bireylere hedonist (hazcr) bir kiiltiir
stirekli olarak empoze edilmeye calisilirken, adeta Descartes'mn “Diistiniiyorum Oyleyse Varim” (Cagito ergo
sum) mottosu yerine ‘Tiiketiyorum Oyleyse Varim” mottosu ikame edilmeye galisiimaktadir.”.

2.Medya ve Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim kiilttiriintin yaygimlasmasinda kitle iletisim araglar1 biiyiik rol oynamakta, 1980'lerle
birlikte kapitalist sistem igerisinde tiiketim olgusunun yayginlik kazandig: goriilmektedir (Dagtas, 2009, 22).
Kitle iletisim araglar1 sundugu iletilerle tiiketim kiiltiirtintin pekismesi saglanmakta, prestij ve statii
kazanmanin yolunun digerlerinde olmayana sahip olmaktan gectigi empoze edilmektedir (Bilgin, 1991,
103).

Yeni ihtiyaclarin yaratilarak, ihtiyaglarin simrsiz olmasi gerekliligi {izerine insa edilen tiiketim
toplumlarinda, Kkitle iletisim araglar1 bu isleve hizmet etmekte, s6z konusu gereksinimlerin hangi tirtinlerle
giderilecegi noktasinda yol gosterici olmaktadir. Tiiketim kiiltiirtiniin yayginlik kazanmasinda o6zellikle
reklamlar ve televizyon dizileri araciligtyla bireylerin kendilerini gerceklestirmeleri, statii sahibi olabilmeleri
icin hangi #rtinti kullanmalar1 gerekti§i empoze edilmeye cahsilmaktadir. Dizilerdeki marka ve {irtin
yerlestirmelerinin yan sira reklamlarda da dizi karakterlerinin bu kullanilmasi bu amaca hizmet etmektedir.

Medya araciligiyla kitlelere aktarilan moda {iriinler ve yeni yasam tarzlar1 statii ve kimlik
kazanmanin bir araci haline gelirken, bu araglar tiiketim olgusunun hedonist bir tarzda ele alinmasina yol
agmaktadir. Odabasi'nin (1999) ifade ettigi gibi, “Hatta saglik haberlerinde bile, giizellik ve estetik amacl
iceriklerin ideal bir beden algis1 yaratma amacina hizmet ettigi goriilmekte, ideal bedene erisme yolu olarak
ta tiikketim tegvik edilmektedir. Giiniimiizde haber icerikleri, tiiketimi tesvik eden, tiiketim kiilttirtinii tesvik
eden bir nitelik tasimaktadir. Bu kiilttir; tiiketicilerin tiiketerek kendilerine yeni bir statii edinme, hem
kendilerini hem de baskalarini tiikettikleriyle degerlendirme, ihtiyagtan degil, arzu ve hazdan dolay:
tiketimin yapildig kiiltiirdiir”.

Tiiketim kiiltiirtiniin yayginlasmasina aracilik eden medya, 6zellikle bireyin diisiincelerinden daha
fazla duygularina ve arzularina hitap eden reklamlar ile tiiketimi 6zendirmekte, toplumdaki basarili, mutlu,
saglikli figiirleri kullanarak, ideal bir diinyanin resmini ¢izmeye calismaktadir. Bu kurguya kendilerini
kaptiran bireyler, tiikettikce daha fazla mutlu, basarili olacaklar: yanilgisina kapilmakta, bu da tiiketim
kiilttirtintin yayginlasmasina ivme kazandirmaktadir.

Tiiketim kiltiirtiniin yayginlasmasinda ¢nemli araclardan biri olan reklamlar yapay toplumsal
konumlar olusturarak, bireyleri buna sahip olacaklarina inandirmakta, tiiketim eylemini sayginlik, prestij
kazanma gibi kavramlarla birlikte ele almaktadir (Topguoglu, 1996,181). Televizyon reklamlarina maruz
kalan bireyler, s6z konusu mesajlarin etkisiyle neyin ihtiyag, neyin gercek oldugunu sorgulamadan tiiketme
egiliminde bulunmaktadir.

Kellner'in (1991, 76-77) ifadesiyle reklam ve moda endiistrileri tarafindan yeni bir tiiketim toplumu
tiretilmekte ve bireylerin buna katilmalar1 beklenmektedir. Burada amag tiiketimi arttirmak ve s6z konusu
ideolojiyi genis Kkitlelere aktarmaktir: “Reklam ve moda sanayileri, bireylerin tiiketim aliskanliklarini
degistirirken, bireylerin var olan imaj: tiikettikleri nesnelerle tanimlanir hale gelmektedir. Bireyler, toplumda
kabul edilebilmek, iyi giyindiklerini kanitlamak, modaya uymak, giiniimiiziin yaygin sdylemiyle “trendy
yakalamak” icin siirekli tiiketime yonelmektedir. Tiiketime endeksli modern hayat tarzimnin
evrensellesmesinde Kkitle iletisim araclar1 basat rol oynamaktadir. Reklamlar; tirtinlerin reklamini yapmaktan
daha ¢ok, bir yasam bicimi olarak tiiketimi 6zendirme islevi goriirken; yalnizlik, yorgunluk, mutsuzluk gibi
hosnutsuzluklara tiiketimi bir care olarak sunmakta, ancak bunu yaparken modern c¢aga ozgii yeni
hosnutsuzluk bigimleri yaratmaktadir”.

Bireyleri tiiketime yonlendiren bir ara¢ olan reklamlar, ayni zamanda birer kiiltiirel metin olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlar yoluyla genis kitlelere smif atlayacagi, farkli olacagl, yasaminin olumlu
yonde degisecegi yoniinde mesajlar aktarilarak, tiiketime endeksli bir hayat empoze edilmektedir (Dagtas,
2009, 23). Cinsiyet, ekonomik sinif gibi degerleri siklikla kullanarak bireyleri tiiketime yonlendiren reklamlar
(Bocock. 2009, 64) yoluyla kapitalist sistemin yeniden tiretilmesine katkida bulunulmaktadir (Dagtas, 2009,
19). Boyle bir ortamda herhangi bir seye sahip olmak biiyiik 6nem tasimakta, bireyler gereksinimleri olmasa
da statti kazanmak amaciyla harcama yapmaktan ¢ekinmemektedirler (Senttirk, 2007, 33).

Tiiketim toplumunda bireyler metalar sayesinde kazandiklarim diistindiikleri kimlikleri ile
mutlulugu ararken, medya araciligiyla istek ve arzular olusturulmakta, metalar adeta bireylere hitkmeder
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hale gelmektedir. Tiikettikge daha mutlu olacagi diistinen bireyler, kapitalist sistemin devaminin
saglanmasina aracilik etmektedir.

Bireyler giinliik yasamlarinda gercek ihtiyaclarindan ziyade, medya araciligiyla ihtiyaci oldugu
hissettirilen ve bunlara sahip oldugunda mutlu olacag distindiiriilen sahte ihtiyaclara yonelmektedir.
Tiiketim toplumunda bireylerin kimlikleri tiiketim sekillerine ve miktarina gore belirlenirken, bireyler
tuikettikleri olgtide toplumda kendilerine yer bulacaklar: inancini tasimaktadir. Titketim gercek ihtiyaclarin
otesine gecerek, bireylerin kim olduklar1 ya da kim olmak istediklerine dayanan toplumsal, ekonomik ve
kilttirel bir olgu durumuna gelmektedir. Tiiketim kiltiirtintin yayginlik kazanmasinda geleneksel medya
araglarmin yaninda sosyal medyada yapilan paylagimlar da etkili olmaktadir. Sosyal medya araglar
glinimiizde sadece bilgi edinme amaciyla degil, bireylerin kimlik sunumuna olanak tanimasi nedeniyle de
yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Tiiketim toplumunu yoénlendirmede ve manipiile etmede internet,
baslica kaynak durumundadir.

Bireyler gerceklestirdikleri tiiketim davramislarini, yakin cevresine ya da takipgilerine gostermek
amactyla sosyal medyay1 kullanmakta, sahip olduklar1 esyalari, gittikleri yerleri, yedikleri yemekleri, kisaca
hayat tarzlarini sosyal medya araciligiyla sergileme yoluna gitmektedir. Paylasimlariyla toplum icerisindeki
statiilerini kanitlamaya calisan bireyler, aldiklari begeni oraninda paylasimlarini siirdiirmeye devam
etmektedir. Paylasilan video ve fotograflardaki kiyafetler, oteller, tatiller, yiyecek ve icecekler takipgilerin
ilgisin cekmekte, bunlara erismek adina ¢aba harcamakta, sonucta tiiketim kiiltirtiniin yayginlasmasina
katki koymaktadirlar (Sabuncuoglu, 2015, 373) Sosyal medya platformlari, bireylerin satin alma
aliskanliklarini  sekillendirerek, onlari tiiketime tesvik etmektedir. Tiiketiciler tiyesi olduklar1 sanal
platformlarda sahip olduklariyla sosyal ve kiiltiirel duruglarini sergileme yoluna gitmekte, sosyal aglari
kullanarak popiiler sanatgci, futbolcu ve yazarlarin tiiketim davraniglarini, gittikleri kafeleri ya da yiyip
ictikleri urtinleri gorebilmekte hatta onlarla birebir iletisime gecip bazi trtinler hakkinda tavsiyeler
alabilmektedir (Oz, 2018, 74).

Kitle iletisim araglari, tiiketim kiilttirtiniin simgesi haline gelen markalarla genis kitleler icin tiiketim
bicimleri 6nerirken, bunu adeta eglenceli bir oyun haline getirmektedir. Bu sayede bireylerin filmlerde,
yazili basinda veya televizyonda sergilenen tiriinleri, ekonomik gticleri yeterli olmasa bile satin almaya ikna
edilmesi saglanmakta (Bocock, 2005, 13), yasamin tum alanlarim1 kusatan marka isimleri, tiiketim
kiiltiirtintin mesrulasmasina hizmet etmektedir. Tiiketim kiilttirtintin etkisiyle yaratilan arzu nesneleri, kitle
iletisim araclar1 sayesinde bireylerde tiiketme yoniinde bir baski olusturmakta, bu baski stz konusu arzu
nesnesine ulasincaya kadar devam etmektedir. Bir seye sahip olmaktan ¢ok, onu elde etme stirecindeki
heyecanin tutkunu olan tiiketici igin tirtinlerin kullanim degerleri ya da islevselliginden daha ¢ok, diissel,
imgesel 6geleri bnem kazanmaktadir (Torlak, 2006, 153).

Kitle iletisim araglar: tiiketim toplumuna 6zgii degerler sisteminin yayginlasmasinda 6nemli rol
oynarken, bireyin ailesine, mahallesine, yakin ¢evresine yonelik birincil iliskilerin zayiflamasina yol agmustir.
Toffler'in (1981, 219) belirttigi gibi, birey olusturdugu imajlar1 artik ¢evresinden degil, gazete, radyo,
televizyon gibi iletisim araglarindan alma yoluna gitmektedir. Bu araglar; bolge, irk, dil farki gibi engelleri
ortadan kaldirarak, toplumda gecerli ve yaygin olan imajlarin standartlasmasina hizmet etmektedir: “Kitle
iletisim araglari, modern insamin kiiltiirel tercihlerini diizenlerken, olusturdugu ve onerdigi kiltir ile
modern giindelik yasami yeniden tiretmektedir. Modern insamin diinyaya iliskin imgeler gelistirmesini
saglayan kitle iletisim araglari, kurgusal bir gerceklik yaratmistir” (Lundby ve Ronning, 1997, 19).

Modern yasama iliskin degerler sisteminin yayginlasmasina hizmet eden Kkitle iletisim araglar1 genis
kitlelere ulasabilme giiciine sahip durumdadir. Farkli demografik 6zelliklere ve yasam bicimine sahip olan
bireyler medya aracilifiyla kollektif bir biitiiniin pargasi haline gelmektedir ki, bu da aymni giindemi izleyen
insanlarla ortak diizlemde bulusmak anlamina gelmektedir.

Eglenceli igerikleriyle bireysel kimliklerin olusumuna katki saglayan medya birtakim diistince ve
eylem modelleri 6nermekte, bu durum ozellikle gengler arasinda etkisini gosterirken, geng kesim hayran
olduklar1 yildizlarin kullandig: triinleri satin almaya yonelmektedir. Tiiketim olgusunu gtinliik hayatin
icerisinde siradan bir eylem, yasamin vazgecilmez bir parcasi olarak algilayan gengler icin her an her yerde
tiiketmek siradan bir davranis haline gelmistir.

Iletisim teknolojisinin bir iirtinti olan internet bireylere alternatif tiiketim ortami sunmakta, yeni
tikketim bicimleri onerirken, tiiketimi kolaylastirarak gekici hale getirmektedir. Internetin yarattig1 sanal
ortamda zaman ve mekan kisitlamasi olmadan aligveris yapma 6zgtirltigitine sahip olan bireyler icin sanal
aligveris, cok daha kolay ve eglenceli hale gelmektedir. Yeni iletisim ortamlari, yeni tiiketim bigimleri ortaya
koymaktadir.
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Giintimiiz toplumlarin tiiketim toplumu olarak nitelendiren Baudrillard (2004, 154), bu toplumda
gercek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaclar arasindaki ayrimin ortadan kalktigini, bireyin tiiketim mallarim satin
alarak sahip olduklarin gevresine sergilemesinin bir ayricalik olarak goriildugiinii ve bunun sonucunda da
tiiketimin birey icin zorunluluk hale geldigini ifade etmektedir. Featherstone nin de (2005, 144) belirttigi gibi
“Postmodern tiiketici, giinlitk mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini
ertelemeyen, gelecek i¢in bugiinii feda etmeyen, ge¢mis ve gelecegi icerecek bicimde denemeyi biiytik bir
arzuyla isteyen, icerik yerine bicime daha ¢ok ilgi duyabilen, hazc1 yam 6ne ¢ikan, kendisini tiiketime hazir
bir imaj haline getirmis tiiketicidir”.

Kitle iletisim araglar1 bireye daha cok tiiketerek smf atlayacagi, farkli olacagi yoniinde iletiler
sunarken, tiriiniin kendisi arka planda yer almaktadir (Dagtas ve Dagtas, 2009, 100). Kitle iletisim araglari,
tiiketim olgusunun bir yasam tarzina doniismesine aracilik etmektedir.

Sonug

Modernlesme stireci ile birlikte toplumsal statiiyti ve kimligi belirleyen bir kavram olarak goriilen
tiiketim; yalnizca iktisadi acidan degil, sosyal ve kiiltiirel bilesenleriyle birlikte degerlendirilmesi gereken bir
olgu olarak karsimiza cikmaktadir. Tiketim kaliplarinin degismesi, tiiketim bigimlerinin ve yasam
tarzlarinin da déntisiimiine zemin hazirlarken, giintimtizde tiiketim adeta statii kazanmanin bir arac1 olarak
goriilmeye baslanmustir.

Tiiketim kiltiirtintin yayginlasmasinda kitle iletisim araglar1 adini verdigimiz medya; 6nemli rol oynamakta,
kullandig1 araclarla tiiketimi koriikleyerek sistemin devamina katki saglamaktadir. Medya araciligiyla
bireylere prestij ve statii kazanmanin yolunun baskalarinda olmayana sahip olmaktan gectigi empoze
edilmektedir. Tiiketim toplumunda bireylerin kendilerini ifade edebilmeleri, statii sahip olmalar1 icin
gercekte ihtiyaclar1 olmayan irtinleri kullanmalar1 ozellikle reklamlar ve televizyon dizileri araciligiyla
aktarilmaktadir. Modern toplumlarda bireylerin tiiketim aligkanliklarini edinmeleri sosyalizasyon siirecinin
olusmasina katki saglamakta, birey bu siirecte neyi, nerede ve nasil tiiketecegi konusunda medya araciligiyla
bilinclendirilmektedir. Icinde bulundugumuz cagda tiiketim; ihtiyaglarin karsilanmasindan daha ¢ok, bir
statli gostergesi olarak algilanmakta, tiiketiciye sunulan tirtin ve hizmetleri satin aldiginda farkli olacag, bir
gruba ait olacag1 yoniinde mesajlar empoze edilmektedir.

Tiiketim toplumunda bireyler sahip olduklartyla kazandiklarimi dustindiikleri kimlikler ile
mutlulugu ararken, metalar bireylere hitkmeder hale gelmektedir. Tiikettikce daha mutlu olacagim diistinen
bireyler, kapitalist sistemin devaminin saglanmasina aracilik etmektedir. Bireyler giinlitk yasamlarinda
gercek ihtiyaglarindan ziyade, medya araciligryla ihtiyact oldugu hissettirilen ve bunlara sahip oldugunda
mutlu olacag: diistindtiriilen sahte ihtiyaclara yonelmektedir.

Tiiketim kiilttirtiniin yayginlik kazanmasinda geleneksel medya araglarinin yaninda sosyal medyada
yapilan paylasimlar da etkili olmaktadir. Sosyal medya araglar1 giintimiizde sadece bilgi edinme amaciyla
degil, bireylerin kimlik sunumuna olanak tamimasi nedeniyle de yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Internet, tiikketim toplumunu yo6nlendirmede ve manipiile etmede kullanilan baglica kaynak
durumundadir.Bireyler gerceklestirdikleri tiiketim davranislarini, yakin cevresine ya da takipgilerine
gostermek amaciyla sosyal medyay1 kullanmakta, sahip olduklar1 esyalari, gittikleri yerleri, yedikleri
yemekleri, kisaca hayat tarzlarimi sosyal medya aracilifiyla sergileme yoluna gitmektedir. Paylasimlariyla
toplum igerisindeki statiilerini kanitlamaya calisan bireyler, aldiklar1 begeni oraninda paylasimlarim
stirdiirmeye devam etmektedir.

Kitle iletisim araglari, tiiketim olgusunun bireylerin yasamlarinin bir parcasi olmasmna zemin
hazirlamakta, bu durum adeta ‘Tiiketiyorum, Oyleyse Varim’ mottosunun genis halk kitleleri tarafindan
benimsenmesine yol agmaktadir.
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