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ONSOZz

Tiketim, giniimiiz postmodern toplumlarinda yalnizca
biyolojik ve fiziksel ihtiyaglarin karsilanmasi siirecinden ¢ikip,
sembolik anlamlarin iiretildigi ve sosyal statiiniin insa edildigi
bir iletisim aracina doniismiistiir. Thorstein Veblen’in “Aylak
Sinifin Teorisi’nde temellerini attig1 “gdsteris¢i tiiketim”
ve “goOsteris¢i bog zaman” kavramlari, bireylerin toplumsal
hiyerarsideki yerlerini belirleme ve koruma ¢abalarini
aciklamada halen gecerliligini korumaktadir. Veblen’e gore
endiistriyel toplumlarda saygimlik (reputability), sahip olunan
maddi gli¢ ve bu giiciin sergilenme bigimleriyle dogrudan
iligkilidir. Bireyler, 6deme gii¢lerini kanitlamak adma tiikketim
aliskanliklarint birer “statii ispat1” araci olarak kullanmakta;
liiks tiiketim, moda ve marka gibi kavramlar iizerinden
kimliklerini sergilemektedirler.

Glinimiizde bu statii miicadelesinin ve “aylaklik”
performansinin en belirgin sahnelerinden biri, bedenin estetik
bir proje olarak yeniden firetildigi fitness salonlaridir. Spor
salonlari, modern birey i¢in sadece saglikli yasam alanlar
degil, ayn1 zamanda ¢alisma zorunlulugundan styrilmis “bos
vaktin” ve insa edilen “fiziksel sermayenin” sergilendigi
ayricalikli mekanlar olarak degerlendirilmektedir.

Bu caligmanin temel amaci, Veblen’in tiiketim sosyolojisi
perspektifinden hareketle, iiniversite ogrencilerinin spor
ve tiiketim aligkanliklarindaki gosterisci egilimleri ve statii
kaygilarini analiz etmektir. Aragtirmanin 6rneklemini, Kiitahya
Dumlupnar Universitesi Fitness Salonu’na kayitl ve aktif spor
yapan 62 iiniversite 0grencisi olusturmaktadir. Calismada nicel
aragtirma yontemi benimsenmis ve katilimecilarla yiiz yiize
anket teknigi kullanilarak veriler toplanmustir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, katilimcilarin tiikketim
tercihlerinde islevsel faydadan ziyade “prestij” ve “sosyal
goriiniirliik” odakli hareket ettiklerini ortaya koymaktadir.
Analiz sonuglarina gore hedef kitle; moday1 takip etmekten
cok “prestij kayb1 yasamama” kaygisi giitmekte, bedensel



goriiniimil bir yatirim araci olarak gérmekte ve gelir artigim
daha fazla nesneye sahip olmaktan ziyade “kendine ait zamant
satin alma” (6zgiirlesme) araci olarak kodlamaktadir. Ayrica
marka bagimlilig1 ile taklit {irlin (imitasyon) kullanimina
yonelik pozitif tutumlarin bir arada gorilmesi, tiiketimin
“gerceklikten” kopup “imaja” dayali hale geldigini kanitlar
niteliktedir. Sonug olarak bu ¢alisma; Veblen’in 19. ylizyilda
ortaya koydugu teorik ¢ergevenin, giinlimiiz gengliginin fitness
pratikleri ve tiiketim davranislari iizerinden yeniden iiretildigini
gostermektedir.



1. GiRiS

Geleneksel iktisadin bir insan modeli olarak bireye
yiiklemis oldugu en onemli karakteristik ozellikler; Fayda
maksimizasyonuna yonelik davranmasi, rasyonel kararlar
almasmi saglayacak biligsel yetilere sahip olmasi, bireysel
davranislar ve bagimsiz tercihlere sahip olmasi olarak ifade
edilebilir (Doucouliagos, 1994, s. 877).Bu kapsamda kisilerin
rasyonel davranmasi nihayetinde toplumunda refahin arttiran
bir durum olarak goriilmistiir. Geleneksel iktisadi yaklasimin
elestirilmesi hususunda kurumcular, iktisat teorisinin bireyi ve
iktisad1 soyutlama diizeyinden rahatsizlik duymuslar; iktisadin
insani toplumdan izole etme derecesini elestirmislerdir. Bu
kapsamda iktisadin diger sosyal bilimlerle daha siki iliskiler
icinde bulunarak psikolojik ve sosyolojik degiskenlere sahip
olmasini 6nermislerdir. Bu 6nerinin altinda yatan nedenlerden,
en biiylik pay1 ekonominin kendisinin ve ekonomik iligkilerin
komplike bir hale gelmis olmasi ve bir nevi tiiketim toplumunun
insa edilmis olmast olusturmaktadir (Kizilkaya,2001,s.5).
Ekonominin daha komplike hale gelmesi Amerika toplumunun
iktisadi yapisin1 inceleyen Veblen’in,ekonomik birimleri
siniflara ayirmasina neden olmustur.(Savas, 1998). Tiiketim
odakli toplumsal yapilarda statii gostergesi, harcanan iiriinlerin
cokluguyla iligkilendirilse de, mesele sadece tiiketmekle
bitmez. Tiketilen nesnelerin bagkalari tarafindan fark edilmesi
ve onaylanmasi da elzemdir. Bu baglamda tiiketim, bir ihtiyag
gidermekten ziyade, sosyal cevreye yonelik bir gosteris ve
kanitlama aract halini alir (Kogak, 2017). Veblen’e gore
tilketim, islevsel faydasinin Stesinde bir ‘gosteris’ aracidir ve
bu durum, ekonomi ile toplum arasindaki bagin sinif farklarina
dayanmasina neden olur. Veblen bu kavrami, iist siniflarin ve
onlari taklit etmeye calisan diger kesimlerin, sirf zenginliklerini
ve statiilerini kanitlamak adina gergeklestirdikleri satin alma
davranislar1 olarak nitelendirir (Giilliilii, Unal, & Bilgili,
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2010).“Gosterisei tiikketim” olarak ifade edilen kavram tarihi gok
eski donemlere dayanan bir olgudur. Genel ifadesiyle,bireyin
cevresine statiisiinii veya prestijini kanitlamak gayesi ile
yaptig1 aligverisler seklinde tanimlanan gosterisci tiiketimin
temelinde alinan iirlinlerin ¢evre tarafindan prestij gostergesi
olarak degerlendirilmesini saglama amaci yatmaktadir(Gtileg,
2015).Gosterisci tikketim davraniglarini sergilemekte olan birey
ve siniflar, toplumdaki prestijini arttirmak amaciyla,gdsterisci
tilketimin yansimalar1 olan; markali, liikks ve moda mallart
tercih etmektedirler(Uzgoren 2006:105).Fakat bireyler iginde
yasadiklar1 toplumdaki konumlarini ve sahip olduklarini
kanitlamak i¢in sadece sahip olduklar: tirtinler ile degil satin
alinan hizmetlerle de gdsterme egiliminde olabilirler. Ornegin,
inlii bir bale veya opera konserine gitmek, ¢cok popiiler bir gece
kuliibiinde goriilmek ya da sadece iiyelerine hizmet veren spor
salonlarina gitmek bunlardan bazilaridir(Giileg, 2015).Ciinkii
Veblen toplumda statii kazanma amaci giiden bireyin, sahip
oldugu zenginligin gosterilmesine yonelik tiiketimlerinden
bahsederken, yogunlukla mal ve hizmet tiikketimine vurgu
yapmis olasa da, bununla beraber “zamanin bos olarak
tilkketilmesine” de deginmistir. Veblen’in analiz ettigi donemde,
bos vakit gecirip,bu vakitlerde ¢aligmaya ihtiya¢ duymadigini
gostermek de basli basina bir gosterigei tiiketim sekli olarak
ifade edilmistir.(Ritzer, 2001).

1.1. Tiikketim Kavraminin Degisen Yiizii: ihtiyactan

Arzuya

Iktisadi diisiince tarihine bakildiginda tiiketim kavramu,
uzun bir siire boyunca iiretimin zorunlu bir sonucu ve
biyolojik varolusun devamliligi i¢in gerekli bir eylem olarak
tanimlanmugtir. Klasik iktisatg¢ilar, bireyirasyonel bir karar verici
(homo economicus) olarak ele almig ve tiiketim davraniginin
temel motivasyonunun, simirl kaynaklarla maksimum fayday1
saglama c¢abasi oldugunu savunmusglardir. Bu perspektife
gore bir malin degeri, onun kullanim degeriyle, yani fiziksel
bir ihtiyaci karsilama kapasitesiyle dogru orantilidir. Ancak
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sanayl devrimi sonrasinda {iretim kapasitesinin artmasi
ve pazarin Kkitlesellesmesi, tiiketimin dogasinda kokli bir
paradigma degisimine yol a¢mustir. Tiiketim, artik sadece
biyolojik ihtiyag¢larin tatmin edildigi bir siire¢ degil, arzularin
kiskirtildigi ve siirekli yeniden iiretildigi sosyo-psikolojik bir
olgu haline gelmistir.

Modern toplumda tiiketim nesnesi, islevsel yararmin
Otesinde sembolik anlamlarla yiiklenmistir. Bireyler bir
irlinii satin alirken, o iirlinlin ne ise yaradigindan ziyade,
o iiriine sahip olmanin sosyal ¢evrede ne anlama gelecegine
odaklanmaktadir. Bu durum, tiikketimin “ihtiya¢” ekseninden
kayarak “arzu” eksenine oturmasina neden olmustur. Ihtiyaglar
smirlt ve doyurulabilir nitelikteyken; arzular sinirsiz, degisken
ve kiiltlirel olarak insa edilen diirtiilerdir. Odabasi’nin (2013)
belirttigi lizere, postmodern tiiketim kiiltiiriinde bireyler
nesneleri degil, o nesnelerin vadettigi hayalleri, imajlar1 ve
yasam tarzlarini tiketmektedirler. Bir otomobilin sadece ulagim
araci olmaktan ¢ikip bir gii¢ semboliine doniismesi, tiiketimin
bu yeni yiizliniin en somut 6rnegidir.

Bu doniisiimde, kapitalist piyasa mekanizmasinin yarattigi
bolluk toplumu ve pazarlama stratejileri belirleyici bir rol
oynamustir. Uretimin tiikketimden daha hizh artti§1 donemlerde,
sistemin siirekliligi i¢in talebin canli tutulmasi gerekmistir.
Bu noktada devreye giren reklam ve pazarlama faaliyetleri,
mallara “bliylili” anlamlar yiikleyerek yapay ihtiyaclar
yaratmistir. Baudrillard (2016), bu durumu “tiiketim toplumu”
kavramsallagtirmasiyla aciklar. Ona gore tiiketim, nesnelerin
miilkiyeti degil, bir gostergeler sisteminin manipiilasyonudur.
Birey, tiikettigi nesneler araciligtyla diger bireylerle iletisim
kurar, kendini onlardan ayirir veya belirli bir gruba dahil eder.
Dolayisiyla tiiketilen sey aslinda malin kendisi degil, o malin
temsil ettigi gdsterge degeridir (sign value).

Giliniimiizde hazci (hedonist) tiiketim egilimlerinin artmasi
da arzunun ihtiyag iizerindeki hakimiyetini pekistirmektedir.
Birey, tiiketim eyleminden sadece fiziksel bir tatmin degil,
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ayn1 zamanda duygusal bir haz ve deneyim beklemektedir.
Bocock (2009), modern tiiketiciligin kimlik insasinda merkezi
bir rol oynadigini vurgular. Artik insanlar “ne {iretildigi”
ile degil, “ne tiikettigi” ile tanimlanmaktadir. Bu baglamda
titketim, kiginin benligini dis diinyaya sunma projesinin bir
parcasi haline gelmistir. Eski toplumlarda statii, soy bagi veya
askeri basarilarla belirlenirken; modern toplumlarda vitrinlerde
sergilenen metalara erisim giicliyle belirlenmektedir. Sonug
olarak, ihtiyactan arzuya gecis siireci, mal ve hizmetlerin
kullanim degerinin geri planda kaldigi, buna karsin sembolik
ve imaj odakli degerlerin belirleyici oldugu yeni bir toplumsal
tabakalagma yaratmistir.

1.2. Calismanin Amaci, Kapsami ve Metodolojisi

Bu calismanin temel amaci, Thorstein Veblen’in klasik
“gosterigei tiiketim” teorisini, giiniimiiziin yiikselen degeri
olan “saglikli yasam ve fitness kiiltiiri” baglaminda yeniden
ele almaktir. Calisma, iiniversite Ogrencilerinin spor ve
fiziksel aktivite siireglerini sadece bir saglik eylemi olarak
degil; ayn1 zamanda bir statii gostergesi, kimlik ingast ve
sosyal onaylanma araci olarak nasil kurguladiklarini ortaya
koymay1 hedeflemektedir. Ozellikle gelir diizeyi simirli olan
O0grenci grubunun, “marka bagimlihigi”, “taklit (imitasyon)
iiriin kullanim1” ve “borglanarak liiks tiiketim” gibi irrasyonel
iktisadi davraniglara ne Slgiide yoneldigi, Veblen’in “maddi
Oykiinme” (pecuniary emulation) kavrami 1siginda analiz
edilmektedir.

Calismanin kapsami, teorik ve ampirik olmak tiizere iki
boyutta ele alinmistir. Teorik ¢ercevede; Veblen’in Aylak
Swnifin Teorisi eserindeki temel argiimanlar, Bourdieu’nun
“bedensel sermaye” yaklasimiyla harmanlanarak incelenmistir.
Ampirik kapsamda ise, aktif olarak fitness salonlarini kullanan
veya sporla ilgilenen {iniversite 6grencileri drneklem olarak
secilmistir. Arastirma, katilimcilarin sadece spor giyim
tercihlerini degil; aym1 zamanda liks hizmet satin alma
arzularini (6zel antrendr vb.), dis goriiniise verdikleri dnemi
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ve materyalist deger yargilarin1 (para=mutluluk algisi)
kapsamaktadir.

Metodolojik  olarak bu ¢alisma, nicel arastirma
yontemlerinden “tarama (survey) modeli” esas almarak
yapilandirilmigtir. Veri toplama araci olarak, arastirmanin
amaclarina uygun sekilde hazirlanan 23 soruluk bir anket formu
kullanilmistir. Anket formu iki ana boliimden olugmaktadir:

1. Birinci Bolim (Demografik  Ozellikler ve Spor
Aligkanliklarl): Katilimcilarin cinsiyet, yas, bolim,
siif, aylik gelir durumu ve fitness salonunu kullanim
sikligini belirlemeye yonelik 6 adet tanimlayici soruyu
icermektedir.

2. Ikinci Bélim (Gosterisgi Tiiketim Egilim Olgegi):
Katilimcilarin tiiketim davranislarini ve deger yargilarini
6lgmek amaciyla 5°1i Likert tipi 6lgek (1: Kesinlikle
Katilmiyorum - 5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak
hazirlanan 17 adet 6nermeden olusmaktadir.

Bu 6nermeler, Veblen’in teorisiyle dogrudan iliskili olan su
alt boyutlar1 6lgmek iizere kurgulanmigtir:

e Prestij ve Statlii Arayisi: “Bir iiriine normalden fazla
Odiiyor isem bu iiriin marka olmalidir” ve “Kullandigim
triinlerin prestijime zarar vermiyor olmasi onemlidir”
gibi ifadelerle Slgiilmiistiir.

e Maddi Oykiinme ve Borglanma: Liiks bir iiriin icin kredi

kullanma egilimi ve taklit {iriin (imitasyon) kullanimina
yonelik tutumlar sorgulanmistir.

e Vekaletli Aylaklik (Vicarious Leisure): Gelir artisi
durumunda 6zel antrendr veya hizmetgi gibi profesyonel
hizmet destegi alma arzusu (Veblen’in “baskasina is
gordiirme” ilkesi) test edilmistir.

e Dis Goriinlis ve Materyalizm: Mutlulugun maddi
varliklara endekslenmesi ve dis goriiniisiin sosyal
kabuldeki rolii irdelenmistir.
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Elde edilen wveriler, betimsel analiz yontemleriyle
yorumlanarak, fitness yapan  bireylerin  tiiketim
motivasyonlarinin Veblen’in asirlik tespitleriyle ne derece
ortiistiigii tartigilmigtir

1.3. Temel Kavramlar ve Tanimlar

Bu c¢alismanin teorik zeminini olusturan ve ilerleyen
boliimlerdeki analizlere dayanak teskil eden temel kavramlar
asagida tanimlanmustir:

Gosterisci  Tiiketim (Conspicuous Consumption):
Thorstein Veblen tarafindan literatiire kazandirilan bu kavram,
mal ve hizmetlerin sagladig1 islevsel faydadan ziyade; bu
mallarin tikketimi yoluyla elde edilecek toplumsal statii ve
itibar i¢in satin alinmasini ifade eder. Bireyin zenginligini ve
O0deme giiclinii kanitlamak amaciyla, kaynaklarmi zorunlu
olmayan likks mallara harcamasi ve bu harcamay1 goriniir
kilmasi siirecidir (Veblen, 2017).

Aylak Smif (The Leisure Class): Tarihsel kokenleri
barbarlik donemine dayanan, iiretim faaliyetlerinden (el emegi)
muaf tutulan ve toplumun hiyerarsik olarak en iistiinde yer
alan sosyal tabakadir. Veblen’e gore bu siif, zamanini tiretken
olmayan faaliyetlerle (savas, ibadet, spor, sanat) gecirerek,
calismak zorunda olmadigini kanitlar. Modern toplumda ise
bu simif, tiikketim kaliplarini belirleyen ve alt siniflar tarafindan
taklit edilen “referans grubu” olusturmaktadir (Trigg, 2001).

Maddi Oykiinme (Pecuniary Emulation): Alt gelir
gruplarinin veya statii hiyerarsisinde daha asagida bulunan
bireylerin, kendilerini iist siniflara aitmis gibi hissetmek veya
onlara yaklagsmak amaciyla, o simifin tiiketim kaliplarini taklit
etme gldistdiir. Bu giidii, toplumdaki tiiketim yariginin ve
bor¢lanma davranisinin temel psikolojik motorudur.

Veblen Etkisi (Veblen Effect): Iktisat literatiiriinde
talep kanununun bir istisnasi olarak kabul edilen bu etki, bir
malin fiyat1 arttik¢a talebinin de artmasi durumunu tanimlar.
Leibenstein (1950) tarafindan formiile edilen bu etkiye gore,
tilketiciler baz1 mallar1 sadece fiyati yiiksek oldugu ve bu
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yiiksek fiyat onlara bir “segkinlik” (exclusivity) kattig1 i¢in
tercih etmektedirler.

Vekaletli Tiiketim (Vicarious Consumption): Efendi
veya hane reisi adina, onun zenginligini gostermek amaciyla
diger hane tyeleri (es, ¢ocuklar) veya hizmetliler tarafindan
yapilan tiikketimdir. Veblen’in analizinde, evin hanimimin Liks
giyinmesi veya evde iiniformali hizmetgilerin ¢aligtirilmast,
hane reisinin édeme giicliniin bir ispat1 olarak degerlendirilir
(Kilig, 2016). Glintimiizde bu kavram, ebeveynlerin ¢cocuklari
icin yaptiklar liikks harcamalarda da kendini gostermektedir.

Gosterisci Bos Zaman (Conspicuous Leisure): Bireyin
gecim derdinin olmadigini ve ¢aligmaya ihtiyag duymadigini
gostermek i¢in zamanini liretken olmayan islere (6rnegin; golf
oynamak, Oli dilleri 6grenmek, karmasik gorgii kurallarim
ezberlemek veya uzun siireli viicut gelistirme antrenmanlari
yapmak) ayirmasidir.



2. TARIHSEL VE KURAMSAL CERCEVE: THORSTEIN

VEBLEN VE AYLAK SINIF

Ekonomik davraniglarin sadece rasyonel tercihlerle degil,
ayni zamanda toplumsal kurumlar, kiiltiirel normlar ve
psikolojik giidiilerle sekillendigini savunan Kurumsal Iktisat
okulunun kurucusu Thorstein Veblen, iktisat biliminin sinirlarini
sosyoloji ve antropoloji ile genigleten 6zgiin bir diistiniirdiir.
Onun analizi, insan1 haz pesinde kosan soyut bir varlik olarak
goren ana akim iktisat teorilerine karst kokli bir meydan
okuma niteligi tasir. Veblen, kapitalist sistemin isleyisini ve
tilketim kaliplarini anlamak igin, tiretim iliskilerinin 6tesine
gecerek statii, prestij ve sayginlik gibi sosyal dinamiklere
odaklanmistir. Bu bolimde, Veblen’in “gosterisci tiiketim”
teorisinin tarihsel ve disilinsel temelleri ele alinacaktir.
Oncelikle teorinin filizlendigi 19. yiizy1l Amerikan toplumunun
sosyo-ekonomik yapisi incelenecek, ardindan Veblen’in insan
dogasina ve toplumsal evrime bakisi detaylandirilacaktir. Son
olarak, ¢alismanin merkezini olusturan Aylak Sinifin Teorisi
eseri ve bu eserin temel kavramlar1 olan “gdsteris¢i bos
zaman” ve “g0sterisci tiiketim” ayrimlari teorik bir ¢erceveye
oturtulacaktir.

2.1. 19. Yiizyil Sonu Amerikan Toplumu ve Sanayi

Kapitalizmi

Thorstein Veblen’in Aylak Sinifin Teorisi’ni kaleme aldigi
tarthsel kesit, Amerikan tarihinde Mark Twain’in ironik bir
ifadesiyle “Yaldizli Cag” (Gilded Age) olarak adlandirilan
donemdir. 1870’lerden 1900’lerin basimna kadar uzanan bu
siirec, Amerikan I¢ Savasi’nin ardindan sanayilesmenin bas
dondiirticii bir hizla ilerledigi, kitay1r bir ugtan bir uca saran
demiryolu aglarmin kuruldugu ve finans kapitalin devasa
holdingler (trusts) bi¢iminde oOrgiitlendigi bir doniisiim
evresidir. Bu donemde, tarima dayali geleneksel toplum
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yapist ¢oziiliirken, yerine kentlesmis ve smif ayrimlarmin
keskinlestigi modern bir sanayi toplumu insa edilmistir
(Trachtenberg, 2007).

Donemin en belirgin 6zelligi, iiretim araglarini ve sermayeyi
ellerinde toplayan yeni bir elit smifin dogusudur. John D.
Rockefeller (petrol), Andrew Carnegie (gelik), Cornelius
Vanderbilt (demiryollari) ve J.P. Morgan (finans) gibi isimlerin
bagini ¢ektigi bu grup, halk arasinda bazen hayranlikla “Sanayi
Kaptanlar1”, bazen ise nefretle “Soyguncu Baronlar” (Robber
Barons) olarak anilmistir. Avrupa’daki aristokrasinin aksine,
bu yeni Amerikan eliti soyluluk unvanlarina veya kokli bir
gecmise sahip degildi. Statiileri kan bagina degil, saf ekonomik
giice dayaniyordu. Bu durum, toplumsal hiyerarside yer
edinmek isteyen bireyler i¢in servetin sadece “sahip olunmas1”
gereken degil, ayn1 zamanda agresif bir sekilde “sergilenmesi”
gereken bir araca donligmesine neden olmustur (Diggins,
1999).

Veblen’in goézlemledigi bu toplumda, servet birikimi
arttikca tiiketim kaliplar1 da rasyonellikten uzaklagsmistir.
New York’un Besinci Caddesi’nde insa edilen sato benzeri
malikaneler, egzotik hayvanlarin sergilendigi abartili balolar
ve Avrupa’dan ithal edilen sanat eserleri, bu siifin giiciinii
kanitlama rittielleriydi. Geleneksel aristokrasinin “sessiz ve
agirbaglt” zenginliginin yerini, giriiltiilii ve dikkat cekici
bir “gdsteris” kiiltiirii almistir. Veblen’e gore bu davranislar,
ilkel kabilelerdeki potla¢ (potlatch) torenlerinin modern bir
versiyonuydu; amag ihtiyac1 gidermek degil, rakipleri ezmek
ve toplumsal sayginlig1 (reputation) satin almakti (Ritzer &
Stepnisky, 2017).

Bu tarihsel baglam, Veblen’in teorisinin neden “ihtiyag”
iizerine degil de “gdsteris” iizerine kuruldugunu agiklar.
Ciinkii yasadigi donemin hakim ruhu (zeitgeist), ¢alismanin
asagilandigi, aylakligin ve israfin ise yiiceltildigi bir atmosferi
barindirtyordu. Sanayi kapitalizmi, sadece mallarin {iretimini
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degil, aynm1 zamanda bu mallar iizerinden yiriitiilen statii
rekabetini de endiistriyel bir boyuta tagimisti.

2.2. Thorstein Veblen'in iktisadi Sosyolojisi

Thorstein Veblen, iktisat bilimini statik denge analizlerinden
kurtarip, onu toplumsal degisimi ve kiltiirel evrimi merkeze
alan dinamik bir disipline doniistiirmeye ¢alismistir. Doneminin
hakim paradigmasi olan Neoklasik Iktisat, bireyi dis diinyadan
yalitilmig, gegmisi veya gelecegi olmayan, anlik haz ve aci
hesaplar1 yapan rasyonel bir varlik (Homo Economicus) olarak
kurgulamigtir. Veblen ise bu anlayisi sert bir dille elestirmis;
insan1 “haz ve elem hesabini simsek hiziyla yapan homojen bir
arzu kiiresi” olarak tanimlayan mekanik goriisli reddetmistir
(Veblen, 1898). Ona gore ekonomik davranig, matematiksel
denklemlerle degil, kokleri insanlik tarihinin derinliklerine
uzanan iggiidiiler ve toplumsal aligkanliklarla agiklanmalidir.

Veblen’in gelistirdigi ve literatiirde “Kurumsal iktisat”
(Institutional Economics) olarak adlandirilan yaklagim,
Darwinci evrim teorisinin sosyal bilimlere uyarlanmig halidir.
Veblen’e gore ekonomi, duragan bir sistem degil, siirekli evrilen
bir siirectir. Bu siirecin temel yap1 taslari ise “kurumlar”dir.
Veblen kurumlari, “yerlesik diisiince aligkanliklari” (settled
habits of thought) olarak tanimlar. Bireylerin tiiketim tercihleri,
bagimsiz iradelerinden ziyade, i¢inde yasadiklari toplumun
onlara dayattig1 bu diislince kaliplar1 ve taklit mekanizmalar
tarafindan sekillendirilir (Hodgson, 2004).

Veblen’in iktisadi sosyolojisinin merkezinde, insan
davranislarini yonlendiren iki temel ve g¢atisan i¢giidii grubu
yer alir:

1. Iscilik ig:giidiisii (Instinct of Workmanship): Insanligin
bariscil ve iiretken oldugu ilkel donemlere ait olan bu
icgiidii; verimliligi, ige yararligi, topluma hizmet etmeyi
ve israftan kagimmay1 ogiitler. Bir seyi “iyi yapmak” ve
“liretmek” bu diirtiiniin temelidir.
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2. Yagmacilik I¢giidiisii (Predatory Instinct): Miilkiyetin
ve sinif ayriminin ortaya ¢iktig1 barbarlik donemine ait
olan bu iggiidii ise; baskasinin emegine el koymayzi,
saldirganligi, hileyi ve ¢alismadan kazanmay1 yiiceltir
(Dugger, 1984).

Veblen’e gore modern kapitalizm ve gosterigei tiikketim
kiiltiirti, “Iscilik I¢giidiisii”niin  bastirilip, “Yagmacilik
I¢giidiisii”niin (modern formlariyla; finansal spekiilasyon,
hileli rekabet ve gosteris) hakim oldugu bir evredir. Bireyler,
nesnelerin iglevsel yoniine (iscilik) degil, o nesnenin onlara
kazandiracagi “ganimet” degerine (statii) odaklanmaktadir.
Dolayisiyla gosterisci tiiketim, sadece ekonomik bir harcama
degil, arkaik bir yagmacilik kiiltiiriiniin modern toplumdaki
ritiielistik devamudir.

2.3. Aylak Sinifin Teorisi Eserine Genel Bakis

Thorstein Veblen’in 1899 yilinda yayimladig1 Aylak Sinifin
Teorisi (The Theory of the Leisure Class), sadece iktisadi bir
analiz degil, aynm1 zamanda antropolojik gozlemlerle bezenmis
keskin bir toplumsal hicivdir. Veblen bu eserinde, insanlik
tarihini “vahset” ve “barbarlik” evrelerinden baglatarak modern
sanayi toplumuna kadar getirir ve toplumsal tabakalagmanin
kokenlerini arastirir. Kitabin temel tezi sudur: Toplumsal
sayginlik (prestige), tarih boyunca tiretken emekten kaginma ve
“aylaklik” (leisure) yapabilme kapasitesi ile iligkilendirilmistir.
Veblen’e gore toplumun en iist katmaninda yer alan “Aylak
Smif”, yasamini siirdiirmek igin galigmak zorunda olmayan,
iretim siirecinin kirli ve zahmetli islerinden muaf tutulan
imtiyazli bir zimredir (Veblen, 2017).

Eserde Veblen, miilkiyetin ve stnif ayrimimin dogusunu, ilkel
toplumlardaki is boliimiine dayandirir. Barbarlik asamasinda
toplum, onurlu ve onursuz isler olarak ikiye ayrilmistir. Avcilik,
savas, yonetim ve ibadet gibi “glic ve sOmiirii” gerektiren
isler Ust sinifa (aylak sinifa) atfedilirken; tarim, el sanatlari ve
giinliik isler gibi “liretken” faaliyetler kadinlara, kolelere ve alt
siniflara birakilmistir. Veblen’e gore bu tarihsel miras, modern
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kapitalizme de tasinmistir. Giliniimiizde kili¢ kusanip savasa
gitmek yerine, finansal spekiilasyonlar yapmak veya sirket
yonetmek “soylu” isler sayilirken; fabrikada calismak veya
bedensel emek harcamak “asagi” statiide goriilmeye devam

etmektedir (Coser, 2010).

Kitabin en c¢arpict kavramlarindan biri “Kiskandirici
Ayrim”dir (Invidious Distinction). Veblen’e gore bireyler,
kendilerini baskalaryla kiyaslayarak toplumsal konumlarini
belirlerler. Bir kiginin statii sahibi olabilmesi i¢in sadece
zengin olmast yetmez; bu zenginligin, baskalarm
kiskandiracak ve onlardan tistiin oldugunu kanitlayacak sekilde
sergilenmesi gerekir. Iste Aylak Sinifin Teorisi, bu sergileme
mekanizmalarinin (gdsteris¢i bog zaman ve gosterisei tiiketim)
nasil kurumsallastigim1 ve toplumun tiim katmanlarina nasil
yayildigin1 anlatir. Veblen, alt smiflarin bu sistemi yikmak
yerine, Ust smiflara Oykiinerek (maddi Oykiinme) sisteme
entegre olmaya calistiklarini, bunun da toplumsal degisimi
engelledigini vurgular (Adorno, 2015).



3. GOSTERISCi TUKETIMIN MEKANIZMASI VE

GUDULERI

Thorstein Veblen’in teorisinde tiiketim, basit bir mal edinme
eylemi degil, karmasik bir sosyal rekabet ve kimlik insasi
stirecidir. Bireyler, biyolojik ihtiyaglarini karsiladiktan sonra,
ellerinde kalan kaynaklari (art1 degeri) toplumsal hiyerarsideki
yerlerini saglamlastirmak veya yiikseltmek i¢in kullanirlar. Bu
stirecte tiiketici davraniglarini yonlendiren temel motivasyon,
“rasyonel fayda” degil, “sosyal karsilastirma” ve “kiskandirict
ayrim” (invidious distinction) diirtiileridir. Bu bdoliimde,
gosterisei tilketimi tetikleyen psikolojik mekanizmalar; maddi
Oykiinme, sayginlik arayisi ve talep kanununa aykiri piyasa
davranislar1 ekseninde incelenecektir.

3.1. “Maddi Oykiinme” (Pecuniary Emulation) Giidiisii

Thorstein Veblen’in analizinde miilkiyetin kokeni, ne
gecim zorunluluguna ne de fiziksel konfor arayisina dayanir.
Miilkiyetin ve biriktirme hirsinin  temelinde yatan asil
psikolojik motor, “Maddi Oykiinme” (Pecuniary Emulation)
olarak adlandirilan, bireyin kendisini bagkalartyla kiyaslama
ve bu kiyaslamada iistiin gelme arzusudur. insan dogasi geregi
sosyal bir varliktir ve kendi degerini (self-esteem), baskalarinin
ona atfettigi deger iizerinden insa eder. Veblen’e gére modern
toplumda sayg1 gérmenin 6n kosulu, belirli bir servet diizeyine
sahip olmak ve bunu goriiniir kilmaktir. Birey, toplumdaki
“ortalama” tiiketim standardina ulastiginda tatmin olmaz;
daima bu standardin tizerine ¢ikarak “kiskanilan taraf” olmayi
arzular (Veblen, 2017).

Bu giidii, toplumsal hiyerarside asagidan yukariya dogru
isleyen bir taklit mekanizmasi yaratir. Toplumun her katmani,
bir istiindeki katmani kendine “referans grubu” olarak
alir ve onlarin yasam tarzimni, giyim kusamini ve tiikketim
aliskanliklarint benimsemeye calisir. Alt siniflar {ist siniflart



14 ‘ OKTAY KARACAY

yakalamak icin cabaladikc¢a, iist siniflar aradaki mesafeyi
korumak (ayrim yaratmak) i¢in tiiketim standartlarini daha da
yiikseltirler. Campbell’n (1987) “sonsuz bir kosu bandi”na
benzettigi bu siiregte, tatmin duygusu hi¢bir zaman kalici
olmaz. Ciinkii “yeterli” olan miktar, her zaman bireyin mevcut
durumunun biraz 6tesindedir.

Maddi dykiinme giidiisii, 6zellikle gelir diizeyi ile arzulanan
yasam standardi arasindaki makasimn agildigi durumlarda,
bireyleri irrasyonel ekonomik davraniglara siiriikler. Kisinin
gercek geliri, Oykiindiigi sinifin tiiketim kaliplarini kargilamaya
yetmediginde iki temel strateji devreye girer:

1. Borclanma Yoluyla Tiiketim: Birey, gelecekteki
gelirini ipotek altina alarak (kredi kartlari, tiiketici
kredileri) bugiinkii statii agigin1 kapatmaya c¢alisir.

2. imitasyon (Taklit) Uriin Kullanimi: Birey, orijinaline
giiciiniin yetmedigi statii sembollerinin (liikks saatler,
markali cantalar veya spor ayakkabilar) taklitlerine
yonelerek, “mis gibi yapma” stratejisi izler.

Bu baglamda maddi dykiinme, sadece zenginlerin degil,
toplumun en alt gelir gruplarinin da davranislarini sekillendiren,
tiketimi bir “ihtiya¢ giderme” eyleminden ¢ikarip bir “kimlik
miicadelesine” doniistiiren en gii¢lii dinamiktir.

3.2. Sayginlik (Reputation) ve Statii Miicadelesi

Veblen’in sosyolojisinde toplumsal yasam, bireylerin
birbirlerine kars1 yiiriittigli siirekli bir “sayginlik” (repute)
miicadelesi olarak tanimlanir. Ancak Veblen’in kullandigi
anlamda sayginlik; ahlaki erdemler veya entelektiiel derinlikten
ziyade, “parasal gii¢” (pecuniary strength) ile es anlamlidir.
Modern toplumda bir bireyin “saygin” kabul edilebilmesi
i¢cin, ekonomik giiciinii kanitlamasi1 gerekir. Fakat bu giiciin
sadece var olmasi yeterli degildir; onun topluma inandirict ve
carpict bir sekilde “gosterilmesi” zorunludur. Veblen’e gore,
“Goriilmeyen bir zenginlik, hi¢ var olmamis gibidir.” Bu
nedenle statii, sessiz bir birikimle degil, giiriiltiilii bir tiiketim
performansi ile inga edilir (Veblen, 2017).
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Bu performansin en temel araci “Miisriflik Ilkesi”dir
(Principle of Waste). Buradaki miisriflik (israf), ahlaki bir
yargilama veya kotiileme degildir; teknik bir kavramdir. Bir
harcamanin statii degeri tagtyabilmesi i¢in, o harcamanin
biyolojik bir zorunluluktan veya islevsel bir faydadan
kaynaklanmamasi gerekir. Aksine, harcama ne kadar “faydasiz”
ve gosterisli ise, bireyin 6deme giiclinli o kadar net kanaitlar.
Pahali bir aksam yemegi, liiks bir marka logo veya islevinden
cok estetigi icin alinan bir spor ayakkabu; bireyin “hayati idame
ettirme” derdini astigimi ve kaynaklarmi “israf edebilecek”
kadar gii¢lii oldugunu simgeler (Trigg, 2001).

Statii miicadelesi, dogasi geregi “sifir toplamli” (zero-
sum) bir oyundur. Toplumdaki toplam statii miktar1 sabittir;
birinin statiisiiniin ylikselmesi, digerlerinin goreceli olarak
diismesi anlamia gelir. Bu durum, bireyler iizerinde yogun
bir sosyal baski yaratir. Kisiler, sadece kendi ihtiyaglarini
kargilamakla  yetinemezler;  ¢evrelerindeki  insanlarin
(arkadaslar, is arkadaglari, spor salonundaki diger {iyeler)
bakislarin1 ve yargilarini siirekli hesaba katmak zorundadirlar.
Anket caligmamizda da vurgulanan “baskalari ne der”
kaygisi, bu rekabet¢i yapinin bir sonucudur. Birey, aldigi
iirliniin kalitesinden ¢ok, o triiniin “baskalar1 tarafindan nasil
algilanacag1” ile ilgilenir. Clinkii tiiketilen nesne, aslinda bireyin
sosyal kimligini onaylatan bir “sertifika” islevi gormektedir
(Bocock, 2009)

3.3. “Veblen Mallan” ve Talep Kanununa Aykiri

Davraniglar

Klasik iktisat teorisinin temel taslarindan biri olan “Talep
Kanunu”na (Law of Demand) gore, bir malin fiyat1 ile talep
edilen miktar1 arasinda ters oranti vardir. Diger sartlar sabitken
(ceteris paribus), fiyat arttikg¢a tiiketicinin o maldan satin alma
istegi azalir, fiyat diistiikce ise artar. Ancak Thorstein Veblen’in
analizlerinden yola c¢ikilarak literatiirde “Veblen Etkisi”
(Veblen Effect) olarak adlandirilan durumda, bu kuralin tam
tersi isler. “Veblen Mallar1” olarak tanimlanan liiks tiiketim
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uriinlerinde, fiyatin artmasi talebi diisiirmez; aksine, fiyat artist
o malin statli gdsterme giiclinii (prestijini) artirdig1 i¢in talebi
koriikler (Leibenstein, 1950).

Bu paradoksal durumun temel nedeni, fiyatin sadece bir
maliyet unsuru degil, ayn1 zamanda bir kalite ve statii sinyali
olarak algilanmasidir. Tiiketici i¢in bir malin yliksek fiyati,
o mala herkesin ulasamayacagini garanti eden bir “sosyal
bariyer” islevi gortir. Eger liikks bir saatin veya markali bir spor
ayakkabinin fiyat1 herkesin alabilecegi bir seviyeye diiserse,
iiriin “seckinlik” (exclusivity) 6zelligini kaybeder. Bu durumda,
statli arayisindaki iist gelir grubu veya onlara dykiinen bireyler,
artik “siradanlasan” bu tirlinii terk ederek, fiyati daha yiiksek
olan alternatifiere yonelirler (Bagwell & Bernheim, 1996).

Veblen mallarinda fayda fonksiyonu iki bilesenden olusur:

1. Islevsel Fayda: Uriiniin fiziksel 6zellikleri (6rnegin, bir
montun sicak tutmast).

2. Gosteris Faydasi: Uriiniin fiyat etiketi yoluyla sagladigi
sosyal tatmin.

Anket ¢aligmamizda yer alan “Bir iirline normalden fazla
Odiiyor isem bu iirtin marka olmalidir” (15. madde) 6nermesi,
tam olarak bu psikolojiyi yansitmaktadir. Katilimcilar, yiiksek
fiyati bir “kaziklanma” olarak degil, markanin vaat ettigi
prestijin bir bedeli ve giivencesi olarak gormektedir. Ozellikle
spor giyim ve teknoloji gibi alanlarda, tiiketiciler islevsel olarak
benzer 6zelliklere sahip “ucuz” iirlinleri tercih etmemektedir;
clinkii ucuz {iriin, sahibinin ekonomik giicline dair “yanlis”
(diistik statiilii) sinyaller verme riski tagimaktadir. Dolayisiyla
Veblen etkisi, bireyin rasyonel biitce hesabini devre dist
birakarak, “pahali olan iyidir” algisin1 ve bor¢lanma pahasina
yapilan harcamalar1 mesrulastirmaktadir.

3.4. Atil Merak ve iscilik icgiidiisii ile Catisma

Thorstein Veblen, insan dogasini sadece haz arayan veya
statii pesinde kosan tek boyutlu bir yapi olarak gdrmez.
Ona gore, barbarlik kiiltiiriiniin ve gosteris¢i tliketimin
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yikici etkilerine ragmen, insanligin ilerlemesini saglayan
temel bir diirtii vardir: “Iscilik I¢giidiisii” (The Instinct of
Workmanship). Bu i¢gilidii, bireyin verimli olma, bir isi en
iyi sekilde yapma, topluma faydali olma ve kaynak israfindan
kac¢inma egilimidir. Veblen’e gore insan, 6ziinde “lretken” bir
varliktir ve sebepsiz yere yapilan israftan (waste) rahatsizlik
duyar (Veblen, 2017).

Ancak modern tliketim kiiltiirii ve aylak sinifin deger
yargilari, bu yapici i¢giidii ile siirekli bir ¢catisma halindedir.
Statli kazanmak i¢in gereken “gosteris¢i israf”, isgilik
icglidlisiiniin  emrettigi “verimlilik” ilkesine taban tabana
zittir. Bu catismay1 ¢ozmek i¢in bireyler, liretken enerjilerini
ve meraklarini, pratik hayatta karsiligi olmayan ancak statii
getiren alanlara yonlendirirler. Veblen’in “Atil Merak” (Idle
Curiosity) kavramiyla iligkilendirdigi bu durum, zihinsel ve
fiziksel enerjinin, yasami idame ettirmeye yaramayan “siis”
niteligindeki bilgi ve becerilere harcanmasidir.

Glinlimiz fitness ve viicut gelistirme kiiltiiriinde bu ¢atisma
somut bir sekilde gozlemlenmektedir. Iscilik icgiidiisii,
bedenin saglikli, dayanikli ve islevsel olmasimi (gercek bir
isi bagarabilmesini) arzular. Ancak gdosterisgi kiiltlirlin baskist
altindaki birey, bedeni bir “is arac1” olarak degil, bir “sergileme
nesnesi” olarak kurgular. Sonu¢ olarak, bireyin meraki
ve emegi; sagligin korunmasina degil, kaslarin simetrisi,
damarlarin belirginligi veya giyilen spor kiyafetinin sezon
modas1 gibi “iglevsiz” ama “gosterisli” detaylara odaklanir.

Birey, spor salonunda saatlerce ter dokerek aslinda “igg¢ilik
icgiidiislinii” (¢alisma arzusunu) tatmin eder; ancak bu emegin
ciktis1 toplumsal bir fayda degil, narsisistik bir imaj insasidir.
Veblen’e gore bu durum, sermaye sahiplerinin (aylak sinifin),
toplumun iretken giiclerini kendi statiilerini pekistirecek
“yararsiz” alanlara kanalize etme basarisidir. Bireyler
“cok c¢aligmakta” ancak “hicbir sey {iretmemektedirler.”
Anket calismamizda sorgulanan “dis goriiniis odaklilik™ (7.
madde), is¢ilik i¢glidiisiiniin estetik kaygilar tarafindan nasil
bastirildigimin bir gdstergesidir (Tilman, 2007).



4. GOSTERISCI TUKETIMIN SOSYOLOJIK EVRIMi

Thorstein Veblen’in 19. ylizyilin sonunda ortaya koydugu
gosterisei tilketim analizi, sanayi kapitalizminin ilk evresindeki
keskin siif ayrimlarma dayaniyordu. O dénemde “kimin
zengin, kimin yoksul” oldugu, giyilen kiyafetten veya binilen
attan kolayca anlagilabiliyordu. Ancak 20. yiizyila gelindiginde,
kitlesel tiretimin artmasi (Fordizm), orta sinifin genislemesi
ve iletisim teknolojilerinin gelisimi, toplumsal sinirlar1 daha
gecirgen hale getirmistir. Artik tiiketim, sadece bir “zenginlik
gosterisi” degil, ayn1 zamanda karmasik bir kiiltiirel kodlama
ve kimlik insas1 siirecine doniismiistiir.

Bu boliimde, Veblen’in mirasin1 devralip onu modern
sosyolojinin kavramlariyla zenginlestiren yaklagimlar ele
almacaktir. Georg Simmel’in modanin yayilma hizini agiklayan
“Sizma Teorisi”, Pierre Bourdieu’'nun zevklerin simifsal
kokenini inceledigi “Ayrim” teorisi ve Jean Baudrillard’in
nesnelerin birer isaret sistemine donistiigiini savunan
“Tiiketim Toplumu” analizi; gdsteris¢i tiiketimin giiniimiizdeki
cok katmanli yapisimi anlamak i¢in kritik birer g¢erceve
sunmaktadir.

4.1. Sinifsal Geciskenlik ve “Sizma Teorisi” (Trickle-

Down Effect)

Gosterisci tilketimin toplumsal tabanlara nasil yayildigini
agiklayan en temel model, literatiirde “Sizma Teorisi” (Trickle-
Down Theory) olarak bilinen yaklagimdir. Temelleri Veblen
tarafindan atilan ancak sistematik hale Georg Simmel tarafindan
getirilen bu teoriye gdre; moda ve yenilikler hiyerarsinin en
tepesindeki “seckin” smif tarafindan baglatilir ve zamanla alt
katmanlara dogru “sizar.”

Simmel’e gore moda, iki zit dirtiiniin  bilesimidir:
“Benzesme” (topluma uyma) ve “Farklilasma” (bireysel olarak
one ¢ikma). Ust simflar, kendilerini alt smiflardan ayirmak
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(farklilagsmak) icin siirekli yeni stiller, yeni markalar veya
yeni spor trendleri icat ederler. Alt siniflar ise statii kazanmak
(benzesmek) amactyla bu yenilikleri taklit ederler. McCracken
(1988) bu siireci “Kovalama ve Kacis” (Chase and Flight)
oyunu olarak tanimlar. Alt siniflar, tist sinifin stilini taklit edip
o stili “siradanlastirdiginda”, iist sinif statli avantajini kaybeder
ve o stili terk ederek yeni bir modaya “kacar.”

Bu dongii, modanin ve tiiketim trendlerinin neden bu kadar
hizl1 degistiginin cevabidir. Gliniimiizde fitness sektoriinde de
benzer bir dongii izlenmektedir. Ornegin; baslangigta sadece
elit sporcularin veya varlikli kesimin ulagtig1 “Personal Trainer”
(Ozel Antrendr) hizmeti, orta siniflar tarafindan talep edilip
yayginlasinca, iist smiflar bu kez “Butik Pilates Stiidyolar1”
veya ulagilmast zor “Wellness Kamplari” gibi daha nis ve
pahali alanlara kayarak ayrim yaratmaya calismaktadirlar.

Anket caligmamizda yer alan “Satin almay1 planladigim
Uriiniin modasinin gegmemis olmamasina dikkat ederim”
(13. madde) ve “Goriiniis olarak bir fark yok ise taklit {iriin
kullanmay1 tercih edebilirim” (14. madde) dnermeleri, Sizma
Teorisi’nin giincel yansimalaridir. Katilimeilarin modayi takip
etme kaygisi, aslinda statli hiyerarsisinde “geride kalmama”
korkusudur. Taklit {iriin kullanimi ise, alt gelir gruplarinin, st
siniflara ait statli sembollerine “kestirme yoldan” ulasma ¢abasi
olarak, s1izma siirecinin bir yan trliniidiir (Simmel, 1957; Trigg,
2001).

4.2. Pierre Bourdieu ve “Ayrim” (Distinction): Kiilturel

Sermaye Olarak Tiiketim

Thorstein  Veblen’in  gosterisci tiiketim  teorisi, statii
insasinda daha ¢ok ekonomik giice ve niceliksel harcamaya
odaklanmistir. Ancak 20. ylizyilin en 6nemli sosyologlarindan
Pierre Bourdieu, 1979 tarihli bagyapiti Ayrim (Distinction) ile
bu analize “niteliksel” bir boyut kazandirmistir. Bourdieu’ye
gore toplumsal hiyerarsideki konum, sadece ekonomik sermaye
(para, miilk) ile degil, ayn1 zamanda “Kiiltirel Sermaye”
(egitim, gorgii, zevkler, bilgi birikimi) ile belirlenir. Tiiketim,
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sadece bir satin alma eylemi degil, kisinin kiiltiirel yetkinligini
ve “begeni diizeyini” sergiledigi bir sahnedir (Bourdieu, 2015).

Bourdieu, tiiketim tercihlerinin dogustan gelen bireysel
zevkler olmadigini; aksine sinifsal kokenlere dayanan ve
“Habitus” adi verilen yatkinliklar sistemiyle sekillendigini
savunur. Ust siniflar ile alt siniflar arasindaki temel fark,
“Zorunluluk” ve “Ozgiirlik” eckseninde ortaya gikar.
Alt smiflar tiiketimlerinde islevselligi ve doyuruculugu
(zorunluluk) 6n planda tutarken; iist siniflar estetigi, bicimi
ve inceligi (liiks/6zgiirliik) tercih ederler. Veblen’in bahsettigi
“gosterig”, Bourdieu’de bir “ayrim” (distinction) stratejisine
doniisiir. Amag sadece zengin goriinmek degil, “seckin” (elit)
goriinmektir.

Bu teorinin ¢alismamiz ag¢isindan en kritik boyutu,
Bourdieu’'nun  “Bedensel Sermaye” (Physical Capital)
kavramidir. Bourdieu’ye gore beden, sadece biyolojik bir
varlik degil, toplumsal bir ingadir. Kiginin bedeni ilizerindeki
tasarrufu, ait oldugu sinifin izlerini tasir.

e Isci Sinifi Bedeni: Giiglii, iri, fiziksel emege dayal ve
islevseldir.

e Burjuva (Ust Smif) Bedeni: Ince, fit, diyet ve sporla

disipline edilmis, estetik bir projedir.

Modern fitness kiiltiirii, ekonomik sermayenin (paranin),
bedensel sermayeye doniistliriildiigii bir alandir. Spor salonu
iyeligi, 6zel antrendr (Personal Trainer) tutmak, saglikli/
organik beslenmek ve viicut sekillendirmek; ciddi bir zaman
ve maddi kaynak gerektirir. Dolayisiyla “fit” bir viicuda sahip
olmak, modern toplumda kisinin kendine bakabildigini, iradeli
oldugunu ve yeterli kaynaga sahip oldugunu gosteren en giiglii
statii sinyalidir (Shilling, 2003).

Anket calismamizdaki “Liiks bir ev veya liiks bir otomobil
sahibi olma, kisinin dis goriiniisiine de Onem gostermesini
gerektirir” (20. Soru) 6nermesine verilen yanitlar, Bourdieu’nun
bu yaklasimini destekler niteliktedir. Katilimcilar, ekonomik
zenginlik (ev/araba) ile bedensel sermaye (dis goriinds)
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arasinda bir uyum olmasi gerektigine inanmaktadir. Zengin
ama “bakimsiz” (sisman veya hantal) olmak, kiiltiirel sermaye
eksikligi olarak kodlanmakta ve statii kaybina yol agmaktadir.
Ayni sekilde “Yeterli gelire sahip olsaydim profesyonel
hizmet destegi (6zel antrenér vb.) alirdim” (18. Soru) ifadesi,
bireylerin ekonomik sermayelerini, viicutlarin1 (bedensel
sermayelerini) gelistirmek i¢in kullanma arzusunu, yani “sinif
atlama” cabasin1 gostermektedir.

4.3. Jean Baudrillard ve Tiiketim Toplumu: Gosterge

Degeri

Veblen’in teorisi, nesnelerin statii gdsterme giiciine
odaklansa da, tiiketim sosyolojisinde radikal kopusu
gergeklestiren isim Jean Baudrillard olmustur. Baudrillard,
1970 yilinda yayimladig1 Tiiketim Toplumu eserinde, tiiketimin
sadece bir ihtiya¢ giderme siireci olmadigini, aksine bir “iletigim
dili” ve bir “gostergeler sistemi” oldugunu savunur. Ona gore
modern toplumda bir nesnenin degeri, ne Marx’in tanimladigi
“Kullanim Degeri” (islevi) ile ne de “Degisim Degeri” (fiyati)
ile aciklanabilir. Asil belirleyici olan, Baudrillard’in literatiire
kazandirdigr “Gosterge Degeri” (Sign Value) kavramidir
(Baudrillard, 2016).

Gosterge degeri, bir nesnenin diger nesnelerle olan iliskisi
icinde kazandigi anlamdir. Tiiketici, bir {iriinii satin alirken
aslinda o Urlniin fiziksel varligim degil, o iiriiniin temsil
ettigi imaj1, yasam tarzini ve toplumsal kodu satin almaktadir.
Ornegin, bir spor ayakkabinin “kullamim degeri” ayagi
korumasi ve yiriimeyi kolaylagtirmasidir. Ancak tizerindeki
inli bir “tik” veya “¢izgi” logosu, onun “gdsterge degerini”
olusturur. Tiiketici, o logoya sahip olarak kendini belirli
bir gruba (sportif, dinamik, varlikli) dahil ederken, logosuz
giyinenlerden ayirir (Bocock, 2009).

Baudrillard’a gore giiniimiizde nesneler ve markalar, birer
statli hiyerarsisi “kodu” olusturur. Bireyler bu kodu okumay1
ve kullanmay1 Ogrenirler. Tiiketim, bu kod araciligiyla diger
insanlara “Ben kimim?” mesajin1 iletme eylemidir. Bu
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sistemde nesnenin gercekligi (hakikati) kaybolmus, yerini
simiilasyonlara (ger¢egin kopyalarina) birakmustir. Eger bir
nesne beklenen “isareti” (marka algisini) veriyorsa, o nesnenin
gercek olup olmamasi ikinci planda kalir.

Bu teorik yaklagim, anket calismamizdaki bulgularla ¢arpici
bir sekilde ortiismektedir:

e “Goriiniis olarak bir fark yok ise taklit iiriin/
imitasyon kullanmay1 tercih edebilirim” (14.
Madde): Bu ifade, Baudrillard’in “simiilasyon” evrenini
dogrular niteliktedir. Katilimci i¢in 6énemli olan iiriiniin
fabrikadaki tiretim kalitesi (gergekligi) degil, disariya
verdigi gorsel mesajdir. Eger imitasyon iiriin, orijinaliyle
ayni “gosterge degerini” (statiiyll) sagliyorsa, tiiketici
icin rasyonel bir tercih haline gelir.

e “Bir iiriine normalden fazla 6diiyor isem bu iiriin
marka olmahdir” (15. Madde): Tiiketici burada paray1
iriine degil, “marka” adi verilen sembole 6dedigini
acikca beyan etmektedir. Baudrillard’in belirttigi gibi,
marka bir tirtiniin adi degil, ona yiiklenen anlamlarin
(mitlerin) toplamidir.

Sonug olarak Baudrillard’in perspektifinden bakildiginda,
fitness salonundaki bireyler sadece kas veya saglik degil;
giydikleri markalar ve paylastiklar1 fotograflar araciligiyla
bir “imaj” tiketmektedirler. Veblen’in “gosteris” dedigi
sey, Baudrillard’da sofistike bir “isaret degis tokusuna”
doniismiistir.

4.4. Modern Hedonizm ve Kimlik insasi

Gosterisci  tiiketim  teorisinin  evrimindeki son halka,
odagin “sosyal” olandan “bireysel” olana kaymasidir.
Veblen ve Bourdieu, tiiketimi toplumsal bir rekabet alani
olarak kurgularken; Colin Campbell gibi diisiiniirler, modern
titketimin temelinde “Modern Hedonizm”in (Hazcilik) yattigini
savunurlar. Geleneksel hedonizm, yeme-igme gibi duyusal
hazlara odaklanirken; modern hedonizm, “hayal kurma” ve
“duygusal uyarilma” iizerine kuruludur. Bireyler, iriinlerin
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kendisinden ziyade, o tiriinlerin zihinlerinde yarattig1 imgeleri
ve vaat ettigi deneyimleri arzularlar (Campbell, 1987).

Bu baglamda tiiketim, bireyin “Ben kimim?”’ sorusuna yanit
aradig1 aktif bir kimlik ingas1 siirecine doniisiir. Bauman’in
(2019) belirttigi tizere, akigkan modernitede kimlikler sabit
degildir; birey, tipki bir sanat eseri gibi kendi benligini siirekli
yeniden tasarlamak zorundadir. Tiiketilen her nesne, gidilen her
spor salonu veya paylasilan her deneyim, bu “benlik projesinin”
bir tuglasidir. Belk’in (1988) “Genisletilmis Benlik” (Extended
Self) teorisine gore, sahip oldugumuz nesneler, benligimizin
bir uzantisidir. “Biz, sahip olduklarimiziz” anlayisi, bireyin
i¢sel degerini dissal nesnelerle 6zdeslestirmesine neden olur.

Fitness ve spor kiiltiirii, bu hedonistik kimlik insasinin en
net gortildigii alanlardan biridir. Spor yapmak sadece saglik
icin degil, bireyin kendine duydugu saygiyr artirmak ve
“disiplinli/basaril1 birey” imajini insa etmek i¢in bir aragtir.
Ancak bu siiregte mutluluk, siirekli ertelenen bir hedefe
doniisiir. Literatiirde “Hedonistik Kosu Bandi” olarak bilinen
etki nedeniyle, birey yeni bir seye sahip oldugunda kisa stireli
bir haz yasar, ancak hizla bu duruma alisir ve daha fazlasini
arzular.

Anket ¢alismamizda elde edilen veriler, bu teorik gerceveyi
dogrular niteliktedir:

e “Gelir durumum daha fazla maddi varh@ satin
almayayetseydidaha mutlu olabilirdim” (22. Madde):
Bu ifade, katilimcilarin mutlulugu igsel huzurda degil,
digsal bir alim giiciinde aradiklarini, yani hedonistik bir
beklenti i¢inde olduklarini gostermektedir.

e “Kisinin sahip oldugu maddi varhklar hayatta
ne kadar iyi seyler yaptigim (basarisini) gosterir”
(23. Madde): Bu 6nerme, kimlik insasinin tamamen
materyalist degerler {izerine kuruldugunu kanitlar.
Katilimcilar i¢in basari, soyut bir erdem degil, somut ve
Olciilebilir (tiiketilebilir) bir “skor”dur.
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Sonug olarak modern hedonizmde tiiketim, bitmeyen bir
arzu dongiisiidiir. Birey, vitrindeki (veya Instagram akigindaki)
ideal benlige ulasmak i¢in tiiketir, ancak her tiikketim eylemi
yeni bir arzuyu dogurur (Odabasi, 2013).



5. POST-MODERN DONEM VE GUNUMUZDE

GOSTERISCi TUKETIM

Sanayi toplumundan bilgi ve hizmet toplumuna gegisle
birlikte, tiikketim kiiltiirii de koklii bir doniigiim gecirmistir.
Post-modern donem olarak adlandirilan bu yeni evrede,
tilketim kaliplart daha parcali, akiskan ve bireysellesmis bir
yapiya biirlinmiistiir. Artik statii, sadece sahip olunan nesnelerin
(araba, ev, miicevher) maddi degeriyle degil, bireyin yasam
tarzinin 6zgiinliigl, katildig: etkinlikler ve biriktirdigi “anilar”
iizerinden dl¢iilmektedir. Veblen’in “Aylak Sinif1”, 19. ylizyilda
maddi zenginligini sergilerken; 21. ylizyilin “Yeni Tiiketicisi”,
entelektiiel birikimini, estetik zevklerini ve bedensel disiplinini
sergilemektedir. Bu bolimde, nesnelerin hakimiyetinden
deneyimlerin yiikselisine gecis, “Sessiz Liikks” akimi ve
yoksulluk estetigi gibi giincel fenomenler incelenecektir.

5.1. Nesnelerden Deneyimlere Gegis:

“Deneyimsel Gosteris”

Kitlesel iiretim teknolojilerinin gelismesi ve kiiresel
ticaretin yayginlagmasi, liiks tliketim mallarma erigimi
nispeten kolaylastirmistir. Eskiden sadece elitlerin ulasabildigi
pek cok tiirtin (akilli telefonlar, markal kiyafetler, teknolojik
aksesuarlar), bugiin taksit secenekleri veya ucuz tiretim (fast
fashion) sayesinde genis kitleler tarafindan tiiketilebilmektedir.
Statii  sembollerinin bu denli tabana yayilmasi ve
“demokratiklesmesi”, iist siniflar1 yeni bir ayrim (distinction)
alan1 aramaya itmistir. Bu yeni alan, Pine ve Gilmore un
(1999) “Deneyim Ekonomisi” (Experience Economy) olarak
tamimladigl, somut mallardan ziyade soyut yasantilarin
pazarlandig1 alandir.

“Deneyimsel Gosteris” (Experiential Consumption), bireyin
parasini bir esyaya degil, bir “hikayeye” doniistiirebilecegi
etkinliklere harcamasidir. Seyahat etmek, gurme restoranlarda
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yemek yemek, ekstrem sporlar yapmak veya yoga kamplarina
katilmak; bir ¢antaya sahip olmaktan daha “iistiin” bir statii
gostergesi haline gelmistir. Clinkii bir esya herkes tarafindan
satin almabilir (parasi veya kredisi olan herkes ulasabilir);
ancak bir deneyim, “zaman”, “fiziksel efor”, “kiiltiirel bilgi”
ve “aktif katilm” gerektirir. Rifkin’in (2000) belirttigi gibi,
miilkiyetin yiik oldugu “Erisim Cagi’nda, sahip olmak degil,
yasamak ve hissetmek yliceltilmektedir.

Fitness ve spor sektorii, bu doniisiimiin en net 6rnegidir.
Bir bireyin spor salonunda gecirdigi saatler, aslinda satin
aldig1 bir deneyimdir. Anket ¢aligmamizdaki “Gelir seviyem
arttikca kendime ayiracagim zaman da artar” (19. Madde)
Onermesi, tam olarak bu zihniyeti yansitmaktadir. Modern
birey i¢in en kiymetli liks “bos zaman”dir. Bu bos zamani,
“sagliklt yagam” (wellness) gibi zorlu ve disiplin gerektiren bir
deneyimle doldurmak, kisiye sadece saglikli bir beden degil,
ayni zamanda “kendine yatirim yapabilen bilingli birey” statiisii
kazandirir. Sosyal medyada paylasilan spor sonrasi fotograflari,
aslinda tiiketilen bu “ac1 ve haz” karisimi deneyimin dijital
sertifikalaridir (Lipovetsky, 2005).

5.2. “Sessiz Litks” (Quiet Luxury) ve Yeni Statii

Sinyalleri

Veblen’in  klasik  teorisinde  statli,  “goriinirlik”
(conspicuousness) iizerine kuruluydu; zenginlik ne kadar
gbze batarsa, statii o kadar yiiksekti. Ancak 21. yiizyilda liiks
markalarin dev logolarla (Logomania) orta ve alt siiflara
yayilmasi, iist siniflarin statii sinyallerini degistirmesine neden
olmustur. Literatiirde “Kars1 Sinyal Teorisi” (Counter-Signaling
Theory) olarak agiklanan bu duruma gore; alt siniflar zengin
goriinmek i¢in “bagiran” (bliyikk logolu) markalar1 tercih
ederken, gercek elitler kendilerini bu gruptan ayristirmak igin
markasiz, logosuz ancak son derece yiiksek kaliteli iiriinlere
yonelmektedir. Bu yeni akim, giintimiizde “Sessiz Liiks” (Quiet
Luxury) olarak adlandiriimaktadir (Berger & Ward, 2010).
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Sessiz litks, Veblen’in “israf” ilkesini reddetmez, sadece
bigimini degistirir. Burada israf, dev bir logo yerine; kumasin
kalitesi, dikisin ustali§i veya {rlinlin stirdiiriilebilirligi gibi
sadece “bilenlerin anlayabilecegi” (insider knowledge)
detaylarda gizlidir. Currid-Halkett’in (2017) Kiiciik Seylerin
Toplami eserinde belirttigi gibi, modern elitler statiilerini
giimils kagiklarla degil; organik gidalar, logosuz kagmir
kazaklar veya nis pilates dersleri gibi “g6ze batmayan tiiketim”
(inconspicuous consumption) kaliplariyla sergilemektedir. Bu,
kiiltiirel sermayesi yiiksek olanlarin birbirini tanidig1 kapali bir
devre iletigimdir.

Bu durum, anket calismamizdaki “Bir iiriine normalden
fazla 6diiyor isem bu iiriin marka olmahdir” (15. Madde)
Onermesiyle ilging bir tezat olusturur. Genellikle orta smif ve
statii arayisindaki tiiketiciler (anket katilimeilarinin bir kismi),
Odedikleri paranm karsihigmi “goriinlir bir logo” ile almak
isterler. Ancak sessiz liikksii benimseyen {iist statil gruplari igin
logonsuzluk, asil likstiir. Ciinkii logoya ihtiya¢ duymamalk,
“kendini kanitlama ¢abasindan muaf olmak” demektir; bu da
en st diizeydeki 6zgiiven ve gii¢c gostergesidir.

Fitness diinyasinda da sessiz liksiin yansimalari
goriilmektedir. Eskiden neon renkli ve biiyiilk logolu spor
kiyafetleri popiilerken; giiniimiizde toprak tonlarinda, logosuz,
teknik kumastan iiretilmis “minimalist” spor giyim (6rnegin;
Alo Yoga, Vuori gibi markalarin logosuz serileri) bir statii
sembolil haline gelmistir. Ayrica, bedenin kendisi de bir sessiz
liiks nesnesine doniismiistiir. Dogal, abartisiz ama fit bir viicut;
cerrahi miidahalelerle veya steroidlerle sisirilmis “gdsteris¢i”
bir viicuttan daha saygin kabul edilmektedir. Ciinkii dogal
fitlik, satin alinamaz; ancak uzun siireli disiplin ve “zaman
yatirim1” ile elde edilebilir (Eckhardt et al., 2015).

5.3. Yoksullugun Estetize Edilmesi ve ironik Tiiketim

Post-modern tiiketim kiiltiiriiniin en c¢arpict ve celigkili
tezahiirlerinden biri, literatiirde ““Yoksulluk Sikligi” (Poor
Chic) veya “Yoksullugun Estetize Edilmesi” olarak adlandirilan
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fenomendir. Geleneksel Veblenci anlamda statii, temizlik,
parlaklik, kusursuzluk ve yenilik ile iliskilendirilirken;
glinimiiz moda endiistrisinde bu kodlar tersyiiz edilmistir.
Yirtik jean pantolonlar, kirli goriiniimlii spor ayakkabilar
(6rnegin Balenciaga’nin “Paris Sneaker” koleksiyonu), boyasi
dokiilmiis ceketler veya “evsiz” goriiniimiinii andiran salag
kombinler, astronomik fiyatlarla alict bulmaktadir. Halnon’un
(2002) belirttigi iizere, bu durum yoksullugun ger¢ekliginin
(aclik, barinma sorunu) g6z ardi edilip, sadece estetik
kabugunun (salaglik) bir eglence ve tliketim nesnesi haline
getirilmesidir.

Bu tiiketim bigimi, Veblen’in teorisine aykir1 gibi goriinse
de, aslinda “aylak smifin” kendini ayrigtirma g¢abasinin en
sofistike halidir. Buna “Ironik Tiiketim” ad1 verilir. Ust simif
birey, o kadar gii¢lii bir ekonomik ve kiiltiirel sermayeye sahiptir
ki, geleneksel statii sembollerine (takim elbise, {itiilii gomlek)
ihtiya¢ duymaz. Hatta bunlarla dalga gegebilecek bir 6zgiirliik
alanina sahiptir. “Ben o kadar zenginim ki, kotii giyinmek
bile statiime zarar veremez” mesaji, en giicli gli¢ gosterisidir.
Bourdieu’nun terminolojisiyle bu, kiiltiirel sermayenin bir
oyunudur; yirtik bir tigortiin “moda” oldugunu sadece “oyunun
kurallarini bilenler” anlayabilir, disaridakiler ise bunu sadece
“eski bir kiyafet” sanir (Groom & Griffith, 2022).

Fitness ve spor giyim sektdriinde de bu egilimin yansimalar1
goriilmektedir. Eskiden spor salonlarinda tertemiz ve uyumlu
kiyafetler prestij gostergesiyken, glnlimizde “gabasiz”
(effortless), “terli” ve “dagmik” goriinmek (6rnegin; bilerek
yirtilmig spor tisortleri veya asinmis goriniimlii sapkalar)
popiiler hale gelmistir.

Anket calismamizdaki “Goriiniis olarak dikkat ¢eken
iiriinleri tercih ederim” (12. Madde) sorusu, bu baglamda
yeniden yorumlanabilir. Katilimcilarin “dikkat c¢ekmekten”
kast1 her zaman piriltili bir siklik olmayabilir; bazen “avangart”
bir ¢irkinlik veya aykirilik da en cok dikkat ¢eken unsurdur.
Ancak “Kullandigim iiriinlerin prestijime zarar vermiyor
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olmasi onemlidir” (17. Madde) onermesi, ironik tiiketimin
sinirlarini ¢izer. Alt veya orta gelir grubundaki bir birey i¢in
“yirtik kiyafet” giymek, gercekten yoksul sanilma riski tagidig
icin prestije zarar verebilir. Bu nedenle yoksullugu estetize
etmek ve ironik tiikketim yapmak, sadece basarisizlik riski
tagimayan “Ust smiflarin” oynayabilecegi riskli ve pahali bir
oyundur.



6. DIJITAL CAGDA GOSTERISCI TUKETIM: “GORUNUR

OLMAK”

Thorstein Veblen, Aylak Swnifin Teorisi’ni yazdiginda,
statiiniin sergilendigi mekanlar fizikseldi; pazar yerleri,
kiliseler, balolar veya kentin islek caddeleri (promenadlar)
birer podyum islevi goriiyordu. Bireyin gosterisci tiiketimi,
sadece o an orada bulunan siirli sayidaki gdzlemci tarafindan
fark edilebiliyordu. Ancak 21. yilizyilin dijital devrimi, bu
“gdriiniirliik” kisitin1 tamamen ortadan kaldirmistir. Internet ve
sosyal medya platformlari, Veblen’in teorisini kiiresel ol¢ekte
isleyen, zaman ve mekandan bagimsiz devasa bir sahneye
dontstirmistiir.

Dijital cagda gosterigei tiiketim, fiziksel nesnelerin
sahipliginden ziyade, bu nesnelerin ve deneyimlerin dijital
imajlarinin dolagima sokulmasiyla gerceklesir. Artik statii
miicadelesi, yiiz yiize iletisimden “ekrandan ekrana” iletigime
kaymistir. Bireyler, yagamlarinin en piriltili anlarmi, segilmis
karelerini ve tiiketim nesnelerini kiiratorliik siizgecinden
gecirerek sanal bir vitrine yerlestirmektedir. Bu boliimde;
sosyal medyanin yeni “aylak sinif” sahnesi olarak islevi, dijital
benlik sunumu, FOMO (Gelismeleri Kagirma Korkusu) ve
influencer kiiltiiri baglaminda incelenecektir.

6.1. Sosyal Medya Vitrini ve Dijital Benlik Sunumu

Sosyolog Erving Goffman, toplumsal yasami bir tiyatro
sahnesine benzetir ve bireylerin bagkalarimin izlenimlerini
yonetmek icin siirekli bir performans sergiledigini belirtir.
Giiniimiizde bu tiyatro sahnesi, Instagram, TikTok ve
Facebook gibi platformlardir. Belk’in (2013) “Dijital
Genisletilmis Benlik” (Extended Self in a Digital World)
kavramsallastirmasina gore, sosyal medya profilleri, bireyin
sadece kim oldugunu degil, “kim olmak istedigini” yansitan
idealize edilmis birer avataridir.
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Veblen’in “kiskandirict ayrim” ilkesi, dijital diinyada
“begeni” (like), “yorum” ve “takipg¢i sayisi” gibi nicel
Olciitlerle somutlasmistir. Birey, tiikettigi liiks bir yemegi,
gittigi tatili veya satin aldigi markal bir triinii paylasarak,
takipgilerinden “onay” ve “takdir” bekler. Anket ¢alismamizda
yer alan “Kullandigim iiriinlerin baskalar1 tarafindan
da begeniliyor olmasi benim i¢in 6nemlidir” (16. Madde)
sorusu, dijital ¢agdaki bu onaylanma ihtiyacinin itirafidir.
“Begeni” butonu, modern toplumun statii para birimidir; ne
kadar ¢ok begeni alimirsa, tiikketim eylemi o kadar “basarili” ve
statii o kadar “onaylanmig” sayilir.

Fitness kiiltiirii 6zelinde bu durum, Spor Salonu Ozcekimi
fenomeniyle kendini gosterir. Spor salonundaki boy aynalari,
Veblen’in gosteris¢i tiikketiminin en yogun yasandigi dijital
iretim alanlaridir. Birey, antrenman yaparken ¢ektigi fotografi
paylasarak takipgilerine li¢ ayr1 mesaj verir:

1. Ekonomik Gii¢: “Spor salonu iiyeligi ve iizerimdeki
markali kiyafetleri alacak param var.”

2. Bos Zaman (Leisure): “Hayat gailesi icinde kendime
ayiracak vaktim var.” (Veblen’in Gosteris¢i Bos Zamant).

3. Bedensel Sermaye: “Iradeliyim, viicudumu disipline
ediyorum ve estetik bir forma sahibim.”

Anket ¢alismamizdaki “Herhangi bir iiriinii satin alirken
dis goriiniisiine 6nem veririm” (8. Madde) bulgusu, dijital
vitrinin gereklilikleriyle ortiismektedir. Clinkii sosyal medyada
irliniin kalitesinden veya islevinden cok, “fotojenik” olup
olmadig1 (Instagrammable) onemlidir. Tiiketilen nesne veya
yapilan spor, dijitalde “iyi goriinliyorsa” statii degeri tasir
(Manovich, 2017; Marwick, 2013).

6.2. FOMO (Gelismeleri Kacirma Korkusu) ve Tiiketim

Baskisi

Literatirde FOMO (Gelismeleri Kagirma Korkusu)
olarak tamimlanan olgu, dijital iletisim teknolojilerinin
bireylerin ruh hali iizerindeki en somut etkilerinden biri
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olarak one ¢ikmaktadir. Przybylski ve arkadaslarmin (2013)
tanimlamasima goére FOMO,; baskalarinin daha tatmin edici
deneyimler yasadigina dair duyulan yogun endise ve siirekli
olarak digerlerinin ne yaptigindan haberdar olma arzusudur.
Veblenci perspektiften bakildiginda FOMO, “kiskandirict
ayrim” (invidious distinction) mekanizmasinin dijitallesmis ve
hizlandirilmis halidir.

Geleneksel toplumlarda birey, sadece kendi fiziksel
cevresindeki (mabhalle, is yeri) insanlarin tiiketimini goriir ve
kendini onlarla kiyaslardi. Ancak sosyal medya, bireyi 7/24
kesintisiz bir “basari ve tiikketim akisina” maruz birakmaktadir.
Kullanici, ekrani her kaydirdiginda (scroll), diinyanin baska
bir yerinde insanlarin daha iyi giyindigini, daha liiks spor
salonlarma gittigini veya daha eglenceli partilerde oldugunu
gormektedir. Bu durum, Festinger’in “Sosyal Karsilastirma
Teorisi” baglamida bireyde derin bir “Goreli Yoksunluk”
(Relative Deprivation) hissi yaratir. Birey, aslinda sahip
olduklar1 yeterli olsa bile, dijital akista gordiigli standartlarin
altinda kaldigin1 hissederek yogun bir tiiketim baskisi altina
girer (Festinger, 1954; Gupta & Sharma, 2021).

Bu baski, tiketim davraniglarinda  rasyonelligin
kaybolmasina ve diirtiiselligin artmasina neden olur. Moda
trendlerinin ve statii sembollerinin 6mri, dijital hiz nedeniyle
dramatik bi¢imde kisalmistir. Bir iiriin “trend” oldugu anda
tilketilmezse, kisa siire sonra statii gosterme degerini yitirmekte
ve “demode” olmaktadir.

Anket calismamizdaki veriler, bu teorik altyapiy1
destekleyen onemli ipuglar1 sunmaktadir:

e “Satin almayr planladigim iiriiniin modasimin
gecmemis olmamasina dikkat ederim” (13. Madde):
Katilimcilarin bu maddeye verdikleri dnem, sadece
estetik bir tercih degil, “sosyal zamanin gerisinde kalma”
korkusudur. FOMO, bireyi stirekli olarak “gilincel”
kalmaya zorlar; ¢ilinkii giincelligini yitirmek, dijital
kabilenin disina itilmekle esdegerdir.
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e “Sahip olmay1 cok istedigim markah ve yiiksek
fiyath bir iiriin icin tiiketici kredisi cekmekten veya
kredi karti kullanmaktan kacinmam” (10. Madde):
Bu carpict bulgu, FOMO’nun yarattig1 aciliyet hissinin,
finansal gilivenligin Oniine gectigini gostermektedir.
Birey i¢in o an o {rline sahip olamamanin yarattig
psikolojik maliyet (eksiklik hissi), bor¢lanmanin
getirecegi ekonomik maliyetten daha agir basmaktadir.
Tiiketim, bir ihtiya¢ giderme eyleminden ziyade,
yasanan anksiyeteyi (kagirma korkusunu) dindirme
aracina doniismiistiir (Kang et al., 2019).

Sonugolarak FOMO, Veblen’in bahsettigi “maddi dykiinme”
siirecini bir hiper-rekabet ortamina tagimistir. Bireyler artik
sadece statli kazanmak i¢in degil, mevcut statiilerini korumak
ve “akista kalabilmek” ig¢in siirekli tiikketmek zorunda
hissetmektedirler.

6.3. Influencer Pazarlamasi ve Ozenilen Yasam Tarzlan

Thorstein Veblen’in 19. yilizyilda tanimladigi “Aylak Smif”,
toplumun geri kalani i¢cin moday1, zevkleri ve “iyi yasam”
standartlarint belirleyen bir referans grubuydu. Giiniimiizde
bu rolii, dijital diinyanin yeni tnliileri olan “Influencer”lar
(Etkileyiciler)  devralmistir. Influencerlar,  Veblen’in
aristokratlarindan farkli olarak soylu bir kandan gelmezler;
ancak “siradan insan” gibi goriiniip “olaganiisti” bir yasam
tarz1 sergileyerek (mikro-iinlii), takipgileri tizerinde gii¢lii bir
oykiinme etkisi yaratirlar. Bu durum, literatiirde “Parasosyal
Etkilesim” (Parasocial Interaction) olarak adlandirilir;
takipgiler, hi¢ tanigmadiklari bu kisilerle tek tarafli ama samimi
bir dostluk bagi kurar ve onlarin tavsiyelerine, geleneksel
reklamlardan daha fazla giivenirler (Jin et al., 2019).

Influencer pazarlamasinin temel stratejisi, Veblenci anlamda
“Gipta Uyandirma”dir. Fenomenler, sponsorlu iceriklerinde
sadece bir Uirlinli tanitmazlar; o iriiniin parcasi oldugu cazip
bir “yasam tarzin1” pazarlarlar. Liiks otellerde yapilan tatiller,
0zenle hazirlanmis kahvalt1 sofralar1 veya estetik spor salonu
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rutinleri; takipgilere “Eger bu {irlinii alirsan, sen de bu hayata
dahil olabilirsin” mesajint verir. Khamis ve arkadaslariin
(2017) belirttigi  gibi, bu “Ticarilesmis Mahremiyet”
(Commodified Intimacy) halidir; 6zel hayatin en ince detaylar
bile birer tiikketim nesnesine doniistiirilmiistiir.

Fitness sektorii, influencer etkisinin en yogun hissedildigi
alanlardan biridir. “Fitfluencer” olarak adlandirilan spor
fenomenleri, idealize edilmis viicutlarin1 bir vitrin gibi
kullanirlar. Takipgiler icin bu kisiler, ulasilmak istenen “ideal
benligin” somut kanitidir. Fenomenin giydigi tayt, kullandig1
protein tozu veya gittigi spor salonu, takipgi i¢in o ideal viicuda
ulagmanin sihirli anahtar1 gibi algilanir.

Anket ¢aligmamizda yer alan “Bulundugumuz ortamlar
giyim tarzimizi etkiler” (21. Madde) 6nermesi, dijital ¢cagda
yeniden yorumlanmalidir.  Giiniimiizde “bulundugumuz
ortam”, fiziksel mekanlardan cok, saatlerimizi ge¢irdigimiz
Instagram akis1t veya TikTok videolandir. Katilimcilarin
giyim tarzi ve tiketim tercihleri, dijital ortamda maruz
kaldiklar1 influencer estetigi tarafindan sekillendirilmektedir.
Influencerlar, Veblen’in “Aylak Smifi” gibi, neyin moda neyin
demode olduguna karar veren modern kanaat Onderleridir.
Tiiketici, onlarin onayladig:1 {riinleri kullanarak, dijital
kabilenin “onaylanmis” bir liyesi olmay1 hedefler.



7. ELESTIRILER VE SINIRLILIKLAR

Thorstein  Veblen’in  Aylak Swufin  Teorisi, tiketim
sosyolojisinde ¢igir agan ve yiiz yili agkin siiredir gegerliligini
koruyan temel bir referans kaynagidir. Ancak, eserin yazildigi
19. ylizyilin toplumsal kosullar1 ile glinimiiziin karmagik
tiketim dinamikleri arasinda onemli farklar bulunmaktadir.
Bu nedenle, Veblen’in analizini “her tiirlii tiketim davranigini
aciklayan evrensel bir yasa” olarak kabul etmek, sosyolojik
acidan indirgemeci bir yaklasim olacaktir.  Tiketici
davranislarini sadece “statii arayis1” ve “kiskandirici ayrim”
giidiileriyle agiklamak; bireyin rasyonel tercihlerini, estetik
zevklerini, kiiltiirel aidiyetlerini ve islevsel ihtiyaclarimi goz
ard1 etme riski tasir. Bu boliimde, literatiirde Veblen’in teorisine
yoneltilen temel elestiriler, teorinin islevsel fayda karsisindaki
konumu ve “Sizma Teorisi’nin (Trickle-Down) tersine isleyen
mekanizmalar (Trickle-Up) ele alinacaktir.

7.1. Veblen Teorisine Yonelik Temel Elestiriler

Veblen’in teorisine yoneltilen en giiglii elestiri, “Islevsel
Fayda” (Functional Utility) ile “Statii Gostergesi” arasindaki
ayrimi asirt keskinlestirmesi ve tiiketimi sadece ikincisine
indirgemesidir. Elestirmenlere gore tiiketiciler, yliksek fiyatl
triinleri her zaman godsteris igin satin almazlar. Bir {iriiniin
yiksek fiyati, bazen sadece marka degerini degil, ayni
zamanda kullanilan malzemenin kalitesini, dayanikliligini ve
teknolojisini de yansitir. Ornegin; profesyonel bir sporcunun
veya sagligima dnem veren bir bireyin, darbe emici 6zelligi
yiiksek, pahali bir kosu ayakkabis1 almasi, Veblenci anlamda bir
“israf” degil, rasyonel bir saglik yatirmmidir (Campbell, 1995).
Veblen’in analizi, bu tiir “kalite odakli” tercihleri a¢iklamakta
yetersiz kalabilmektedir.

Ikinci énemli elestiri noktas1, modanin ve zevklerin yayilma
yoniiyle ilgilidir. Veblen, modanin her zaman st siniftan alt
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smifa dogru aktigmi (Trickle-Down Effect) savunmustur.
Ancak 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren, 6zellikle popiiler
kiiltiirin yiikselisiyle birlikte, bu akisin yon degistirebildigi
gozlemlenmistir. Literatiirde “Asagidan Yukariya Yayilma”
(Trickle-Up / Bubble-Up Effect) olarak adlandirilan bu
duruma gore; sokak modasi, alt kiiltiirler veya marjinal gruplar
tarafindan yaratilan stiller (6rnegin; Jean pantolonlar, hip-
hop giyim tarzi veya kaykayci modasi), zamanla st simiflar
ve liiks markalar tarafindan benimsenmektedir (Field, 1970).
Bu durum, iist sinifin “yaratic1”, alt sinifin ise sadece “taklit¢i”
oldugu yoniindeki Veblenci varsayimi ¢iirlitmektedir.

Ugiincii  olarak, Maslow’un Ihtiyaglar  Hiyerarsisi
baglammda  bakildiginda, modern  bireyin  tliketim
motivasyonlari “Sosyal Statii’niin (Sayginlik) 6tesine gegerek
“Kendini Gergeklestirme” (Self-Actualization) basamagina
ulagmustir. Birkisinin gézden uzak bir ormanda, sosyal medyada
ya da bagka bir mecrada paylasim yapmadan, yasamis oldugu
deneyimi kimse gormese de en kaliteli kamp ekipmanlarini
kullanmasi veya evinde tek baginayken en pahali sarab1 igcmesi;
gosteristen uzak, tamamen hedonistik (hazc1) veya deneyimsel
bir tercihtir. Veblen’in “goriiniirliik” sart1, bu tiir mahrem ve
bireysel tiiketim kaliplarini agiklamakta sinirh kalmaktadir
(Trigg, 2001).



8. KUTAHYA DUMLUPINAR UNIVERSITESI ORNEGI

Gosterisci tiiketimin ortaya ¢ikmasinda sosyal ihtiyaglarinda
da olduk¢a 6nemli bir rolii vardir. Bazi tirlinler gdsteris amaci
giidiilerek tiiketilirken, tiilketimde bulunan birey kendisini o
iiriinler sayesinde gercekte oldugundan daha farkli bir statiiye
sahip oldugunu diisiinmeye baslar. Ancak, tiiketiminden dolay1
kendisini toplumda farkl bir statii kazandigini diistinen birey,
cevresindeki insanlarinda goriislerini 6nemsemektedir. Bireyin
sadece kendisinin farkli bir statiide oldugunu diisliniiyor
olmasi da yetmemektedir. Bireyin kendisini konumlandirdigi
toplum,sinif da eger bdyle disiiniiyor ise artik amaca
ulagilmistir.Bireylerin  i¢cinde bulunduklari toplumlardaki
statiilerini ve varliklarmi kanitlamak i¢in sadece ellerinde
bulundurduklar1 varliklar ile degil satin aldiklar1 hizmetler
aracilifryla da gosterme egiliminde olabilirler. Ornegin; {inlii
bir sanat¢cinin konserine veya baleye gitmek, popiiler bir
restoran ya da gece kuliibinde goriilmek, sadece iiyelerine
hizmet veren spor salonlarina gitmek bunlardan bazilar1 olarak
ifade edilebilir. Veblen bu tiirlii davranislar i¢inde bulunan
smifi aylak sinif olarak tanimlamistir. Veblen’e gore Aylak sinif
her tiirlii ise yarar ¢aligmadan belirgin bigimde uzaklagir. Aylak
sinifin mesguliyetlerini Devlet, savas, spor ve dini inanglar
olusturur. Bu sinifa gore, emekten kagig hem serefli bir hareket
sayilmakta, hem de servetin kanit1 haline gelir(Sar16z, 2005).

8.1. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Aragtirmanin ¢alisma evrenini, Kiitahya Dumlupimar
Universitesi biinyesinde hizmet veren Fitness Salonu’na aktif
olarak kayith bulunan tniversite 6grencileri olusturmaktadir.
Arastirma stirecinde ilgili birimden alinan giincel veriler
dogrultusunda, spor salonundan diizenli hizmet alan ve ‘hedef
kitle’ olarak tanimlanan toplam kayith iiye sayisinin (evren
biiyiikligili) 210 kisi oldugu tespit edilmistir.
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Bu evren igerisinden, arastirmanin amaci ve kisitlar
dogrultusunda gonilliiliikk esasmna dayali olarak ulasilan 62
ogrenci, calismanin Orneklem grubunu teskil etmektedir.
Sosyal bilimlerde orneklem biiyiikliigliiniin belirlenmesine
yonelik literatlirdeki standart hesaplamalar ve yaygin kabul
goren tablolar dikkate alindiginda; 210 kisilik bir ana kitle i¢in
ulasilan bu sayinin, istatistiksel analizlerin yapilabilmesi adina
yeterli oldugu degerlendirilmistir. Dolayistyla bu biiytikliikteki
orneklemin, %95 giiven arahiginda ve kabul edilebilir
hata pay1 smirlart igerisinde hedef kitleye ait evreni temsil
kabiliyetine sahip oldugu varsayilmistir (Altunigik, vd, 2005,
s. 127; Bas, 2013, s. 43; Simsek ve Yildirim, 2005, s. 50).

8.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmada, hedef kitle {izerinde yapilan anket
calismasiyla; Hedef kitlenin tiiketim karar ve algilarinda
veblenci gosterisci tiiketiminin belirtilerinin tespiti yapilmaya
calisilmistir. Yapilan ¢alismayla spesifik bir alan olan fitness
salonu secilerek,veblenci gosterisgi tiikketimin alt bagliklari
olan bos zaman,gdsterise dayali tiiketim ve liiks tiikketim gibi
degiskenler dl¢lilmeye calisilmistir.

8.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Veblen’e gore bir lriiniin gdsterisli olabilmesi {iriiniin
nispi pahaliliginin s6z konusu olmasi gerekmektedir. Buna
gore, toplumsal sayginlik hangi {irlinleri satin aldiginizla
Ol¢iilmektedir. Bu kapsamda zamanlarini ortak bir hizmeti
tilkketmeye harcayan bir topluluk secilmistir. Bu sayede hedef
kitlemizin bos zamanlarini benzer etkinlikle degerlendiriyor
olmasindan yola ¢ikilarak tliketim davranislariin inceleniyor
olmas1 ¢alismanin 6zgiin yoniini olusturmaktadir.

8.4. ARASTIRMANIN YONTEMi

Aragtirmanin veri toplama siirecinde birincil kaynaklardan
yararlanilmis ve anket teknigi kullanilmistir. Uygulama
oncesinde, sorularm anlagilirligini teyit etmek amaciyla bir
pilot calisma gergeklestirilmistir. Ana uygulamada ise hedef
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kitleye gerekli bilgilendirmeler yapildiktan sonra yiiz yiize
goriisme yoOntemi izlenmistir. Demografik ozelliklerin de
sorgulandigi toplam 22 maddelik anket formunda besli Likert
Olcegi tercih edilmistir. Elde edilen verilerin sisteme girilmesi
ve istatistiksel analizi, SPSS Statistics 20 yazilimi araciligiyla
yapilmistir.

8.5. ARASTIRMA SONUCLARI VE YORUMLANMASI

Bu c¢alisma kapsaminda, arastirma konusunun farkli
boyutlarini irdeleyen gesitli sorular ve dnermeler hedef kitleye
yoneltilmis; boylece katilimcilarin s6z konusu durumlara,
olaylara veya kavramlara yonelik tutum, yaklagim ve algi
diizeylerinin kapsamli bir sekilde tespit edilmesi ve Ol¢lilmesi
amaglanmistir.

8.5.1. Hedef Kitlenin Profillerine Yonelik Sonuclarin
Yorumlanmasi
Bu baslik altinda, hedef kitlenin incelenmek istenen evreni
yansitip yansitmadigit ve elde edilen Orneklemin profilinin
belirlenmesi amaciyla sorulan sorularin sonuglar1 yer
almaktadir.
Tablo 8.1: Hedef Kitle Cinsiyet Dagilimi

Siklik (Frequency) Yiizde (Percentage)
Kadin 16 25,8
Erkek 46 74,2
Toplam 62 100

Tablo 8.1°de cinsiyet dagilimiyla ilgili siklik ve yiizde
degerleri verilmistir. Buna gore anket calismasina katilan
16 kadin bulunmakta ve bu sayr toplam katilimin yiizde
25,8’inekarsilik gelmektedir. Ankete katilan erkek sayist
46 olup bu say1 ankete katilanlarin ylizde 74,2’sine karsilik
gelmektedir.
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Tablo 8.2: Hedef Kitlenin Yas Araligi
Siklik (Frequency) Yiizde (Percentage)

18-20 Yas 33 53,2
21-23 Yas 27 43,5
24-26 Yas 2 3,2
26 Yas ve iistii 0 0

Toplam 62 100

Tablo 8.2°de yer alan yas verilerine gore; katilimcilarin
9%53,2’si (33 kisi) 18-20 yas araliginda, %43,5’1 (27 kisi)
ise 21-23 yas araligindadir. Orneklemin %96,7 gibi ezici bir
cogunlugunun bu aralikta toplanmasi, aragtirmanin iiniversite
yerleskesi icindeki bir tesiste gergeklestirilmis olmasinin dogal
bir sonucudur.

Ancak ¢aligmanin amaci baglaminda bu yas grubu kritik bir
oneme sahiptir. Literatiirde “Z Kusag1” veya “Geng Yetigkinlik”
olarak tanimlanan bu evre; kimlik ingasi, akran onay1 arayisi,
dis goriiniis kaygist ve sosyal medya etkilesiminin en yogun
yasandigr donemdir. Dolayistyla orneklemin, Veblen’in
“gosterisci tilketim” ve “bagkalari ne der” (sosyal karsilastirma)
teorilerinin test edilmesi i¢in en elverisli demografik 6zelliklere
sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 8.3: Hedef Kitlenin Ogrenim Gérdiigii Stmf

Siklik (Frequency) Yiizde (Percentage)
1.Smmif 22 35,5
2.Smmf 13 21
3.Sumf 18 29
4.s1mif 8 12,9
Uzatma durumunda 1 1,6
Toplam 62 100

Tablo 8.3’teyeralan 6grenim durumu verileriincelendiginde;

aragtirmaya katilanlarin %35,5ini (22 kisi) 1. sinif 6grencileri,
%21’ini (13 kisi) 2. smf ogrencileri, %29 unu (18 kisi) 3.
smif 6grencileri ve %12,9’unu (8 kisi) 4. simf Ogrencileri
olusturmaktadir. Uzatmal1 statiisiindeki 6grenci orani ise %1,6
(1 kisi) ile en diisiik seviyededir.
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Bu dagilim, spor salonu kullaniminin {iniversiteye yeni
baglayan ogrenciler arasinda (1. sinif) en yiiksek seviyede
oldugunu gostermektedir. Bu durum, kampiis yasamina yeni
adim atan bireylerin sosyal ¢evre edinme ve yeni bir kimlik
insa etme siirecinde fitness salonunu 6nemli bir sosyallesme
ve kendini kanitlama alanm1 olarak gordiikleri seklinde
yorumlanabilir. Buna karsin, mezuniyet agamasina gelen 4.
smif dgrencilerinde katilimin belirgin sekilde diismesi, artan
akademik sorumluluklar ve gelecek kaygisinin “bos zaman”
faaliyetlerini kisitlamasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 8.4: Hedef Kitlenin Ogrenim Gordiigii Fakiilte

Boliim Siklik (Frequency) Yiizde (Percentage)
Miihendislik 24 38,7
iiBF 15 24,2
Fen Edebiyat 16 25,8
Giizel Sanatlar 1 1,6
Uygulamali bilimler 4 6,5
ilahiyat Fakiiltesi 2 3,2
Total 62 100

Tablo 8.4’te yer alan fakiilte dagilimi verileri incelendiginde;
katilmeilarin  en biiyik grubunu %38,7 (24 kisi) ile
Miihendislik Fakiiltesi 6grencileri olusturmaktadir. Bu grubu
%25,8 (16 kisi) ile Fen-Edebiyat Fakiiltesi ve %24,2 (15 kisi)
ile Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi (IIBF) izlemektedir.
Giizel Sanatlar (%1,6), ilahiyat (%3,2) ve Uygulamali Bilimler
(%6,5) fakiiltelerinden katilim ise daha sinirli diizeydedir.

Miihendislik ve 1IBF gibi teknik ve yonetici sinifi yetistiren
fakiiltelerin 6rneklem i¢indeki toplam agirliginin %62,9 olmasi,
caligmanin teorik zemini agisindan anlamlidir. Bu boliimler,
sosyolojik olarak gelecegin potansiyel “beyaz yakali” ve orta-
tist gelir grubunu temsil etmektedir. Dolayisiyla bu 6grencilerin,
heniiz tiniversite yillarinda “bedensel sermayelerine” yatirim
yaparak, gelecekteki kariyer ve statiilerini destekleyecek
prestijli bir dig gdriinime kavugma motivasyonu tasidiklar
sOylenebilir.
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Tablo 8.5: Fitness Salonuna Gitme Sikhiginiz

Haftalik giin sayisi
0-1 1 1,6
2-3 20 32,3
4-5 36 58,1
6-7 5 8,1
Toplam 62 100

Tablo 8.5’te yer alan spor salonu kullanim siklig1 verileri
incelendiginde; katilimcilarin yarisindan fazlasimin (%58,1 /
36 kisi) haftada 4-5 giin gibi olduk¢a yogun bir tempoda spor
salonunu ziyaret ettigi goriilmektedir. Bu grubu %32,3 (20
kisi) ile haftada 2-3 giin gidenler takip etmektedir. Haftanin
neredeyse her giinii (6-7 giin) spor yapanlarin oranit %8,1
iken, haftada 0-1 giin gidenlerin orani sadece %1,6 ile sinirl
kalmustir.

Bu veriler, katilimcilarin fitness faaliyetini bos zamanlarinda
yaptiklari siradan bir hobi olarak degil, hayatlarinin merkezine
koyduklar1 disiplinli bir rutin olarak benimsediklerini
gostermektedir. Veblenci perspektiften bakildiginda, haftanin
4-5 giinii gibi ciddi bir zaman diliminin bu faaliyete ayrilmasi;
bireyin sadece ekonomik sermayesini (iiyelik {icreti) degil,
ayni zamanda modern toplumun en kit kaynagi olan “zaman
sermayesini” de bedensel insasi i¢in harcadigini (gdsterisgi bos
zaman) kanitlamaktadir.

8.5.2. Arastirmaya Konu olan Sorularin Sonuclan ve

Yorumlanmasi

Aragtirmanin bu kisminda, hedefkitleye yoneltilen sorularla
asagida maddeler halinde verilen durumlar karsisindaki algi ve
bilgisi dl¢iilmeye calisilmistir:

e Gosteris Egilimlerinin Olgiilmesi

e Marka Egilimleri

e C(Cevre Etkisi

e Liiks Tiiketim Kavrami

e Bos Zaman Kavrami
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Tablo 8.6: Gosteris Egilimlerinin Olciilmesi

JE| B | 2| g |oc8

= = = § = =2 g
=S| 2 E | Z5| E
= £ = £ = | = 5 =
£ g £ £ 2 | Ex =
7w = = =) = s = S
M= = = 5 |vs5| F
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Fitness salonuna gelme
amaclarimdan en énemlisi
daha iyi bir goriiniise sahip
olmaktr.

Herhangi bir iiriinii satin
alirken dis goriiniisiine 6nem
veririm.

vardir.

Goriiniis olarak dikkat
ceken iiriinleri tercih ederim.

%32 | %145 | %4,8 | %53,2 | %24,2 | %100

%1,6 | %6,5 | %9,7 | %62,9 | %19,4 | %100

4,8 14,5 19,4 | 53,2 8,1 | %100

Tablo 8.6’da katilimeilarin ‘gdsteris egilimleri’ ile fiziksel
gorliinlim ve iirlin estetigi arasindaki iligki analiz edilmistir.
Elde edilen veriler, katilimcilarin tiiketim tercihlerinde ve
yasam tarzlarinda ‘gorsel estetigin’ merkezi bir rol oynadigini
kanitlamaktadir.

Ozellikle ‘Fitness salonuna gelme amaclarimdan en
onemlisi daha iyi bir goriiniise sahip olmaktir’ ifadesine
katilm oranm1 %77,4 gibi ¢ok yiiksek bir seviyededir
(Katihiyorum:  9%53,2, Kesinlikle Katiliyorum: 9%24,2).
Katilimeilar spor yapmay1 sadece bir saglik faaliyeti olarak
degil, bedensel gorinimii iyilestiren estetik bir yatirim aract
olarak gormektedir.

Tiiketim nesnelerine yaklasimda da benzer bir egilim séz
konusudur. ‘Herhangi bir iiriinii satin alirken dis goriiniisiine
onem veririm’ ifadesine katilim %82,3 ile tablonun en yiiksek
mutabakat oranina sahiptir. Ayrica ‘Goriiniis olarak dikkat
ceken iiriinleri tercih ederim’ ifadesine de %61,3 oraninda
katilim saglanmistir. Bu bulgular, iirliniin islevsel faydasindan
ziyade, dis diinyaya sundugu gorsel imajimn (vitrin degerinin)
satin alma kararinda belirleyici oldugunu gostermektedir.
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Tablo 8.7: Marka Egilimleri

E E 22 = =
L B £ =
= 5 H = g = £ =
= 3z, > e = o =]
s 2 = E = | Ez| =
72 £ = = = 7 = S
L = — i ~— [P = =
2 5 5 = s | 22
=< i
Bir iiriine
normalden fazla
odiiyor isem %14.5 | %17,7 | %4,8 | %37,1 | %258 | %100
bu iiriin marka
olmalidir.
Goriiniis olarak
bir fark yok
ise taklit iiriin/
.. %16,1 | %21,6 | %11,3 | %435 | %8,1 |%100
imitasyon
kullanmay tercih
edebilirim.

Tablo 8.7°de katilimcilarin marka degeri ve taklit {irlin
kullanimina  yonelik  egilimleri incelenmistir.  Veriler,
tilketicilerin markay1 bir ‘kalite garantisi’ olarak gordiigiini,
ancak aynm1 zamanda markanin sagladigi gorsel imaji
‘orijinallikten’ daha iistlin tutabildiklerini gostermektedir.

‘Bir iiriine normalden fazla 6diiyor isem bu iiriin
marka olmahdir’ ifadesine katilim orani1 %62,9 diizeyindedir
(Katiliyorum: %37,1, Kesinlikle Katiltyorum: %25,8). Bu
durum, tiiketicilerin yiliksek fiyatt ancak ‘marka adi’ ile
mesrulastirdigini, markay1 6dedikleri bedelin karsilig1 olan bir
giiven unsuru olarak kodladiklarin1 gostermektedir.

Ancak tablonun en garpici verisi, ‘Goriiniis olarak bir fark
yok ise taklit iiriin/imitasyon kullanmay tercih edebilirim’
ifadesinde ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin yarisindan
fazlas1 (9%51,6) bu goriise katildigini belirtmistir (Katilryorum:
%43,5, Kesinlikle Katiliyorum: %8,1). Sadece %37,7’lik
bir kesim taklit {iriin kullanmay1 reddetmektedir. Bu bulgu,
tiikketici icin Uirliniin ‘gergekliginden’ ziyade, disariya yansittigt
‘gdriinimiin’ (imajin) dncelikli oldugunu kanitlamaktadir.
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Tablo 8.8 Cevre Etkisi
B E E = = o E
e — o = -
= S e > s =5 g
EZ | £ | E| 2| EE2| 5
ZE | E |2 2| 22| &
v v = - M
Cevremdeki insanlarin
aldigim liriinlere karst |y 5| 559 1194 | 29 | 113 |%100
degerlendirmelerini
onemserim.

Kullandigim iiriinlerin
baskalar tarafindan
da begeniliyor olmasi
benim i¢in 6nemlidir.
Bulundugumuz
ortamlar giyim 32 1,6 9,7 | 54,8 | 30,6 [%100
tarzimzi etkiler.

8,1 242 | 12,9 | 468 | 81 |%100

Tablo 2.8 incelendiginde, katilimcilarin tilketim ve giyim
tercihlerinde ¢evresel faktorlerin etkisi analiz edilmistir.
Verilere gore en yiliksek mutabakat, ‘Bulundugumuz
ortamlar giyim tarzimizi etkiler’ ifadesinde goriilmektedir.
Katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu (%85,4) bu goriise katilarak
(Katiliyorum: %54,8, Kesinlikle Katiliyorum: %30,6), fiziksel
ve sosyal ortamin giyim aliskanliklar1 iizerinde belirleyici
oldugunu ifade etmistir.

‘Kullandigim iiriinlerin baskalar1 tarafindan da
begeniliyor olmasi benim i¢cin ©Onemlidir’ ifadesine
katilanlarin orani1 %54,9 iken, katilmayanlarin oram1 %32,3
seviyesinde kalmistir. Bu durum, katilimcilarin yarisindan
fazlasinin sosyal onaya 6nem verdigini gostermektedir.

Diger yandan, ‘Cevremdeki insanlarin aldigim iiriinlere
kars1 degerlendirmelerini onemserim’ ifadesinde daha
dengeli bir dagilim s6z konusudur. Bu ifadeye katilanlarin
(%40,3) ve katilmayanlarin (%40,3) orani esittir. Bu bulgu,
bireylerin genel sosyal onay1 (begenilmeyi) onemseseler bile,
spesifik iirlin degerlendirmeleri konusunda ¢evresel elestirilere
karsi daha direngli veya kararsiz olabildiklerini (%19,4
kararsiz) diisiindiirmektedir.”
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Tablo 8.9: Moda Kavram

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok
Katihlyorum
Kesinlikle
Katihlyorum
Toplam

Satin almay1
planladigim iiriiniin
modasinin ge¢cmemis 242 30,6 14,5 | 194 | 11,3 | %100
olmamasina dikkat
ederim

Kullandigim iiriinlerin

prestl'Jlme zarar 6.5 9,7 17,7 | 452 | 21 | %100
vermiyor olmasi

onemlidir

Tablo 8.9’da katilimcilarin moda kavramina ve iirtinlerin
prestij tlizerindeki etkisine yaklagimlari incelenmistir. Elde
edilen verilere gore, katilimeilarin satin alma davranislarinda
glincel moda trendlerinin baskin bir belirleyici olmadigi
goriilmektedir. ‘Satin almayi planladigim iiriiniin modasinin
gecmemis olmamasina dikkat ederim’ ifadesine katilimcilarin
yarisindan fazlasi (%54,8) olumsuz yanit vermistir (Kesinlikle
Katilmiyorum: %24,2, Katilmiyorum: %30,6). Bu durum,
tikketicilerin tiriin se¢iminde modaya uygunluktan ziyade baska
faktdrleri 6n planda tuttugunu gostermektedir.

Buna karsin, iirtin kullanimi ile sosyal statii arasindaki
iliskiye verilen ©onem dikkat c¢ekicidir. ‘Kullandigim
iiriinlerin prestijime zarar vermiyor olmasi onemlidir’
ifadesine katilanlarin  oram1  %66,2 gibi yiiksek bir
seviyededir (Katiliyorum: %45,2, Kesinlikle Katiliyorum:
%21). Katilimcilarin sadece %16,2°1lik bir kismi bu goriise
katilmadigini belirtmistir.

Sonu¢ olarak, katilimcilar bir iriinlin moda olup
olmamasini ¢ok dnemsemeseler de, o iiriiniin kendi imajlarina
ve prestijlerine zarar vermemesi konusunda oldukca hassas
davranmaktadirlar.
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Tablo 8.10: Liiks Tiiketim Kavram

Kesinlikle
Katilmiyorum
Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katilhlyorum
Toplam

Katilmiyorum

Kisiye ozel ve/veya
nadide iiriinler benim
favorimdir.

Yeterli gelire sahip
olsaydim profesyonel
hizmet destegi veren
kisilerden ( Ozel
antrenor,sofor,hizmetgi)
hizmet destegi alirdim.
Sahip olmayi ¢cok
istedigim markal ve
yiiksek fiyath bir iiriin
icin tiiketici kredisi 274 | 419 | 6,5 | 11,3 | 12,9 | %100
cekmekten veya kredi
kart1 kullanmaktan
kacinmam.

%100

vb-)
[\
—_
N
Ne

16,1

B
&
SN
—_
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S

11,3 11,3 | 17,7 | 22,6 | 37,1 | %100

Tablo 8.10°da katilimcilarin  liks tiketim algisi;
kisisellestirilmis iirinler, hizmet satin alma egilimi ve borglanma
davranisi ekseninde incelenmistir. Veriler, katilimcilarin liksi
sadece bir {riin olarak degil, ayn1 zamanda bir ayricalik ve
hizmet deneyimi olarak tanimladiklarini gostermektedir.

‘Kisiye 0zel ve/veya nadide iiriinler benim favorimdir’
ifadesine katilim oranit %67,8 gibi yiiksek bir diizeydedir
(Katiliyorum: %48.,4, Kesinlikle Katiliyorum: %19,4). Bu
durum, kitlesel iiretim (mass production) iriinlerine karsi,
bireyselligi ve benzersizligi vurgulayan ‘nadir’ {rlinlere
yonelik giiclii bir arzuyu ortaya koymaktadir.

Benzer sekilde, ‘Yeterli gelire sahip olsaydim profesyonel
hizmet destegi veren Kkisilerden (Ozel antrenér, sofor,
hizmetci) hizmet destegi alirdim’ ifadesine katilimcilarin
%59,7’si olumlu yanit vermistir. Bu bulgu, gelir artist
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beklentisinin, gilindelik isleri baskalarma devrederek konfor
alanimi genisletme istegiyle paralel ilerledigini gostermektedir.

Ancak katilimcilar, bu likks arzularmi finanse etme
konusunda rasyonel ve temkinli bir tutum sergilemektedirler.
‘Sahip olmay1 cok istedigim markah ve yiiksek fiyath bir
iiriin icin tiiketici kredisi ¢cekmekten kacinmam’ ifadesine
kattimcilarm  biiytik  ¢ogunlugu (%69,3) katilmadigim
belirtmistir. Bu sonug, katilimcilarin statii ve liiks arzusuna
sahip olsalar da, bu ugurda finansal giivenliklerini riske
atacak ‘irrasyonel bor¢lanma’ davranisindan uzak durduklarini
kanitlamaktadir.

Tablo 8.11: Gelir Durumu ve Bos Zaman Kavrami
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Gelir seviyem arttikca
kendime ayiracagim
zamanda artar.

Gelir durumum daha
fazla maddi varhgi satin
almama yetseydi daha
mutlu olabilirdim.
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14,5 | 21,0 | 27,4 |22,6| 14,5 | %100

Tablo 8.11°de katilimcilarin gelir artis1 ile bos zaman ve
mutluluk arasindaki iliskiye yaklasimlari incelenmistir. Veriler,
katilimeilarin geliri sadece maddi bir satin alma giicii olarak
degil, ayn1 zamanda kendilerine zaman yaratma araci olarak
gordiiklerini ortaya koymaktadir.

‘Gelir seviyem arttikca kendime ayiracagim zaman
da artar’ ifadesine katilim orani oldukga yiiksektir (9%62.9).
Katilimcilarin %30,6’s1 bu goriise ‘Kesinlikle Katilirken’,
%32,3’1 ‘Katiliyorum’ cevabint vermistir. Bu bulgu, hedef
kitle i¢in zenginlesmenin, ¢alisma zorunlulugundan kurtulma
ve serbest zaman elde etme beklentisiyle giiclii bir pozitif
korelasyona sahip oldugunu gostermektedir.
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Buna karsin, ‘Gelir durumum daha fazla maddi varhgi
satin almama yetseydi daha mutlu olabilirdim’ ifadesine
verilen yanitlar daha diisiikk seviyede kalmistir. Bu goriise
katilanlarin toplam oram1 %37,1 iken (Katiliyorum: %22,6,
Kesinlikle Katiliyorum: %14,5), fikri olmayanlarin (%27,4)
ve katilmayanlarin (%35,5) oran1 ¢ogunluktadir. Bu durum,
katilimeilarin mutlulugu dogrudan nesne/esya sahipligi ile
iliskilendirme konusunda daha temkinli olduklarimi, maddi
varliktan ziyade ‘zaman’ kavramina Oncelik verdiklerini
diisiindiirmektedir.



9. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu ¢aligma, Kiitahya Dumlupinar Universitesi Fitness
Salonu’nu kullanan bireylerin tiikketim aligkanliklarini,
Thorstein Veblen’in “Gosteris¢i Tiiketim Teorisi” ekseninde
incelemeyi amaglamistir. Elde edilen nicel veriler, modern
universite gengliginin spor yapma motivasyonlariin sadece
saglikla sinirli olmadigini; estetik kaygilar, statii arayist ve
sosyal onay mekanizmalarmin da siirece dahil oldugunu
ortaya koymustur. Asagida, anket calismasindan elde edilen
temel bulgularin genel degerlendirmesi ve teorik tartigsmasi
sunulmustur.

9.1. Arastirma Bulgularinin Genel Ozeti

Aragtirmanin ~ demografik  verileri  incelendiginde,
katilimceilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%74,2) erkek oldugu ve
yas araligmin agirlikli olarak 18-23 bandinda yogunlastigi
goriilmiistii. Bu profil, fitness kiiltiiriiniin 6zellikle geng
erkekler arasinda bir “bedensel sermaye insasi” olarak
goriildiglint digiindiirmektedir.

Calismanin en carpict sonuglarindan biri, katilimcilarin
“gorsellige” verdikleri agir1 dnemdir. Tablo 8.6 verilerine gore,
katilimeilarin %77,4’1 spor salonuna gelis amaglarinin “daha
iyl bir goriiniise sahip olmak” oldugunu belirtmistir. Benzer
sekilde, %82,3’liik bir kesim {riin satin alirken dis goriiniisii
onemsedigini ifade etmistir. Bu durum, fitness faaliyetinin i¢sel
bir saglik yatirmindan ziyade, digsal bir “vitrin diizenleme”
¢abasi oldugunu gostermektedir.

9.2. Bulgularin Kuramsal Cerceve ile iliskilendirilmesi

Elde edilen wveriler, Veblen’in 19. yiizyilda ortaya
koydugu teorinin bazi yonleriyle ortiigiirken, bazi noktalarda
postmodern doneme 6zgii yeni davranis kaliplarinin gelistigini
gostermektedir.
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9.2.1. imitasyon Tiiketimi ve Simulasyon Kurami

Veblen’in teorisinde statii, “gercek” servetin sergilenmesiyle
elde edilir. Ancak ¢alismamizin en ilging bulgusu Tablo 8.7°de
ortaya ¢ikmigtir. Katilimeilarin %51,6°s1, “Goriiniis olarak
bir fark yok ise taklit iiriin/imitasyon kullanmayi tercih
edebilirim” ifadesine katilmistir. Bu bulgu, Jean Baudrillard’in
“Simiilasyon Kurami”ni dogrular niteliktedir. Tiketici i¢in
onemli olan {irtiniin “hakikati” (gergekten marka olmasi)
degil, sundugu gosterge degeridir(marka gibi gdriinmesi).
Katilimcilar, orijinaline biit¢eleri yetmese bile, imitasyon
irlinlerle “statii sahibiymis gibi” yaparak sosyal hiyerarside
yer edinmeye calismaktadirlar. Bu durum, Veblen’in “maddi
Oykiinme” kavraminin, modern ¢agda “gdrsel Oykiinme”ye
doniistiigiiniin kanitidir.

9.2.2. Hizmet Arzusu ve Modern “Aylak Sinif” Ozlemi

Tablo 8.10 verilerine gore katilimcilarin %59,7’si, “Yeterli
gelire sahip olsaydim profesyonel hizmet destegi (6zel
antrendr, sofér vb.) alirdim” goriigiine katilmigtir. Ayrica
Tablo 8.11’de 9%62,9’luk bir kesim, gelir artisini “kendine
zaman ayirmak” (bos zaman) ile iliskilendirmistir. Bu iki veri
birlikte okundugunda; katilimcilarin bilingaltinda Veblen’in
“Aylak Sinif” (Leisure Class) idealinin yattigi goriilmektedir.
Angarya isleri bagkalarina (hizmetlilere) yaptirtp, satin
aldiklar1 zamani kendi bedenlerini ve zevklerini gelistirmek
icin kullanma arzusu, modern bireyin en biiytik liiks hayalidir.

9.2.3. Finansal Rasyonellikte Sinir: Bor¢clanma Direnci
Gosterisci tiketim genellikle “irrasyonel harcama” ile
Ozdeslestirilir. Ancak Tablo 8.10°daki veriler, katilimcilarin
bu konuda oldukg¢a temkinli oldugunu gostermektedir. “Liiks
bir iiriin icin kredi cekmekten kacinmam” ifadesine
katilmayanlarin  oran1  %69,3’tir. Bu bulgu, “FOMO”
(Gelismeleri Kagirma Korkusu) baskisina ragmen, tiniversite
ogrencilerinin finansal gergekliklerinin farkinda olduklarini ve
statii ugruna geleceklerini ipotek altina almaktan kagindiklarini
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gostermektedir. Bu durum, “kontrollii hedonizm” veya “hesapl
gosteris” olarak tanimlanabilir.

9.3. Sektorel Oneriler (Fitness isletmeleri igin)

Aragtirma bulgular1 1s181nda, fitness salonu isletmecilerine

yonelik su oneriler gelistirilebilir:

1. Gorsel Tasarima Yatirnm: Katilimcilarin %82’si
gorsellige Oonem verdiginden; salon i¢i aydinlatma,
ayna konumlandirmasi ve (fotograf c¢ekilmeye uygun)
alanlarin  olusturulmasi  miisteri ~memnuniyetini
artiracaktir.

2. Kisisellestirilmis Hizmet Paketleri: “Kisiye 0zel tirtin/
hizmet” arzusu (Tablo 8.10) yiiksek oldugundan; biit¢esi
kisith  6grencilere yonelik “yari-6zel” (small group
training) antrenoOrlilk hizmetleri veya kisisellestirilmis
programlar sunulabilir.

3. Sosyal Onay Mekanizmalari: “Cevre etkisi”
(Tablo 8.8) giiclii oldugundan; {iyelerin basarilarini
paylasabilecekleri dijital panolar veya sosyal medya
meydan okumalari (challenge) diizenlenerek topluluk
aidiyeti giiclendirilebilir.

9.4. Aragtirmanin Sonucu ve Gelecek Caligmalar igin

Oneriler

Bu caligmada esas olarak amaglanan, aylak sinifin sosyal
aktivitelerinden biri olarak goriilen spor faaliyetine katilan
bireylerin, gosterisei tiiketim egilimi gosterip géstermediklerini
tespit etmektir. Amerikali sosyolog Thorstein Veblen,
endiistriyel kapitalizm sonucu Kuzey Amerika’da biiyiik
servetler elde eden yeni zengin smifi analiz etmis, onlar
Avrupa’daki iist siifin yagsam tarzlarini taklit eden yeni bir
aristokrasi sinifi olarak gormiistiir. Veblen’e gore bu sinif
zenginligini ‘gosterigli tiiketim’ (conspicuous consumption)
sekliyle sergilemektedir. ‘Snop’ (kibirli) olarak nitelendirdigi
bu smnif, yaptigr tiiketimle st smifa gegmek istemistir.
Burada 6nemli olan husus, bu smifin tiikketim tercihinin talep
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kanunlarma ters diismesine ragmen 1srarla devam etmesidir.
Tiiketici ait oldugu smifta 6nder olmak, iinlenmek ya da
kendi sinifin1 asip {ist sinifin standartlarina ulasmak amaciyla
satin almaktadir. Ancak Veblen modeli de diger modellerde
oldugu gibi tek basina tiiketici davraniglarini agiklayamamaistir
(Bocock, 1997: 25-27).

Teorik altyapis1 bu sekilde 6zetlenen arastirma, uygulama
sahasi olarak Kiitahya Dumlupimnar Universitesi Fitness
Salonu’na kayitli 62 aktif iiye ile siirlandirilmistir. Orneklem
buyiikliigii istatistiksel olarak yeterli kabul edilse de, elde
edilen sonuglarin genellenmesi konusunda dikkatli olunmalidir.
Calismanin tek bir {iniversite kampiisiinde yapilmis olmasi,
farkl1 sosyo-ekonomik diizeydeki fitness kullanicilarinin
(6rnegin Ozel liks salonlar) davranislarii tam olarak
yansitmayabilir.

Bu baglamda gelecek caligmalarda; devlet {iniversiteleri
ile 6zel likks spor salonlari arasinda karsilastirmali analizler
yapilmast veya fitness salonuna gitmeyen Ogrenciler ile
fitness salonuna giden 6grencilerin tliketim aligkanliklarinin
karsilastirilmasi, literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.
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T.C
DUMLUPINAR UNIVERSITESI
SOSYAL BILMLER ENSTITUSU
IKTISAT TARIHI ANABILIM DALI
VEBLENCI GOSTERIS KONULU ANKET ARASTIRMASI

1.Cinsiyetiniz? Kadm o Erkek o

2.Yas araligimiz? 18-200 21-23 0 24-26 0 26 ve ustu O

3 Boliminiz? | Bolimi

4.Kaginci Sinifsiniz? o 2o 3o 4o Uzatma durumunda
]

5.Aylik harclik veya gelir 0-4000TLao  4001-6000TLo

durumunuz? 6001-8000TLo

8001TL ve ustii o

6. Fitness salonuna haftada kag 0-102-30 4-506-70
kez geliyorsunuz?

7. Fitness salonuna gelme Kesinlikle katilmiyorumo
amaglarimdan en 6nemlisi daha | Katilmiyorumo Kararsizimo
iyi bir goriiniise sahip olmaktir. Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumno

8. Herhangi bir {irlinii satin Kesinlikle katilmiyorumo

alirken dis goriinlisiine 6nem KatilmiyorumoKararsizimo

veririm. Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumo
9.Kisiye 6zel ve/veya nadide Kesinlikle katilmiyorumo

iirtinler benim favorimdir. Katilmiyorumo Kararsizimo

Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumo

10. Sahip olmay1 ¢ok istedigim Kesinlikle katilmiyorumo
markal1 ve yiiksek fiyath bir iiriin | Katilmiyorumo Kararsizimo

icin tiiketici kredisi ¢ekmekten Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumo
veya kredi kart1 kullanmaktan

kagimmam.

11. Cevremdeki insanlarin Kesinlikle katilmiyorumo

aldigim triinlere karst Katilmiyorumo Kararsizimo

degerlendirmelerini 6nemserim. | Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumo

12.Goriiniis olarak dikkat ceken | Kesinlikle katilmiyorumo

riinleri tercih ederim. Katilmiyorumo Kararsizimo
Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumo

13.Satin almay1 planladigim Kesinlikle katilmiyorumo

iirtiniin modasinin gegmemis Katilmiyorumo Kararsizimo

olmamasina dikkat ederim. Katiltyorumo Kesinlikle katiliyorumo

14.Goériintis olarak bir fark Kesinlikle katilmiyorumo

yok ise taklit iiriin/imitasyon Katilmiyorumo Kararsizimo

kullanmay tercih edebilirim Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumo
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15.Bir iirline normalden fazla
odiiyor isem bu iiriin marka
olmalidir.

Kesinlikle katilmiyorumo
Katilmiyorumg Kararsizimo
Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumo

16.Kullandigim iiriinlerin
bagskalar1 tarafindan da
begeniliyor olmasi benim i¢in
onemlidir.

Kesinlikle katilmiyorumo
Katilmryorumo Kararsizimo
Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumo

17.Kullandigim tiriinlerin
prestijime zarar vermiyor olmast
onemlidir.

Kesinlikle katilmiyorumno
Katilmiyorumo Kararsizimo
Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumo

18.Yeterli gelire sahip olsaydim
profesyonel hizmet destegi
veren kisilerden ( Ozel
antrenor,30for,hizmetgi) hizmet
destegi alirdim.

Kesinlikle katilmiyorumo
Katilmiyoruma Kararsizimo
Katilryorumo Kesinlikle katiliyorumo

19. Gelir seviyem arttik¢a
kendime ayiracagim zamanda
artar.

Kesinlikle katilmiyorumno
Katilmiyorumo Kararsizimo
Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumo

20.Liiks bir ev veya liiks bir
otomobil sahibi olma, kisinin dig
goriiniisiine de dnem gostermesini
gerektirir.

Kesinlikle katilmiyorumno
Katilmiyorumo Kararsizimo
Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumo

21.Bulundugumuz ortamlar giyim
tarzimizi etkiler.

Kesinlikle katilmiyorumo
Katilmryorumo Kararsizimo
Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumo

22.Gelir durumum daha fazla
maddi varlig1 satin
almamayetseydidaha mutlu
olabilirdim.

Kesinlikle katilmiyorumo
Katilmiyorumo Kararsizimo
Katilryorumo Kesinlikle katiliyorumo

23. Kisinin sahip oldugu maddi
varliklar hayatta ne kadar iyi
seyler yaptigini gosterir.

Kesinlikle katilmiyorumo
Katilmiyorumo Kararsizimo
Katiliyorumo Kesinlikle katiliyorumo

Bu calismaya tamamen kendi rizamla, istedigim takdirde
calismadan ayrilabilecegimi bilerek katiliyorum. Verdigim
bilgilerin bilimsel amaglarla kullanilmasini kabul ediyorum.
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