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Onsoz

21. yiizyil, tiiketim aliskanliklarinin ve kiiltiirel normlarin koklii bir sekilde
doniistiigii, dinamik bir donem olarak dikkat ¢cekmektedir. Kiiresellesmenin
hiz kazanmasi, dijitallesmenin hayatin her alanina niifuz etmesi ve internetin
sundugu simirsiz iletisim olanaklari, bireylerin tiiketim pratiklerini fiziksel
ihtiyaclarin ~ Otesine tasimistir.  Artik  tiiketim, bireylerin  kimliklerini
olusturduklari, duygularini ifade ettikleri ve hatta sosyal statiilerini sergiledikleri
cok boyutlu bir olgu haline gelmistir.

Postmodernizm, tiikketim kiiltiiriinii sekillendiren bu ¢ok yonlii degisimleri
anlamlandirmamiza olanak saglayan Onemli bir c¢ergeve sunmaktadir.
Geleneksel tiiketim kaliplarinin 6tesine gegerek bireyleri pasif birer tiiketici
olmaktan ¢ikarip, aktif olarak secimler yapan, deneyimleyen ve hatta anlam
yaratan bireylere dontistiiren bu yaklasim, yalnizca ekonomik bir boyut
tasimamakta; ayn1 zamanda kiiltlirel ve sosyal dinamiklerle derin bir etkilegim
icinde varlik gostermektedir.

Bu baglamda kiiresellesmenin etkilerini géz ardi etmek miimkiin degildir.
Kiiresellesme, diinya ¢apinda {iriin ve hizmetlere erisimi artirmis; kiiltiirlerarasi
etkilesimi hizlandirmistir. Ancak bu durum, ayni zamanda yerel kimliklerin
sorgulanmasina ve tiikketim aligkanliklarinin homojenlesmesine neden olmustur.
Internetin yiikselisiyle birlikte, bireylerin aligveris yapma bigimleri de doniisiim
gecirmistir. E-ticaret platformlari, kisisellestirilmis algoritmalar ve dijital
reklamcilik, tliketicilerin karar alma siireglerini yeniden sekillendirmistir.

Bu siirecte sosyal medya, tliketimin ve bireyler arasi etkilesimlerin en
onemli alanlarindan biri haline gelmistir. Kullanicilar, sadece iiriin satin
almakla kalmamakta, ayni zamanda bu tiriinlerle iliskilendirdikleri hikayeleri ve
deneyimleri ¢evrimigi platformlarda paylasmaktadir. Paylasilabilirlik, modern
tilketim kiiltiiriiniin temel unsurlarindan biri haline gelmis olup tiiketiciler,
bireysel se¢imlerini toplumsal begenilerle uyumlu hale getirme egilimindedir.
Ozellikle Z kusagimnin ve Y kusaginin dijital diinyaya olan yakinligi, markalarin
stratejilerini bu yeni dinamiklere gore sekillendirmesine neden olmustur.

Tim bu doniisiimler, tiiketicinin yapisini da degistirmistir. Giiniimiiziin
tiiketicisi, yalnizca bir iirlinii satin almak istememekte; ayn1 zamanda markalarin
sundugu degerlerle uyumlu bir bag kurmay1 arzulamaktadir. Siirdiiriilebilirlik,
etik {iretim, ¢evre duyarliligi gibi kavramlar, modern tiiketicinin se¢imlerini
etkileyen onemli kriterler haline gelmistir. Artik tiiketici, bilingli bir aktor
olarak yalnizca kendi ihtiyaclarimi degil, toplumsal ve ¢evresel etkileri de goz
oniinde bulundurmaktadir.

“Postmodern Tiiketimde Yeni Yo6nelimler ve Davraniglar” adli bu kitap, s6z
konusu doniigiim siirecine cok yonlii bir perspektifle yaklagsmayi amaglamaktadir.



Vi |

Postmodern tiiketim dinamiklerini ve bu dinamiklerin bireyler, markalar ve
toplum tizerindeki etkilerini ele alan bu ¢alisma, yalnizca akademik bir katki
sunmay1 degil, ayn1 zamanda okuyuculara diisiinsel bir ilham kaynagi olmay1
hedeflemektedir.

Bu kapsamli g¢aligmanin, tiiketim kiiltiiriiniin stirekli degisen dogasini
anlamak isteyen tlim arastirmacilar, akademisyenler ve Ogrenciler i¢in yol
gosterici bir kaynak olacagini iimit ediyorum. Kitabin hazirlanmasinda emegi
gecen tlim yazarlara tesekkiir eder, bu degerli eserin okuyuculara yeni ufuklar
agmasini dilerim.

Keyifli okumalar dilegiyle,

Dog. Dr. Ayda SABUNCUOGLU INANC
Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Reklamcilik ABD Ogretim Uyesi



TRIBAL PAZARLAMA VE POSTMODERN TUKETICI
DAVRANISLARI ETKILESIMI

Feyza Karaboga'

Giris

Cagimizda, pazarlama ve tiikketici davramiglari arasindaki iligki, stirekli
degisen sosyal dinamikler ve teknolojik ilerlemelerle giderek daha karmasik
bir hal almaktadir. Bu karmagiklik, 6zellikle postmodern toplum baglaminda,
bireylerin artan bireycilik ile zayiflayan sosyal baglar arasinda nasil bir
denge kurduklarimi anlamay1 gerektirmetedir. Tribal pazarlama, bu baglamda,
zayiflayan sosyal yapilar1 destekleyerek ve yeniden tanmimlayarak, postmodern
tiiketici davranislarini sekillendirmede merkezi bir role sahiptir (Cova & Cova,
2002, 9-11).

Postmodern toplumlar, bireysel ozgiirliiklerin artmasi ve sosyal yapilarin
dontistimii ile karakterize edilmektedir. Bu doniisiim, geleneksel sosyal ve
kiiltiirel baglarin ¢dziilmesine neden olmakta, bireyleri, 6zdeslestikleri tiiketim
topluluklarina, yani ‘tiiketici kabilelerine’ yonelmeye itmektedir. Bu tiiketici
kabileleri, ortak tiiketim pratikleri ve markalara olan sadakat iizerinden
tanimlanmaktadir ve bireyler arasinda yeni sosyal baglantilar olusturmaktadir
(Schouten ve McAlexander, 1995: 43).

Tribal pazarlama ve postmodern tiiketici davranislar1 arasindaki etkilesim,
cagdas pazarlama pratigi ve tiiketici kiiltiirii tizerinde derin etkiler birakmaktadir.
Bu kitap boliimde, postmodern tiiketici davraniglarinin ve tribal pazarlama
stratejilerinin nasil i¢ ige gectigini detayli bir sekilde ele aliacaktir. Tiiketici
kabilelerinin olugum siiregleri, bu kabilelerin kiiltiirel kimlikler ve markalarla
nasil etkilesime girdigi, ve tiiketici sadakati ile baglilik kavramlarinin bu yeni
pazarlama paradigmasi i¢inde nasil evrildigi incelenecektir. Ayrica, toplumsal
¢oziilme ve topluluk olusturma siireglerinin, tiikketim topluluklart iizerindeki
etkileri ve bu siireclerin pazarlama stratejilerine yansimalari tartigilacaktir.

1 Sakarya Universitesi, SBE, Halkla Tliskiler ve Reklamcilik, Doktora Ogrencisi, feyza.karabogal@ogr.sakarya.edu.tr,
Orcid; https://orcid.org/0000-0002-1923-9965
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Tiiketici Kabilelerinin Sosyolojik Baglami Olarak Postmodernite

Tiiketici kabilelerini derinlemesine inceleyen yazarlar, postmoderniteyi
destekleyen veya miimkiin kilan sosyal bir olguya isaret etmektedir (Cova
ve Cova, 2002; Badrinarayanan vd., 2014). Sosyal degisimlerin birgcogu,
postmodernizm etiketiyle diinya ¢apinda onemli etkiler yaratmistir (Cova,
1997: 298). Her durumda, bu alan diger arastirma alanlarina da yayilmaktadir.
Brown’a gore (1993: 19), postmodern durum yirminci yiizyilin sonlarindaki
entelektiiel ¢abalarin neredeyse her alanina sirayet etmistir.

Postmodern donem, 1960 civarinda baslamis ve ilk olarak mimarlik ve
sanat alanlarinda gelismistir (Patterson, 1998: 68). Firat ve Venkatesh’e
(1993: 228) gore, postmodernite, Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika’nin kiiltiirel
tarihiyle iliskilidir. Ancak bu kiiltiirlerin ekonomik, politik ve kiiltiirel etkileri
nedeniyle diinya genelinde yayilmaktadir. Aslinda, bu fenomenin modern
yasamin bir¢ok unsurunu etkiledigi agiktir. Bu nedenle, postmodernizmi tek
bir tanimla agiklamaya ¢aligmak yaniltici olacaktir. Cova’ya (1997: 302) gore,
postmodernitenin ne olduguna dair bir fikir birligi yoktur. Eger bu hareketin
neyi gerektirdigine dair evrensel bir fikir olsaydi, biri, postmoderniteyi
bireysellesme siirecinin bir basarisi olarak goren fikir akimi; digeri ise gegici
kabileler temelinde toplumsal yeniden yapilanmanin bir baslangici olarak
degerlendiren fikir akimindan birini se¢gmek zorunda kalirdik (Cova, 1997:
302).

Bireysellestirme siireciyle ilgili olarak, yeni bir bireycilik durumu ortaya
¢ikmaktadir: Narsisizm. Bu donemde bireyin kendisi, bedeni, baskalar1 ve
diinya ile olan iligkileri narsisistik Ozelliklerle belirginlesmektedir. Ayrica,
otoriter kapitalizmin yerini alan hedonistik kapitalizm, ekonomik, duygusal,
politik ve sanatsal diizeylerde rekabetgi bir yapiyr tesvik etmektedir.
Postmodernizm doneminde 6zne, varolussal bir bosluk hissetmekte ve toplum
bireysellik ve narsisizmle tanimlanmaktadir (Lyon, 2000: 128). Lyon, ayrica
postmodernizmin sosyal ve politik degisimlere bir ayna tuttugunu belirtmektedir.
Ona gore postmodernizmin etkileri din gibi sosyal alanlarda da goriilmekte ve
bireysellestirme siireci dini etkilemektedir.

Lyon’a gore (2000: 118), postmodern birey siirekli bir kaygi yasamaktadir;
bu kaygi, bir¢ok secenek arasinda kararsiz kalmaktan kaynaklanmaktadir. Ayni
zamanda, bireyin ego arayist ve kendi ¢ikarlarmi onceliklendirmesi, tiikketim
yoluyla tatmin olma egilimi gostermektedir. Lyon (2000: 110), postmodern
toplumun tiiketimci yasam tarzlariin baskin oldugu bir yapiya sahip oldugunu
belirtmektedir. Ote yandan, Firat ve Dholakia (2006: 125) postmodernitenin,
tek bir projeye veya varolus bigimine bagli kalmadan, farkliliklara agiklik
gosterilmesini ve mevcut kosullarla elestirel bir sekilde ilgilenilmesini
gerektirdigini savunmaktadir.
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Postmodern Tiiketici ve Kimlik

Postmodernitenin karakteristik 6zelligi sosyal baglarin kopmasidir. Bu
durum sosyal referanslarin kaybolmasi, bireylerin kimliklerini yaratma ve
ifade etme siireglerini etkilemektedir. Ayrica postmodernite asir1 bireycilikle
karakterize edilen bir donemdir (Zwick ve Dholakia, 2006: 19). Cova (1999:
3), bireylerin varliklarim1 ve farkliliklarimi gostermek icin kisisel eylemde
bulunmalar1 gerektigini savunmaktadir. Ancak, postmodernizmin bireyciligi
ifade ederken, topluluga doniisti de savunulmaktadir (Firat ve Dholakia, 2006:
128; Patterson, 1998: 70). Cova (1997), tiiketici kabileleri arastirmasinda,
postmodernitenin sosyal baglari yeniden diizenlemeye yonelik girisimlerin
oldugunu ileri siirmektedir.

Cova ve Cova’ya gore (2002: 604), postmodern kabilelerin modern
pazarlama degiskenleri kullanilarak tanimlanmasi zordur. Firat, Dholakia ve
Venkatesh (1995: 40), pazarlama uygulamasimin postmodern hale geldigini,
ancak pazarlama teorisinin modernist bir tarzda gelistirilmeye devam ettigini
belirtmektedir. Bu baglamda, bu doniisiimiin toplumu anlamak i¢in gerekli
oldugunu unutmamak ve pazarlamanin postmodern toplumu tanimlayan
sosyokiiltiirel siireglerle uyumlu hale gelmesi 6nemlidir (Firat vd., 1995: 52).

Brown’a gore (1993: 50), tiketim dirtiisi postmodern durumun
karakteristik bir semptomudur ve kimligimiz postmodern diinyada tiiketici
olarak sekillenmektedir. Bu tiiketim hegemonyasi, aile, isyeri ve cemaat gibi
geleneksel kurumlarin mesruiyetini kaybetmesiyle sonuclanmaktadir (Firat
ve Venkatesh, 1993: 228). Cova (1997: 300), bireyin giderek daha az sosyal
baga sahip oldugunu belirtmektedir. Bu perspektiften bakildiginda, tiikketim,
kurumlarin destekledigi ve bireyi tiiketime yaklastiran bir kavram olarak 6énem
kazanmaktadir (Kozinets, 1999).

Kimlik olusturma siireci, geleneksel kurumlarin parcalanmasiyla birlikte
daha baskin bir sekilde tiikketim araciligiyla gerceklesmektedir. Goulding,
Shankar ve Elliot (2002: 264) kimligi resmi olarak saglayan kurumlarin
¢oOziilmesi sonucunda, tiiketimin kimlik olusturma araci olarak daha baskin
bir rol istlendigini belirtmektedir. Bu goriise Mitchell ve Imrie (2011: 42)
de katilmakta ve su ifadeleri kullanmaktadir: “Kimlik, tiiketim yoluyla birey
tarafindan secilmekte ve postmodern kosullari kolaylastirarak bireyin ¢oklu 6z
kimlikler yaratmasina olanak tanimaktadir. Bu, bireylerin referans eksikligini
tiiketim yoluyla telafi etme ihtiyacini gostermektedir”. Tiiketim, bireyi toplumsal
bagimlilik baglarindan kurtarmakta ve asimilasyonu hizlandirmaktadir.

Bireylerin sozde kentsel kabileler halinde gruplanmasi, sadece genglerin
sosyal gelisimine katkida bulunmakla kalmaz, ayni zamanda iiyelerinin
kimliklerini belirlemelerine de yardimci olmaktadir. Belirli mekanlarin,
ritiiellerin ve tarzlarin benimsenmesi, iiyelerin kimliklerini insa etmeleri
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acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, bu bireyler tiiketimle 6nemli
bir iliski i¢indedir. Gengler, tiiketimi bir arag olarak kullanarak piyasadaki
nesnelerin anlamini degistirmekte ve boylece kimliklerini sekillendirmektedir.
Bu sekilde, kabilelerin iiyeleri kiiresel kiiltlirle sunulan tiiketim mekéanlar
arasinda bir baglant1 kurarak kabile kimliklerini olusturmaktadir (Goulding vd.,
2013: 813). Sonug olarak, tiiketici kabileleri kavrami pazarlama diinyasinda
onemli bir yere sahiptir ve topluluk fikrinin tiiketici kabilesi kavramini
tanitmanin anahtari oldugu kabul edilmektedir.

Tiketici Kabilesinin Kavramsal Cercevesi

“Kabile” terimi, pazarlama diinyasinda etkili bir metafor olarak
kullanilmaktadir. Cova ve Cova (2002: 597), postmodern tiikketim dinamiklerinin
“kabileler” olarak tanimlanabilecegini belirtmektedir. Cova’ya gore (1997:
301), modern sosyolojinin kategorilerine goriinmez olan kabile kategorileri,
cagdas postmodern toplumda sosyal toplanmalar olarak tasavvur edilmektedir.
“Kabile” terimi, antropolojik ¢aligsmalarla baglantili olarak, yerel 6zdeslesme,
dindarlik, senkretizm ve grup narsisizmi gibi yari-arkaik degerlerin yeniden
ortaya cikisinaisaret eder (Cova, 1997:300). Kentsel kabileler, tiiketici kabileleri
konseptine dayanmaktadir. Cova ve arkadaslar1 (2007), tiiketici kabileleri
fikrini kismen Maffesoli’den ilham alarak ortaya attiklarini sdylemektedir.

Tiketici kabileleri, sosyal baglarin yeniden canlandirilmasi agisindan
arkaik kabilelerle baglantilidir, ancak bir¢ok konuda farklilik gostermektedir.
Pazarlama literatiiriinde, tiiketici kabilesi kavrami sosyal teoride yeni olmasina
ragmen, pazarlama teorisinin gelisiminde 6nemli bir etkisi olmustur (Tuominen,
2011: 10). Pazaryerindeki topluluklar, tiiketiciler arasindaki sosyal baglantilari
giiclendiren o6nemli kaynaklar saglamakta ve kimliklerini insa etmelerine
yardimc1 olmaktadir (Néarvinen, Karstanpda ve Kuusela, 2013: 358).

Cova ve Véronique Cova (2002), “Kabile Pazarlamasi” baslikli
caligmalarinda, antropolojik ve pazarlama yonleri arasinda bir dizi karsilagtirma
sunmaktadir. Bu karsilagtirmalar, tiikketici kabilelerinin kurumsal giice karsi
kolektif bir kars1 gii¢ olusturdugunu ve tiyelerini harekete gegirme yetenegine
sahip oldugunu belirtmektedir. Canniford ve Shankar’a gdre (2011b: 603),
“cemaat” kavramu tiiketici kabilelerini anlamanin kaginilmaz bir yoludur ve
bu terminolojik karisiklik, kolektif tiiketim agisindan benzer terimlerin gercek
anlamda Ortlismesine neden olmaktadir. Richardson (2013: 26) da tiiketici
kabileleri, marka topluluklar1 ve diger ¢agdas tiiketici toplulugu bigimleri
arasindaki ince farklarin 6nemli oldugunu savunmaktadir.

Tiketici kabileleri ve tiiketici alt kiiltiirleri, literatlirde farkliliklar tasimasina
ragmen, bu iki kavram her zaman net bir sekilde ayrilmamistir. Bir marka
etrafinda olusturulan tiiketici gruplari, bazen marka kabileleri veya marka
topluluklari olarak adlandirilirken, bazilart bunlar tiiketim alt kiiltiirleri olarak
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tanimlamaktadir. Ancak bu terimlerin anlami her zaman agik degildir (Cova ve
Pace, 2006). Canniford (2011a: 69), bu tiir farklarin taninmasinin gerektigini
vurgulamakta ve tiiketici alt kiiltiirleri ile kabilelerin ayni1 sey olmadigini
sOylemektedir. Tuominen (2011: 10) de bu iki kavrami ayirmakta ve tiiketici
kabilelerinin baglantilarinin daha dar ve benzer oOzellikler tasidigi igin alt
kiiltiirlerden farkli oldugunu belirtmektedir.

Schouten ve McAlexander’a gore (1995: 43), tiiketim alt kiiltiirleri, topluma
bagli, kendine 6zgii alt gruplar olarak tanimlanmakta ve belirli bir {iriin, marka
veya tiikketim faaliyetine ortak bir baglilik tasimaktadir. Ayrica, bu alt kiiltiirler
hiyerarsik sosyal yapilar, benzersiz ahlak sistemleri ve paylasilmis inanglarla
tanimlanmaktadir. Diger yandan, tiikketim kiiltiirii bigimlerine yonelik yikimlar
gergeklestirmekte ve tiyeler, belirli bir {iriin sinifi veya markaya ortak bir
baglilik yoluyla birlesmektedir (Schouten ve McAlexander, 1995: 43). Tiiketici
alt kiiltiirleri, giiclii kisileraras1 baglamakta ve paylasilan inang dizileri ile
tanimlanmaktadir.

Tiiketim alt kiiltiirii, yirminci ylizyilin ilk yarisinda sosyolojik bir kategori
olarak ortaya ¢ikmis ve alternatif sosyal baglar etrafinda marjinal deger
ve statli bicimleri olarak lanse edilmistir. Bu alt kiiltiirler, alternatif sosyal
gruplar1 tanimlamakta ve belirli bir markaya baglilik gdsteren tiiketicilerden
olusmaktadir. Ayrica, bu alt kiiltlirlerin yikic1 karakteri, yerlesik otoritelere
isyan etmeyi i¢ermektedir. Diger bir deyisle alt kiiltiirler, marjinallik ve yerlesik
olani reddetme egilimi gostermektedir (Bazaki ve Veloutsou, 2010: 163).
Tiiketici alt kiilttirleri ve tliketici kabileleri arasindaki bir diger fark, hiyerarsik
yapidir. Schouten ve McAlexander (1995: 49), tiiketim alt kiiltiirlerinin resmi
bir hiyerarsi ve statii fikrine dayandigini belirtmektedir. Buna karsin, tiiketici
kabilelerinde bdyle bir hiyerarsik yap1 genellikle bulunmamaktadir.

Sonug olarak, tiiketici alt kiiltiirleri ve tiiketici kabileleri arasindaki farklar, alt
kiiltiirlerin y1kici karakteri, hiyerarsik yapilar1 ve belirli bir markaya bagliliklari
etrafinda toplanirken, tiiketici kabileleri genellikle daha gegici, biitiinleyici
olmayan ve paylasilan duygulara dayali gruplar olarak tanimlanmaktadir. Marka
topluluklari ise, tiiketici kabileleri ve alt kiiltiirler arasinda bir kdprii olusturan
bir evrimsel siirecin sonucudur (Burgh-Woodman & Brace-Govan, 2007: 193).
Bu nedenle, tiiketici alt kiiltiirleri ve kabilelerinin her biri farkli 6zelliklerine
sahip olup, pazarlama literatiiriinde farkli sekillerde ele alinmaktadir.

Tiiketici Kabileleri ile Tiiketici Topluluklar Arasindaki Kavramsal

Farklihklar

Marka toplulugu terimi, Albert Mufiiz ve Thomas O’Guinn’e (2001: 412)
gore, “bir markanin hayranlari arasindaki iliskiler tizerine kurulu, cografi olarak
sinirlt olmayan, yapilandirilmis sosyal yapilara dayanan bir topluluk™ olarak
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tanimlanmistir. Veloutsou ve Moutinho (2009: 316) ise marka toplulugundan,
“kendi kendine secilmis, kalic1 bir tiiketici grubu; iiyelik baglarini kabul eden
ve taniyan, degerler, standartlar ve temsillerden olusan bir sistemi paylasan
bireyler” seklinde bahsetmektedir. McAlexander, Schouten ve Koenig (2002:
39) de marka toplulugunun miisteri odakli oldugunu ve toplulugun marka
etrafinda degil, miisteri deneyimi etrafinda dondiigiini belirtmektedir.

Muiiiz ve O’Guinn’e gore (2001: 412), marka toplulugu, li¢ temel nitelikle
karakterizedir: ortak bir biling, ritiieller ve gelenekler, ve ahlaki sorumluluk
duygusu. Ortak biling, iiyelerin kendilerine karsi hissettikleri i¢sel baglantry1
ve toplulukta olmayanlardan kolektif farklilik duygusunu ifade etmektedir.
Ritiieller, toplulugun yasamsal siireclerini ortaya koyar ve iletmektedir. Ahlaki
sorumluluk ise, topluluga karsi bir gorev veya yiikiimliilik duygusunu ifade
etmekte ve iiyelerin birbirlerine karsi ahlaki gorevlerini belirtmektedir. Bu
nitelikler, ticari ve kitle aracil1 bir ahlak sistemi i¢cinde kendine 6zgii bir ifadeye
sahiptir. Marka topluluklar1, markanin gelisiminde hayati bir rol oynamakta ve
markanin mirasina katkida bulunmaktadir.

Tiiketici kabileleri, marka topluluklarindan farklidir ¢iinkii kabilelerde
onemli olan, markanin hegemonyasi degil, liyeleri arasindaki iliskilerdir.
Tiiketici kabilelerinde sosyal baglar ve tiiketiciler arasindaki iligkiler, tiikketim
deneyiminden daha 6énemlidir (Goulding, Shankar ve Canniford, 2013: 815).
Cova ve Cova (2002: 603), marka topluluklarinin agikga ticari topluluklar
oldugunu, oysa kabilelerin ticari olmadigini belirtmektedir.

Marka topluluklarinin ahlaki sorumlulugu, marka topluluklarini kabile
kavramindan ayiran bir diger 6zelliktir. Bu sorumluluk, tiyeler arasinda kolektif
eylem ve grup biitiinliigline katkida bulunmaktadir (Mufiiz ve O’Guinn,
2001: 242). Marka topluluklari, gecici olup, iiyeleri arasinda daha giicli ve
kalic1 baghliklar gostermektedir (Mufiiz ve O’Guinn, 2001: 415). Bazaki ve
Veloutsou’ya gore (2010: 172), kabileler, iiyeleri arasinda daha akigkan, bulanik
ve gayri resmi baglar igermektedir.

Sonug olarak, marka topluluklari, belirli bir markaya baglilik ve aidiyet
duygusu etrafinda toplanirken, tiiketici kabileleri, iiyeleri arasindaki sosyal
baglara ve duygusal iliskilere dayanmaktadir. Marka topluluklari, ticari ve
hiyerarsik yapilariyla daha istikrarli ve merkezi yapilar sunarken, tiiketici
kabileleri, daha gegici, gayri resmi ve iiyeler arasindaki sosyal baglara dayali
yapilardir. Bu baglamda, Goulding, Shankar ve Canniford’a gore (2013: 813),
tiiketici kabilelerinin tanimlayici 6zellikleri sunlardir:
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Sekil 1: Tiiketici Kabilelerinin Tanimlayic1 Ozellikleri
Kaynak: Goulding, Shankar ve Canniford, 2013: 813

Cokluk, tiiketici kabilelerinin degisken karakterini ifade etmektedir. Bu
baglamda, tiiketici alt kiiltlirleri veya marka topluluklarinin aksine, kabileler
nadiren tiiketicilerin hayatlarina hitkmetmektedir. Tiiketici kabileleri, stres ve
baskilardan gecici bir kagis sunmaktadir (Goulding, Shankar ve Canniford,
2013: 815). Bunedenle, tiiketici kabileleri glinliik pratikleri ve bireylerin giinliik
yasamini kosullandirmamaktadir. Aksine, goniillii birliktelikler sunmakta ve
diger topluluk tiirleriyle entegrasyonlarini dislamamaktadir.

Oyunbazlik duygusu, tiiketici kabilelerinin marka topluluklar1 ve tiiketici
alt kiltiirlerinden temel farkliligini yansitmaktadur. Kabileler, marka
topluluklarinin aksine, uzun vadeli ahlaki sorumluluk veya hiyerarsik bir
yapt sunmamaktadir. Bunun yerine, kabileler iiyelerine tutkuyu canlandirma
ve sosyal baglantilar olusturma firsatt sunmaktadir (Goulding, Shankar ve
Canniford, 2013: 815).

Gegicilik, tiiketici kabilelerinin oyunbazlik duygusu ve ¢okluk 6zellikleriyle
baglantilidir. Kabileler, diger bircok sekilde ortaya ¢ikip kaybolabilir,
yeniden ortaya ¢ikabilir ve birlesebilir. Bu 6zellik, kabilelerin ¢cok degisken
olabilecegini ve kendiliginden yok olabileceklerini ifade etmektedir. Pazarlama
yoneticileri, kabilelerin bu gecici dogasini dikkate alarak iiyelerinin aktif roltinii
vurgulamalidir (Goulding, Shankar ve Canniford, 2013: 815).

Son olarak girisimcilik ise, tiiketici kabilelerinin iiyelerinin yeni kaynaklar
kisisellestirme veya iiretme yetenegini ifade etmektedir. Kabileler, piyasada
halihazirda mevcut olan tiikketim kaynaklarina bagl olarak yeni 6neriler ortaya
¢tkarmaktadir. Ornek olarak Goulding ve digerleri (2009), kuliip kiiltiiriiniin
kabilesel bir tepki olarak ortaya ¢ikigini gostermektedir. Kuliip miizigi kabilesi,
siyasi ortamin degisen yonlerine yanit olarak, gece kuliiplerini kiralamaya ve
yeniden markalamaya baslamis ve bu girisimler mesru kariyerlerin baglangicini
olusturmustur (Canniford & Shankar, 2011b: 275).
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Tuketici Kabilelerinin Merkezi Ekseni Olarak Ortak Tutku

Gelistirmek: Degeri Birbirine Baglamak

Tiiketici kabilelerini karakterize eden ilk Ozellik, ortak tutku ile degeri
birbirine baglamaktir. Marka topluluklarinda, markanin ana isaret olmasi
iiyelerin aidiyetini siirdiiriirken, tiiketici kabilelerinde iiyeler arasindaki iliskiler
belirleyici olup daha fazla dnem kazanmaktadir. Cova (1997: 307), tiiketici
kabilelerinin tiyeleri arasindaki iligkilerin, tiikketim nesnesinden daha Snemli
oldugunu vurgulamaktadir. Bu, kabile iiyelerinin katiliminin temel nedenini
aciklamaktadir.

Cova ve Cova, tiiketici kabilelerinin {iyeleri arasinda “ortak tutku” oldugunu
belirtmekte ve bunun kabile {liyeleri arasindaki iliskilerin belirleyici bir 6zellik
oldugunu vurgulamaktadir (Cova ve Cova, 2002: 602). Bu sosyal baglar, cagdas
toplumun bir evrimi olarak ortaya ¢ikmakta ve bireylerin baskalariyla bag
kurma ve bir topluluk olusturma ihtiyacini karsilamaktadir (Cova, 1997: 297).
Postmodern bireyler, sosyal mesafeyi kolaylastiracak seyler yerine bagkalariyla
bag kurmalarina olanak taniyan seyleri aramaktadir (Cova, 1997: 31).

Baglanti degeri, tliketici kabilelerinin temel 6zelliklerinden biridir. Mitchell
ve Imrie, tliketici iirlinlerinin sosyal “baglayict degerini” kullanarak topluluk
yaratma ve kimlik ifade etme siirecini agiklamaktadir (Mitchell ve Imrie, 2011:
38). Bu baglamda, tiiketici kabilelerinin {iyeleri, baglanti degerini ayarlamak
ve siirdiirmek i¢in tiiketici nesnelerine ihtiya¢c duymaktadir (Cova ve White,
2010: 258).

Ritiieller, baglanti degerinin siirdiiriilebilirligini saglamaktadir. Kabile
iyeleri, tekrarlayan sembolik ritlieller araciligiyla bir araya gelmekte ve bu
ritiieller, kabile kimliginin siirdiiriilmesine yardimci olmaktadir (Bazaki ve
Veloutsou, 2010: 170; Richardson, 2013b: 5). Cova, kabilelerin, iiyelerinin
sembolik ve ritiiel olarak ortaya koydugu baglilikla var oldugunu belirtmektedir
(Cova, 1999: 4).

Sonug olarak, tiiketici kabileleri, ortak tutku ve degeri birbirine baglama
ekseni etrafinda sekillenmektedir. Bu baglar, iiyeler arasindaki iliskiler,
ritiieller ve baglant1 degerleri ile desteklenmaktedir. Tiiketici kabilelerinin bu
ilk 6zelligi, pazarlama yonetimi i¢in 6nemli sonuglar dogurmakta ve kabilelerin
dinamik dogasini anlamak i¢in temel bir ¢erceve sunmaktadir.

Tiiketici Kabileleri icin Ritiielin Etkileri ve Ritiielin Tiiketici

Davranisindaki Rolii

Ritiiel, hem arkaik kabilelerde hem de modern toplumlarda 6nemli bir
yer tutmaktadir. Tiketici ritiielleri, bireylerin tiiketim aliskanliklarini ve
sosyal baglarini sekillendirmektedir. Dennis Rook, ritiiel davraniginin tiiketici
sembolizmi tizerindeki etkilerini incelerken, ritiielin yapisini ve bu yapi
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icindeki unsurlar1 tanimlamigtir. Rook’a gore, ritiiel, belirli bir sirada meydana
gelen, tekrarlanan ve sembolik bir etkinliktir (Rook, 1985: 252). Bu baglamda,
Rook’a gore ritiielin 6zellikleri su sekildedir:

. . s E N\
*Dramatik, térensel ve ciddi durumlarda
\/ gerceklestirilen ¢coklu davranislardan
Ritiel 0|U§UI’
Davranis: . Y,
— - - N
*Ritdel, genellikle bir baslangi¢, orta ve
senoic | Sona sahip olan dramatik bir senaryo
Ativite ICErir. y
- PP N\
*Ritlieller, belirli bir sirada tekrarlanarak
gerceklestirilir ve bu tekrarlama, ritielin
Tekrarlama | 3nlamini ve énemini korur
ve Kurallar . Y,

Sekil 2: Ritiielin Ozellikleri
Kaynak: Rook, 1985: 252.

Ritiieller, tiiketici kabileleri i¢in giiclii sembolik anlamlar tasimaktadir. Bu
sembolik anlamlar, ritiiclin kiiltiirel islevi, kutsallastirma islevi ve sembolik
islevi aracilityla ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, Siikran Giinii ritiielleri Amerikan
toplumunda sosyal yasamin insasina katkida bulunmaktadir (Wallendorf ve
Arnould, 1991: 13). Dolayisiyla, tiiketici davranisinda kutsal ve diinyevi
unsurlar bir arada bulunmakta ve tiiketim ritiielleri bu unsurlar1 igermektedir.

Tiiketici kabilelerinde ritiieller, kimligin ve aidiyetin yeniden teyit
edilmesine yardimci olmaktadir. Ayrica, ritiieller, paylasilan deneyimler ve
anlamlarin ingas1 yoluyla kabile kimligini korumaktadir (Cova ve Cova,
2002: 598). Bu sekilde, bireylerin sosyal bagliliklarini ve kimliklerini agikca
ifade etmelerine olanak tanimaktadir (Rook, 1984: 279). Ritiiellerin diger bir
katkisi da belirli mekanlarin, nesnelerin veya zamanlarin kutsallastirilmasina
olmaktadir. Ornegin, sorfcii topluluklar igin plajlar kutsal mekanlar olarak
kabul edilmektedir (Moutinho, Dionisio ve Leal, 2007: 684).

Rittieller, tiiketici kabilelerinin tiiyeleri arasinda sosyal baglarin
giiclendirilmesine yardimci olmaktadir. Tiketici ritlielleri, bireylerin sosyal
iligkilerini kurmasia ve silirdirmesine olanak taniyan sembolik anlamlar
tagimaktadir. Bu baglamda, ritiieller, tiiketici kabilelerinin iiyeleri arasindaki
iliskileri pekistirmekte ve sosyal bitiinliigli saglamaktadir (Gainer, 1995:
254). Sonug olarak, tiiketici kabilelerinde ritiiel, kimlik ve aidiyetin yeniden
teyit edilmesine, sosyal baglarin giiclendirilmesine ve kiiltiirel anlamlarin
korunmasina hizmet etmektedir. Ritiieller, tilketim davranislarinin sembolik
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ve kiiltiirel boyutlarini ortaya ¢ikararak, tiiketici kabilelerinin sosyal yapisini
ve iliskilerini sekillendirmektedir. Bu nedenle, ritiiellerin tiiketici kabileleri
iizerindeki etkileri, pazarlama stratejileri ve sosyal etkilesimler agisindan biiytik
Oonem tagimaktadir.

Kabile Sermayesi: Tiiketici Kabilelerin Tarzi

Tiiketici kabilelerinin tiyeleri, belirli 6zellikleri, inanglar1 ve deneyimleri
paylasmaktadir. Bu ozellikler, cogu zaman yas, ikamet yeri ve belirli tarz ve/
veya faaliyetlerle 6zdeslesme gibi ortak noktalara dayanmaktadir. Bu kabilelerin
iyeleri, topluluk boyutu araciligiyla benlik kavramlarini ifade etmekte ve
tercihleri ile tarzlarmin tutarliligimi korumaktadir. Ayrica, bir kabilenin liyesi
olarak goriilmek, benlik kavraminin belirli yonlerinin onaylanmasi ve bu
tiyeligin kabile tarafindan taninmasi anlamina gelmektedir (Richardson, 2013b:
42).

Kabile sermayesinin kokenleri, Pierre Bourdieu’nun “Distinction: A
Social Critique of the Judgment of Taste” (1979) adli eserindeki teorilere
dayanmaktadir. Bourdieu, sermayeyi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel olarak tigce
ayirmaktadir. Kiiltiirel sermaye, belirli kosullar altinda ekonomik sermayeye
dontistirilebilmekte ve genellikle diplomalar veya sertifikalar seklinde
kurumsallagmaktadir (Bourdieu, 2018: 287). Tiiketici kabileleri baglaminda,
kiltiirel sermaye, liyelerin belirli bilgi ve degerleri paylagsmasini ve bu degerleri
topluluk icinde aktarmasini saglamaktadir (Richardson, 2013b: 44).

Her tiiketici kabilesinin kendine 6zgii bir “tiiketim ahlaki1” vardir. Bu ahlak,
dogru olan1 yaratmak i¢in ¢esitli tiikketim nesnelerini bir araya getirme, sergileme
ve kullanma bigimlerini icermektedir (Ostberg, 2007: 95). Bu nedenle, kabile
sermayesi, bir bireyin bir kabilenin iiyesi olarak taninmasi ve bu kabile i¢inde
mesru kabul edilmesi i¢in 6nemli bir faktordiir. Kabile sermayesi, kabilenin
icindeki degerlerin birbirine baglanmasini ve sosyal iligkilerin gliclenmesini
saglamaktadir. Kabile tiyeleri, belirli bir tarz1 veya markay1 benimseyerek ve
bu tarz1 sergileyerek, kabilenin bir pargasi olduklarini gdstermektedir. Ornegin,
Apple markasinin kullanimi, belirli tiiketici kabilelerinde bir stil veya kisilik
isareti olarak kabul edilmektedir (Wipperfiirth, 2005: 142).

Nancarrow ve Nancarrow, kabile iiyelerinin kendilerini kitle kiiltiirinden
ayirma yollariin 6zgilinliige yapilan vurgudan gectigini belirtmektedir (2007:
134). Kabile sermayesi, bir yandan kabilenin ana akima gore farklilasmasini,
digeryandandasosyal sermaye araciligiyla kimligin gliglenmesini saglamaktadir
(Cova, 1997: 299). Medya, kabile sermayesinin tanimlanmasinda énemli bir rol
oynamaktadir. Ostberg de, popiiler kiiltiiriin ve medyanin, kabile sermayesinin
yaratilmasinda ve taninmasinda 6nemli oldugunu vurgulamaktadir (Ostberg,
2007: 99). Thornton (1997: 203) ise medyanin kiiltiirel bilginin tanimi ve
dagitiminda 6nemli bir ag oldugunu belirtmektedir.
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Kabile sermayesi, tiiketici kabilelerinin kimligini ve sosyal baglarim
giiclendiren 6nemli bir faktordiir. Kabile sermayesinin gosterimi, kabilenin
icindeki baglarin giiclenmesine katkida bulunmaktadir (Brownlie, Hewer ve
Treanor, 2007: 112). Kabile tiyeleri, belirli bilgi ve degerleri paylasarak ve bu
degerleri sergileyerek, kabilenin bir parcasi olduklarini gostermektedir. Bu
baglamda, kabile sermayesi, kabilenin tarzini ve kimligini tanimlamakta ve bu
kimligi koruyarak sosyal iligkileri pekistirmektedir.

Bireyler, farkli kabilelere ait olma egilimindedir ve bu aidiyetler degiskenlik
gostermektedir. Bir birey, farkli kimliklerin yonlerini ifade etmek ic¢in ayni
anda birden fazla kabileye ait olabilir (Mitchell ve Imrie, 2011: 39). Bu da,
alt kiiltirden farkli olarak, bireylerin kendilerini ifade etmek i¢in farkli
tiikketici kabilelerine yonelmelerini saglamaktadir (Cova ve Cova, 2002: 602).
Richardson, farkli kabile tiirleri arasinda iiyelik kisitlamalar1 olmadigini ve
bireylerin ayn1 anda birden fazla kabilenin tiyesi olabilecegini belirtmektedir
(Richardson, 2013b: 8). Goulding ve Shankar da, kabile iiyeliginin diger
kabilelere iiyeligi dislamadigini, aksine farkli kimlikler arasinda akiglari
tesvik ettigini vurgulamaktadir (Goulding ve Shankar, 2011: 1436). Bu
farkli kabilelere ayni anda liye olma durumu gegici ve akiskan bir karakter
tagimaktadir (Narvianen, Gummesson ve Kuusela, 2014: 547).

Tiiketici kabilelerinin degiskenlik duygusu, markalar arasinda da benzer
bir degiskenlige yol agabilmektedir. Tiiketici kabilelerinin iiyeleri, ayn1 anda
birden fazla markaya olan tutkularimi ifade edebilmektedir (Veloutsou ve
Moutinho, 2009: 316). Bu nedenle, markalarin da tiiketici kabilelerinin bu
degiskenlik 6zelligine uyum saglamasi gerekmektedir. Sonug olarak, tiiketici
kabileleri, bireylerin birden fazla kimlik ve kabile arasinda gecis yapmasina
olanak taniyan dinamik ve gegici bir yapiya sahiptir. Bu degiskenlik, tiiketici
kabilelerinin tanimlayict bir 6zelligi olarak kabul edilmekte ve bu &zelligin
markalar tizerinde de 6nemli etkileri bulunmaktadir.

Sonug¢

Tribal pazarlama ve postmodern tiiketici davranislar1 arasindaki etkilesimin
cagdas pazarlama pratigi ve tiiketici kiiltlirii izerinde etkisi bulunmaktadir.
Glinlimiizde sosyal yapilarin doniisiimii ve bireysel 6zgiirliiklerin yiikselise
gecmesi tiiketici davranislarini sekillendirirken, tiiketim topluluklart olarak
bilinen tiiketici kabileleri bu silirecte merkezi bir role sahip olmaktadir.
Bu kabileler, ortak tiiketim pratikleri ve markalara olan sadakat iizerinden
tanimlanirken, bireyler arasinda yeni sosyal baglantilar kurulmasina da olanak
tanimaktadir.

Tribal pazarlama, zayiflayan sosyal yapilar1 destekleyerek ve yeniden
tanimlayarak, postmodern tiiketici davranislarini etkileyen temel faktorlerden
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biri haline gelmistir. Bu pazarlama yaklagimi tiiketici kabilelerinin kiiltiirel
kimlikler ve markalarla nasil etkilesime girdigi, tiiketici sadakati ve baglilik
kavramlarmin nasil evrildigi gibi konular1 i¢ermektedir. Ayrica, toplumsal
¢oziilme ve topluluk olusturma siireglerinin tiiketim topluluklari iizerindeki
etkileri ve bu siire¢lerin pazarlama stratejilerine yansimalar1 da bu etkilesimin
bir pargasidir.

Postmodernite baglaminda, tiiketici kabileleri, sosyal baglarin yeniden
canlandirilmasi agisindan arkaik kabilelerle baglantili olmakla birlikte, birgok
konuda farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar, tiiketici kabilelerinin gegici,
biitiinleyici olmayan ve paylasilan duygulara dayali yapilardan olusmasini
icermektedir. Bu yapilar, ayn1 zamanda marka topluluklar1 ve tiiketici
alt kiiltiirleri gibi diger tiiketici topluluk bicimleriyle karsilastirildiginda,
daha akigkan, bulanik ve informel baglari kapsamaktadir. Bu baglamda,
tiiketici kabilelerinin pazarlama literatiiriindeki yerini ve onemini anlamak,
pazarlamacilar i¢in yeni ve dinamik stratejiler gelistirme firsati1 sunacaktir.

Tribal pazarlama, tiiketici kabilelerinin sosyal yapilarini, tiikketim pratiklerini
ve kiiltiirel dinamiklerini anlamak i¢in kritik bir aragtir. Pazarlama stratejileri, bu
dinamik ve siirekli degisen tiiketici kabilelerinin 6zelliklerine adapte olmali ve
tilkketici deneyimini zenginlestirecek sekilde tasarlanmalidir. Sonug olarak, tribal
pazarlama ve tiiketici kabileleri, postmodern pazarlama anlayisinin merkezinde
yer almaktadir ve bu kavramlar, markalarin tiiketicilerle olan etkilesimini ve
tilkketici sadakatini temelden degistirmektedir. Bu etkilesim, hem pazarlama
teorisi hem de pratigi igin yeni perspektifler sunarken, tiiketici kabileleri ve bu
kabilelerin dinamik yapisini1 anlamak, etkili pazarlama stratejileri gelistirmenin
anahtaridir.
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POSTMODERN TUKETiM VE ANNE KIMLIGI:
MOMFLUENCER'LARIN ROLU

Esra Kog¢'

Giris

Dijital medyanin hayatimizin énemli bir parcasi haline gelmis olmasinin
yaninda, geleneksel medyadan farkli olarak iiriinler, artik {inliiler tarafindan
degil siradan insanlar arasindan ve para kazanma niyetinde olan mikro-iinliiler/
influencerlar tarafindan pazarlanmaktadir. Sosyal medya platformlarinda
insanlarin gecirdigi zaman arttikca, influencer ve blog pazarlamasi da
giiclenmistir. Influencerlar vasitasiyla kisiler, iiriinler ve markalar hakkinda
bilgi alip aligverislerinde tutum degisikligine gidebilmektedir (Bulut,
2020:526). Boylece, geleneksel medyadaki ticari mal ve hizmet satisi, dijital
medyada bu influencerlarin kendi hesaplarinda yapilmaktadir. Influencerlar
cogunlukla markalarla igbirligi yaparak, s6z konusu marka ya da tiriinii kendi
takipcilerine sunmakta ve o influenceri takip eden siradan insanlar, potansiyel
alictya doniismektedirler (Kog ve Aktas, 2023:577).

Anneler, sosyal medyanin 6zgiin etkileyicileri arasinda yer almaktadirlar
ve onlarm sosyal medya igerikleri, sosyal degisim iliskileri yoluyla anneligin
desteklenmesinde ve siirdiiriilmesinde hayati bir rol oynarken ayni zamanda
marka pazarlama cabalarini da desteklemektedir (Holiday vd., 2021:236). Bu
cabalar nedeniyle annelik genel olarak standardize edilmektedir. Ilgili literatiire
incelendiginde influencer annelerin ideal bir annelik kimligini ele alan
calismalar oldugu goriilmektedir. Bozkir ve Taylan’in yapmis oldugu caligmaya
gore (2020:60), ana akim medyada c¢ok farkli kategorilerde “anneclikten”
bahsedildigi tespit edilmistir. Medyada annelik temsillerinin, “iyi anne-kotii
anne” kligesi iizerinden iretildigi ortaya konulmustur. Yine ayni ¢aligmaya
gore, gercek hayattaki “annelikten” uzak, “her zaman fit ve mutlu gériinen
annelik” tizerinden “ideal bir anne” kimligi yaratildig1 sonucuna ulasilmaistir.
Buradan yola ¢ikarak anne kimliginin postmodern tiiketim ve sosyal medya ile
bir dontisiim gecirdigi ifade edilebilir.

1 Sakarya Universitesi, SBE, Halkla iliskiler ve Reklameilik, Doktora Ogrencisi, esrakoc@sakarya.edu.tr
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Postmodern Dénemde Sosyal Medyanin Bir Kimlik ingaa Alam Olarak

Kullanimi

Postmodernizm, tiiketim endiistrisinin topluma 6zel teklifler sunarak serbest
zamanlar1 degerlendirme bigimlerini sekillendirdigi bir donemi isaret eder.
Tiketim, insanlarin is disi zamanlarin1 degerlendirme sekillerini etkilerken,
asil arzulanan sey objeler degil, bu objelerin temsil ettigi imaj ve arzulardir. Bu
durum, siirekli bir arayis iginde olmay1 ve doyumsuzlugu tetikler. Ayni sekilde,
iliskilerin de tiikketim aligkanliklariyla sik¢a degistigi ve askin bile bir tiiketim
maddesi haline geldigi goriiliir (Aytag 2004:234).

Featherstone (1996)’a gdre postmodernizm, kapitalizmin {giinci
asamasinin kiiltiirel mantig1 olarak ortaya ¢ikar ve ¢okuluslu, tiiketim odakli
bir kapitalizmle iligkilendirilir. Bu donemde kiiltiir, bir meta olarak goriliir ve
tilketim toplumunda merkezi bir konuma gelir. Tiiketim toplumunda, temel
ihtiyaglarin Gtesinde sahte ihtiyaglar tanimlanir ve tiiketim bir zorunluluk
haline gelir. Imaj kavrami1 6nem kazanir ve medya sahte ihtiyaglarin iiretildigi
bir platform olarak 6ne ¢ikar. Tiiketim kiiltiir{i, insanlar tilketmeye tesvik eder
ve onlar1 yeni bir ¢ikmaz duruma siirtikler. Bu kiiltiir, bireylerin kendilerine
ve Ozlerine yabancilasmalarina neden olur ve kapitalizmi sadece bir ekonomik
sistem degil, her seyin tiiketildigi bir kiiltiir olarak tanimlar. Medya ve reklamlar,
tilkketim kiiltiiriinii ve arzularin yaratilmasini tesvik eder. Moda ve reklamlar
araciligryla belirli imajlarin kazandirilmasi 6gretilir ve bu siirecte siirekli yeni
tiriinlerin {iretilmesi gerekliligi vurgulanir. Postmodern toplumlar, yiizeysel ve
imaja dayali bir yapiya sahiptir ve bireysel kimliklere deger verirken kolektif
kimlikleri g6z ardi1 eder. Ancak, tiiketicilerin arzular1 tam olarak karsilanamaz
ve tiiketim genellikle hedonizmle iligkilendirilir. Medyanin merkezi bir rolil
vardir ve bireyleri tiiketim odakli bir yasama yonlendirir. Teknolojinin etkisiyle,
bedenlerimiz ve glinliik yasantimiz {izerinde artan bir etkiye sahip olan cihazlar,
yeni tiikketim alanlar1 yaratmamiza yol acar (Baudrillard, 2013:177-181).

Postmodern tiikketimde, aligverise gitme pratik olarak dnemlidir ve genellikle
belirsiz, amagsiz bir dolasma eylemi olarak algilanir. Bu siireg, belirli bir plan
veya hedef olmadan keyifli bir aktivite olarak goriiliirken, bazen zorunlu bir
rutin gibi de algilanabilir. Aligveris, tiiketim kiiltiiriniin ekonomiyi etkiledigi ve
postmodern tiiketicinin 6zelliklerinin belirlendigi bir ortam saglar. Postmodern
baglamda, tiiketim yasam tarzin1 ve kimligi belirleyici bir unsur olarak ortaya
cikar (Acar, 2000:39). Tiiketim, bireylerin kendilerini ifade etme arzusuna
yanit olarak énemli bir rol oynar ve kimligin siirekli yeniden sekillenmesine
katki saglar. Ancak, bu siirecte, tiiketim baskisi altinda olan bireyler, kendilerini
ve kimliklerini ger¢eklestirmekte zorlanabilirler (Keskin, 2023: 126-127).

Postmodern tiiketim, tiiketicilerin sadece temel ihtiyacglarini karsilamak igin
degil, ayn1 zamanda kisisel ifade, kimlik olusturma ve sosyal statii gibi daha
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soyut ve goreceli kavramlari tatmin etmek i¢in de tiiketimde bulundugu bir
donemi ifade eder. Postmodern tiiketiciler, iiriinlere atfedilen sembolik degerlere
onem verirken, tiiketimleriyle kimliklerini ifade etmektedirler. Sembolik
tilketim, {irinlerin tasidigi anlamlar1 ve imajlar1 vurgular, bu da tiiketicilerin
yasam tarzlarimi ve kimliklerini yansitmalarini saglar. Hedonik tiiketimde ise
duygularin 6n planda oldugu ve haz almay1 hedefleyen bir tiiketim tarzidir.
Gosterisli tiketim ise kisinin statlisiinii veya prestijini gdstermek amaciyla
yapilan aligverigleri ifade eder. Her biri, postmodern tiiketim kiiltiiriiniin nemli
ozelliklerini yansitan tiikketim bigimleridir (Bayazit Hayta, 2014:19-24).

Sosyal medya platformlarinin bireylerin davranislar tizerindeki etkilerinin
toplumsal gergeklik igerisinde benlik sunumlarini etkiledigi sylenebilmektedir.
Zira sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasi ile birlikte bireylerin eski
toplumsal gergeklik iceresinde kisith imkanlarla sundugu kendisi ile ilgili
imgeleri ve benlik sunumlarini daha genis kitlelere sunma imkan1 kazanmustir.
Bu dogrultuda Biger’e gore bireyler sosyal medya platformlarini “fiziksel
varolusun olmadigi sanal ortamlarda kisi bagka kimlikler {izerinden kendisini
daha iyi anlamaya ¢aligsmak ve diger kisilere dair kendi davraniglarini yonetmek
amaclariyla kendi hayal kirikliklarini, endiselerini, arzularini ve diislerini
ifade edecek bir alan olarak” gordiigii i¢in kullanmaktadir (Biger, 2014:64).
Bu nedenle sosyal medya platformlarini kullanan bireylere yonelik yapilan
arastirmalarda sosyal medya platformlarinin bireylerin kimlik insas1 ve benlik
sunumu iizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Ugar, 2015:315; Kavut, 2018:5).

Sosyal medya, genis kitleler tarafindan kullanmasindan kaynakli
olarak “sayisiz goz ile kusatilmis bir gézetleme ve gdzlenme alani” olarak
tanimlanmaktadir (Cakir, 2013:48). Ayn1 zamanda sosyal medya platformlarinin
esnek sekilde kullanilmasi bireylerin psikolojik agidan boliinmesine neden
olmaktadir. Zira bireyler istedigi imaji olusturmak ve yansitmak i¢in ¢esitli
iletisim stratejileri gelistirerek digerleri {izerinde birakmak istedigi algiy1
etkilemek ve gilindelik iligkileri igerisinde karsilarindaki tarafindan nasil
algilandiklari konusunda endise edebilmekte ve genelde glivenilir, basarili,
becerikli, sevecen gibiniteliklerle anilmayi tercih etmek amaciyla kullanilmasina
neden olmaktadir (Kiran, 2021:2045-2046).

Bu agidan sosyal medya platformlari kullanicilarina benligini insa etme,
tanitma ve paylagma firsatlar1 sunmaktadir (Calisir ve Okur Cakici, 2015:275).
Uretilen kimlik ve bu kimlik tarafindan iiretilen dongii gozlemlenirken,
sosyal medyadaki etkilesimler de ger¢ek hayattaki etkilesimlerden farkli hale
gelmektedir. Bireyler, her giin belli etkilesimler i¢inde bulunmak suretiyle
kimliklerini sunmaktadir. Bu anlamda benlik algisi, belirlenen her sartta
Ozgiin bir forma biirinmektedir. “Benlige sahip olma” ya da “benlik olma”
farkindaligi, baskalariyla iletisimde olusmaktadir; bu kapsamda benlik imajinin
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ve kimliklerin hayat boyu insasi ve yeniden insas1 ger¢eklesmektedir (Bauman
ve Roud, 2018:88).

Kimligini inga etme, tanitma ve paylasma konusunda sosyal medyada son
donemde anneler olduke¢a aktif durumdadir. Bu nedenle momfluencerlar ve
anne kimligi hakkinda detayli bilgi verilmeye ¢alisilacaktir.

Anne Kimligi ve Momfluencerlar

Gliniimiizde anne ve babalik deneyimleri sosyal medyada giderek daha
fazla paylasilmaktadir. Bu nedenle son yillarda iyi bilinen bir sosyal medya
fenomeni tlirii momfluencerlardir. Bu Kkisiler, hayatlarindan 6zgiin, kisisel
icgoriileri paylasarak sosyal medya profillerinde etkili bir sekilde 6nemli sayida
takipciye ulasan sosyal medyadaki annelerdir (Van den Abeele vd., 2023).
Momfluencerlar kisisel annelik deneyimlerini paylagsmakta ve bu nedenle
cocuklarmin hayatina dair bilgileri aktarmaktadirlar Bu durum, ‘sharing’ ve
‘parenting’ kelimelerinin birlesiminden olusan ve yaygin olarak ‘sharenting’
olarak adlandirilan kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Blum-Ross
ve Livingstone’a (2017) gore sharenting, ebeveynlerin ¢ocuklarinin ve kendi
hayatlarin1 anlatan ¢esitli sozlii ve gorsel igerikleri paylasma faaliyetini
icermektedir. Boylelikle, sosyal medya platformlarinda kisisel yasamlarina dair
gergek ve 0zglin bakis agilarini paylasarak énemli bir takipgi kitlesi elde eden
anneler olan “momfluencerlar” ortaya ¢ikmistir. (Van den Abeele ve digerleri,
2023).

Sarah Petersen tarafindan yakin zamanda yayinlanan bir kitap olan
“Momfluenced”, momfluencerlarin anneligi 6zel bir faaliyetten idealize
edilmis bir kamusal performansa doniistiirdiigiinii ve pazarlama endiistrisi i¢in
milyarlarca dolar tirettigini savunmaktadir (Petersen, 2023). Bir pazar arastirma
ajans1 olan Rebel’e gore momfluencerlar, influencer pazarlamasindaki son
trenddir (Rebel, 2023). Bu, momfluencerlarin 1.000 ile bir milyonun iizerinde
degisen takipgi sayisina da yansimaktadir (Geyser, 2023).

Momfluencerlar, sosyal medya etkilerini markalari tanitmak ve ebeveynlik,
aile hayat1 ve ¢ocuk tiriinleri hakkindaki bilgileri ¢ogunlukla diger annelerden
olusan takipgileriyle paylasmak icin kullanirlar (Kirkpatrick ve Lee, 2022).
Momfluencer’lar ¢ogunlukla, diinya genelinde 6nde gelen sosyal medya
platformlarindan biri olan Instagram’da aktiftirler (Mendelson, 2023). Bu
platformun aylik bir milyardan fazla aktif kullanicisi ve her giin igerik paylasan
influencerlari bulunmaktadir (Germic ve digerleri; Wong ve digerleri, 2019).
Momfluencerlar, hem metin hem de gorsel iceren tweetler, bloglar ve sosyal
medya gonderileri araciligiyla genis bir sosyal takip¢i agiyla etkilesime giren
cevrimici kanaat Onderleri olarak degerlendirilebilir (Harrigan vd., 2021).
Momfluencerlar bu igerigi yayinlayarak sponsorluklar ve isbirlikleri yoluyla
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para kazanirlar. Anneler, momfluencer’lar tarafindan hazirlanan sponsorlu
Instagram igeriklerini daha giivenilir olarak algilamakta ve bu da takip¢ilerinin
satin alma niyetini artirmaktadir (Beuckels ve De Jans, 2022). Momfluencerlarin
yaydig1 giivenilirlik duygusu, takipgilerini tavsiyelerine kulak vermeye ve
tavsiye ettikleri iriinleri satin almaya motive etmede 6nemli bir unsurdur
(Grave, 2017).

Momfluencerlarin son derece giivenilir olarak algilanmasinin yani
sira, momfluencer fenomeni ve takipgileri arasindaki popiilerligi de diger
ebeveynlerle etkilesime girme, bilgi aligverisinde bulunma ve bir topluluk hissi
yaratma ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Kokatnur vd., 2020; McDaniel vd.,
2011). Annelik ¢ok fazla belirsizlik ve degisim igerdiginden takipgilerinin bu
igerige bliylik ihtiyaci bulunmaktadir. Momfluencerlar, Instagram hesaplarinda
diger annelerin O6zdeslesebilecegi kisisel hikayeleri paylagmaktadirlar. Bu
samimi hikayeler nedeniyle momfluencerlar, takipgilerine paylastiklart
icerikle giiclii bir bag duygusu veren 6zgiinliik iiretmektedirler (Abidin, 2017).
Ayrica momfluencerlar, takipgilerinin kendilerini kendi konumlarinda hayal
etmelerini saglayan bir aginalik duygusu aktarirlar (Grave, 2017). Anneler, bir
momfluenceri takip ederek duygusal ve bilgilendirici destegin yani sira topluluk
ve aidiyet duygusu da almaktadirlar (Archer ve Kao, 2018; Haslam vd., 2017).

Bir momfluencer tarafindan olusturulan igerikler 6zellikle yeni anne olan
kadinlar i¢in faydalidir. Bunun nedeni, ilk kez anne olan kadinlarin ¢ocuk sahibi
olduklarinda yogun bir kimlik degisikligi yasamalar1 ve bircok giivensizlige
neden olmalaridir (Horne vd., 2011). Archer ve Kao (2018) tarafindan yapilan
aragtirmaya gore, ilk kez anne olacaklarin hamilelikleri sirasinda zaten ilhama
ve rol modellere ihtiya¢ duyduklarini gostermektedir. Dogum yaptiktan sonra,
ilk gocugun dogumundan sonraki ilk donem ¢ok kafa karistirict oldugundan ve
annelige dair birgok soruyu beraberinde getirdiginden bu ihtiyag artar (Coyne
vd., 2017). ilk kez anne olacak kisilerin kisisel deneyimlerinin olmamasi
nedeniyle ¢evrimici rol modellere bakmak biiyiik deger tasimaktadir(Ouvrein,
2022).

Momfluencerlar genellikle sosyal medyada c¢ocuklariyla ilgili dort tiir
gorsel paylasmaktadirlar; bunlar arasinda doniim noktalari, aile ve arkadaslar,
komik ve sevimli anlar yer alir (Kumar ve Schoenebeck, 2015). Buna
eklenebilecek bir diger kategori ise belli bir {iriin veya hizmetin ¢ocukla birlikte
sergilendigi resimlerdir. Bir girket veya kurulusla ortaklik veya isbirligi yoluyla
momfluencerlar, ilgili sirketin iiriin veya hizmetini igeren igerigi paylasarak
para kazanabilirler (Jorge vd., 2022).

Cocuklarinin bilgilerini iceren fotograflar1 yayinlayarak para kazanma
amacinin yani sira, sosyal medyada ¢ocugunuzla ilgili icerik yaymlamanin
bagska nedenleri de bulunmaktadir. Verswijvel ve arkadaglarinin galismasina
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gore (2019), ebeveynlerin c¢ocuklariyla ilgili bilgileri sosyal medyada
paylagsmalari i¢in dort ek motivasyon oldugunu belirlemisleridir. Bunlar, onay
ve sosyal destek aramak, iyi ebeveynler olarak itibarlarini artirmak, ¢ocuklarinin
hayatlarin1 verimli bir sekilde argivlemek ve aile ve arkadaslarina ¢ocuklarinin
durumu hakkinda giincel bilgiler vererek sosyal katilimi tesvik etmek (Blum-
Ross ve Livingstone, 2017; Collet, 2005; Davis ve digerleri, 2015; Wagner ve
Gasche, 2018) olarak ifade edilebilirler.

Momfluencerlarin girket ve kuruluslardan gordiikleri ilgi g6z Oniine
alindiginda, cesitli sosyal medya platformlar1 araciligiyla takipgilerinin
tutumlarini sekillendirme becerisine sahip olmalari, influencer pazarlamasi
icin ideal adaylardir (Freberg vd, 2011). Tutum, bireyin bir olaya, olguya,
nesneye veya kisiye yonelik duygularini, inanglarmi ve tepkilerini kapsar
(Olufemi, 2012). Bu sayede momfluencerlar, takipgilerinin belirli bir {iriin,
marka veya hizmet hakkindaki algisimi etkileyebilir. Daha sonra bu takipgiler
momfluencerlara karsi da bir tutum gelistirme egiliminde olmaktadirlar
(Heijenrath, 2024:8).

Ayrica Entjes (2023), ilk kez anne olan kadinlar arasinda momfluencer
ile arasindaki algilanan benzerligin daha yiiksek derecelerinin, daha yiiksek
satin alma niyetleriyle baglantili oldugunu belirtmistir. Bu, ilk kez anne
olanlari, momfluencerla benzer deneyimler paylastiklarii disiindiiklerinde,
momfluencerin tavsiye ettigi seyleri satin alma egiliminde olduklarini
gostermektedir. Bu, Cialdini (1995) tarafindan tiiketicilerin bir iiriinii 6neren
kisiyle 6zdeslestiklerinde satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir ifadesiyle de
uyum gostermektedir. Bireylerin Instagram’da gordiikleri momfluencer gibi
olmay1 giiclii bir sekilde arzulamalari, satin alma egilimlerini artirmaktadir.
Bireylerin momfluencer gibi bir rol modele bakarken hayranlik ve kiskanglik
duygulart yasadiklarini gosteren literatiirdeki iliskili calismalarla da tutarlidir.
Bu duygular, onlarin bir momfluencerin yasam tarzin1 veya niteliklerini
taklit etme istegi uyandirmakta ve bu da onlarin o momfluencer tarafindan
desteklenen veya onunlailigkilendirilen lirtinleri satin almak isteme olasiliklarini
artirmaktadir (Antonetti ve MakMaklan, 2016; Bi ve Zhang, 2022).

Reklam siipheciliginin etkilerini inceleyen aragtirmalara gore anneler
genellikle deneyim eksikliginden kaynaklanan giivensizlik duygular
nedeniyle miikemmellik arayisindadirlar (Ouvrein, 2022). Bu anlamlilik
eksikliginin potansiyel bir agiklamasi, momfluencer ile yapilan yukar1 yonlii
karsilagtirmanin 6neminin, ilk kez anne olan bir kiginin sahip olabilecegi her
tiirlii siipheyi golgede birakabilmesidir. Momfluencer1 taklit etme arzusu,
stiphecilik gibi diger duygulardan daha agir basabilir. Lim ve digerleri (2020)
tarafindan yapilan bir ¢calismada, arastirmacilar tarafindan kapsamli bir sekilde
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arastirllmamis bilissel bir olgu oldugundan istekli bir sekilde momfluencerla
6zdeslesmenin yogunluguna vurgu yapilmaktadir.

Momfluencerlar’in Tiiketim Toplumundaki Rolii

Instagram uygulanmasina odaklanmis kullanimlart nedeniyle siklikla
“Insta-Anneler” olarak adlandirilan momfluencerlar (Ninan, Brown ve Efron
2016), pazarlamacilarin 2,4 trilyon dolarlik harcama giicline sahip bir tiiketici
demografisi olan anne izleyicilere agilan kapisidir (Thompson 2007; Carter,
2017). Literatiir, annelerin %89 unun ebeveynlere yonelik Facebook gruplarina
tiye oldugunu (Cino ve Demozzi 2018) ve yeni annelerin giinde sekiz saatten
fazla ¢evrimigi arama yaptigini tespit etmistir (BabyCenter 2014). Pek ¢ok anne
tavsiye, ilham ve iirlin 6nerileri i¢in 6zellikle Instagram’a ve momfluencerlarin
paylagimlarma bagvurmaktadir(Hebblethwaite 2017). Aslinda ABD’deki
annelerin %44°0 Instagram’a en az haftada bir erismektedir (Statista 2018).
Pazarlama amaglarina hizmet etmenin yani sira, momfluencerlarin paylastigi
kisisel, samimi sosyal medya anlatilari, on yildan fazla bir siiredir annelik
deneyimini demokratiklestirmeye de hizmet etmektedir (Lopez 2009). Bloglar
ve sosyal ag siteleri araciliiyla sunulan bu anlatilar, anneler i¢in basarili bir
sekilde sosyal destek ve aidiyet topluluklar1 olusturmus (Archer ve Kao 2018;
Morrison 2011; Webb ve Lee 2011) ve dijital bir kadinlik kiiltiiriine katkida
bulunmustur (Duffy ve Hund 2015) .

Momfluencerlarin ¢aligmalari, finansal kazang ile topluluk olusturma
arasindaki hassas bir dengededir; bu kisiler, takipgilerine anlamli igerik
saglamaya, annelerden olusan destekleyici bir dijital topluluk olusturmaya,
kendi 6zgiinliiklerini ifade etmeye ve platformu bir bilgi kaynag1 olarak en tist
diizeye ¢ikarmaya caligirlar (Wiley 2018). Momfluencerlarin ¢alismalar giiglii
sosyal medya takiplerini siirdiirmeye dayandigindan, pazarlama aragtirmasi
tipik marka odakl1 tiiketici sonuclarmin tesine gecmeli ve anne tiiketicilerin
momfluencerlarin trettigi igerige duygusal tepkilerini etkileyen pazarlama
faktorlerine uyum saglamalidir. Sosyal Degisim Teorisi, bu iliskinin ve onun
duygusal tepkilerinin pazarlamacilar ve etkileyici pazarlamanin gelecegi
acisindan Oneminin teorik olarak anlasilmasina olanak tanir (Holiday vd.,
2021:238).

Sosyal degisim teorisi, bireylerin baska bir kisinin kendi degerlerini,
inanglarin1 ve hedeflerini paylastigini algiladiginda bir etkilesim aradiklarini
kabul eder (Lawler ve Yoon 1996). Anneler (babalardan daha fazla) sosyal
medyay1 (ve Ozellikle Instagram’1) ebeveynlik destegi almak ve vermek icin
bir yer olarak kullanmaktadir (Duggan ve ark. 2015). Birgok Momfluencer,
diger annelerle destekleyici bir dijital topluluk olusturmak igin calismalara
katilmakta ve annelik hakkinda anlamli konusmalar yapmaktadir (Blum-Ross
ve Livingstone 2017). Benzer sekilde pek ¢cok anne tiiketici de momfluencerlari
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ebeveynlik tavsiyesi ve ilham kaynagi olarak gordiikleri i¢in takip etmektedir
(Hebblethwaite 2017; Moon ve ark. 2019). Sosyal degisim teorisi, bu paylasilan
degerlerin karsiliklt yarar saglayan etkilesimler yoluyla dogrulanmasi
durumunda, bagliligin ve iliskinin gii¢lendirilip siirdiiriilecegini 6ne slirmeye
devam etmektedir (Lawler, Thye ve Yoon 2000). Ayrica ortak c¢ikarlarin
taninmasi ve paylasilmasi tizerine kurulan iligkiler topluluklarin yapr taglaridir
(Hine 2004). Bu, ozellikle anne tiiketicilerin takip ettikleri momfluencerlara
baglilik duyduklar1 ve bu etkileyicilere ebeveynlik konusunda giivenilir
danismanlar olarak giivendikleri sosyal medya anne topluluklarinda belirgindir
(Lawrence 2009). Bir¢ok ¢evrimi¢i dogum grubu ve sosyal medya hesabi, aktif
anne kullanicilart sayesinde biiyiimekte (High ve Solomon 2008) ve annelerin
ebeveynlik deneyimlerinde dayanisma hissedebilecekleri (McMenemy 2006),
ebeveynlik tavsiyeleri alabilecekleri (Kline ve Burstein 2005; Moon ve ark.
2019) ortamlar1 kolaylastirmaktadir ve diger anneler arasinda sosyal baglanti
bulurlar (Kouper 2010). Gergekten de, birgok yeni anne gibi zorluk yasayan
anneler i¢in bu topluluk olduk¢a anlamli olabilir (Webb ve Lee 2011: 250).
Momfluencerlar, ¢abalarinin finansal faydalarini en iist diizeye ¢ikarirken sadik
takipgilerden olusan kalici topluluklar yaratmak ve siirdiirmek istiyorlarsa,
sosyal degisim teorisi, bu topluluklar i¢cindeki giiven ve duygusal bagliligin
devam eden, olumlu etkilesimler yoluyla insa edildigini ve siirdiiriildigiini
kabul etmeleri gerektigini 6ne siiriiyor (Lawler, Thye ve Yoon 2000). Sonug
olarak, bu momfluencerlarin marka destekli gonderileri, marka tanitimina
odaklanmanin yani sirailigkiler ve topluluk olusturmaya ve desteklemeye devam
etmelidir. Momfluencerlar, izleyicileriyle iliskilerini bu tiir olumlu etkilesimler
yoluyla yonetebilirse, sosyal degisim teorisi, izleyicilerinden kalict olumlu
tepkiler bekleyebileceklerini 6ne siirmektedir (Hayes ve King 2014; Hayes ve
Ramirez 2016). Bununla birlikte, hedef kitle artik ayn1 degerleri paylasmadigini
algiladiginda, 6rnegin annelerden olusan izleyici kitlesinin, momfluencerlarin
paylasimlarini topluluk olusturma ve sosyal destek yerine promosyon amagli
kullandigimi hissettigi diisiiniilebilir bir durumda, sosyal degisim teorisi bu
momfluencerlarin keskin olumsuz yanitlar beklemesi gerektigini gostermektedir
(Gregoire, Tripp ve Legoux 2009; Hegner, Fetscherin ve van Delzen 2017).
Momfluencerlarin ¢alismalari, esas amaci takipgilerinden para kazanmak olan
gercekci olmayan, istek uyandiran bir yasam tarzinm tesvik ettigi icin bazilari
tarafindan zaten elestirilmistir (Bahler 2019; Ninan, Brown ve Efron 2016).
Momfluencerlarin topluluklarinin anneligin demokratiklestirilmesinde sosyal
olarak hayati bir rol oynadigi (Lopez 2009) ve dijital kadmlik kiiltiiriiniin
stirdiiriilmesine olumlu katkida bulundugu (Duffy ve Hund 2015) ve annelerin
finansal ve toplumsal yonleri dengeleme arzusu oldugu goz oniine alindiginda
pazarlamacilar ve influencerlar, ¢aligmalarinin bir pargast olarak (Wiley
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2018), markalarim ve hedef kitleleriyle iligkilerini olumsuz etkileyebilecek
elestirilerden kagmmak istiyorlarsa, anne tiiketicilerin momfluencerlarin
gonderilerine olumlu etkiyle yanit vermesini saglamak i¢in ¢aligmalidirlar.

Momfluencerlarin elestirildigi bir diger nokta ise gizlilik hakkindadir.
Momfluencerlarin paylasimlari, dijital kagirma ve yabancilar veya pedofililer
tarafindan kotliye kullanilma korkusu gibi potansiyel tehlikeler de dahil olmak
iizere riskleri de beraberinde getirmektedir (Walrave vd., 2023; Chalklen ve
Anderson, 2017). Bir ¢ocugun bilgilerini sosyal medyada paylasan anne
momfluencerlar, ¢ocugun rizasi olmadan ¢ocuk ig¢in bir ¢evrimi¢i kimlik
olusturabilir ve bu da potansiyel olarak cocugun gelecekte arzuladigi ¢evrimici
kimlikle uyumsuzluga yol agabilir (Kopecky ve digerleri, 2020). Ek olarak,
momfluencerlarin ¢ocuklari toplum tarafindan taninmayla karsi karsiya kalabilir,
bu da muhtemelen korkuya neden olabilir ve onlarin refahini etkileyebilir (Van
den Abeele ve digerleri, 2023).

Bir diger sert ve onemli elestiri ise Petersen (2023) tarafindan ifade
edilmistir. Instagram’da anneligin goriiniir performansi, momfluencerlarin
sirdiriilebilirliginin temel ilkesidir. Petersen, Instagram’in zayif, sarisin,
giizel, muhtemelen birkag ciftlik hayvani olan ve en 6nemlisi beyaz olan
idealize edilmis bir anne imajin1 nasil yarattigini ifade etmistir. Momfluencerlar
imajlarin1 marka anlagmalar1 ve sponsorluklar i¢in harekete gegirerek, yeni
annelerin bilingaltinda yeni bir besik satin alarak veya ¢cocuk odasini1 Benjamin
Moore beyaziyla boyayarak elde edilebilecegine inandiklari ‘“aligveris
yapilabilir” (s. 36) bir annelik imaj1 yaratirlar. Ancak anneligin performansi
ile gergekligi arasinda dogal bir uyumsuzluk vardir. Momfluencerlarin estetik
cekiciligi, anneligin bir Instagram karesindeki kiigiik kutuya nasil diizgiin bir
sekilde sigdirilamayacagini géormezden gelmektedir (s. 157). Ayric beyazlarin
iistiinliigiinii savunan kiiltiir, siyah kadinlarin becerilerini degersizlestirmektedir;
oysa siyah bir kadin “miikemmel” anne olsa bile, onun emegi “asla saygiya
veya korumaya deger olarak kabul edilmeyecektir” (s. 40). Momfluencer
kiiltiirii sadece annelerin ¢ocuklarinin fotograflarini internette yayinlamasiyla
ilgili degil, ayn1 zamanda siyah kadinlar1 diglayan belirli bir annelik tasvirini
giiclendirmektedir. Daha sonra momfluencerlar, beyaz iistiinliigliniin kimin
anne olarak gorildiigiine dair bu tasvirlerle nasil koklesmis oldugunu gizlemek
i¢cin kullanmaktadirlar.

Tim bu elestirilerin yaninda momfluencerlarin basarilarinin  gdzardi
edilmemesi gerekmektedir.



24 ‘ POSTMODERN TUKETIMDE YENi YONELIMLER VE DAVRANISLAR

Sonu¢

Tiiketim olgusu her daim insan yasaminin merkezinde olmustur. Incelenen
calismalarda gorildiigli lizere anne kimligi postmodern tiiketim olgusunun
15181inda degisim gostermistir. Momfluencerlar son donemdeki anne kimligini
dijital diinyada yansitanlar olarak hayatlarimiza girmis ve bir¢ok etkiye sahip
olmuslardir. Oncelikle momfluencerlar gocuklari ve aileleriyle olan hayatlarmin
en giizel anlarini paylasmaktadirlar. Bu paylagimlari sayesinde hem takipgi
annelerin hem de yeni anne olacaklarin dikkatlerini ¢cekmektedirler. Bu giizel
anlarin paylasimlar takipgileri tarafindan ilgi gorse de arastirmacilar tarafindan
elestirilmektedir. Ebeveynligin yalnizca giizel anlardan ibaret olmadigi aslinda
bir ¢ok zorlugu da barindirdig1 asikardir. Fakat momfluencerlarin biiyiik
cogunlugu bunu takipgilere yansitmamakta, her zaman giizel, bakimli, temiz
ve neseli olan mutlu bir aile tablosu ¢izmektedirler. Ayni sekilde gocuklarinin
her anlarin1 paylagsmalarindan o6tiiri de ¢ocuklarinin mahremiyetlerine saygi
duymadiklar konularinda da birgok elestiriye maruz kalmaktadirlar.

Toplumun en 6nemli yapitasi olan ailenin temelinin anne olmasi dolayistyla
momfluencerlarin basarilari da bir o kadar fazladir. Ciinkii anne giivenilirdir ve
onun sdyledigi hersey dogru olarak algilanir. Bu sebeptir ki momfluencerlar
takipci sayisini artirmaya ve yapmis olduklar1 pazarlama ¢aligmalariyla da para
kazanmaya devam etmektedirler.
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CIZGI FILMLER YOLUYLA YIYECEKLERIN KURESELLESMESI
VE TUKETIM KULTURUNUN INSASI

Hilal Tagkin'

Giris

Yiyecekler toplumlarin kiiltiir yapilarini olusturan 6nemli unsurlardan kabul
edilmektedir. Insanin var olusu ve hayatin1 devam ettirme seriiveninde tiiketilen
yiyecekler, yiyeceklerin tiiketilme bi¢imi, eslik eden yeme rittielleri toplumlar
bazinda cografyalarin da etkisiyle farklilik gosterebilirken bireylerin beslenme
aligkanliklar1 da kendi icinde cesitlilige sahip olabilmektedir. Diger yandan
gelisen ulasim ve iletisim imkanlar1 sayesinde yeni kiiltlirlerin 6grenilmesi ve
dolayisiyla yeni yiyeceklere ulagilmasi miimkiin hale gelmistir. Bu baglamda
yeni nesil teknolojiler kapsaminda ¢izgi filmlerle izleyiciye pek ¢ok mesajin
aktarimimin saglandig gortilmektedir.

Cizgi filmler kiiltiire 6zgii cok sayida kodla birlikte yeme kiiltiirii unsurlarinin
aktariminda da etkili rol oynamaktadir. Cocuklar ve yetiskinlerin ¢izgi filmlerde
yer alan yiyeceklere dair benimseyecegi tutumlarin degiskenlik gosterebildigi
gozlemlenmekle birlikte 6zellikle lokal veya hazir(fast food) yiyeceklerin
cizgi filmlerde kullanimi tiiketim toplumu ve kiiresellesme stratejileriyle
iligkilendirilebilmektedir. Bu baglamda tiiketime tesvik, fazla ve hizh
tilketime 6zendirme, yerel yiyeceklere ulasimi kolaylastirmayla kiiresel kimlik
kazandirma gibi stratejilerle yiyeceklerin kullanilabildigi dngoriilmektedir.

Tiiketim  kiiltiirii  ve  kiiresellesme kavramlarinin  acgiklanmasi  ve
beraberinde yiyeceklerin yer aldig1 ya da 6n plana ¢ikarildigi ¢izgi filmlerin
degerlendirilmesinden Once literatiirde belirtilen konulara dair yapilmis
olan c¢alismalara yer verilmesi gerektigi diisiinlilmiistiir. Yapilan literatiir
incelemelerinde tiiketim kiiltiirii ve tiiketim aligkanliklarina dair ortaya konan
caligmalardan bir kismi1 su sekildedir: Senemoglu, 2017; Nar, 2015; Sezgin ve
Farimaz, 2016; Batu ve Tos 2017; Birol, 2014; Aydemir, 2006; Kaya ve Erbas,
2021; Tirkmen ve Erten, 2020; Demirel ve Yegen, 2015; Aydogan, 2009;
Cosgun, 2012; Tan, 2019; Dogan vd., 2014; Sadakaoglu ve Geng, 2022; ilter,
2019; Karaboga, 2018; Ozgen, 2017; Ugurlu Akbas, 2018; Aksit Asik, 2023;

1 Rumeli Universitesi, Arastirma Gérevlisi, hilalkarakas0@gmail.com, ORCHID: 0000-0003-0132-4827
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Adak, 2020; Gazneli ve Sofuoglu Kilig, 2020; Cigek, 2022; Soncu ve Celik,
2022; Paker, 2020; Giullili vd. 2010; Giiner Kogak, 2017; Biger ve Akgiire,
2022; Kitapci, 2019; Celik Varol, 2022; Giiner Kogak ve Ugurhan, 2022;
Boga ve Basei, 2016; Giileg, 2015; Akgiil, 2020; Bahgecioglu, 2022; Yesil ve
Unsalan, 2021; Erdogan ve Hiiliir, 2022; Cinar, 2014; Oztiirk, 2022; Dogan vd.
2018.

Tiiketim kiiltiirii ekseninde yapilan calismalarin konu kapsamlari ise;
tiketim toplumu, tiiketim kiiltiiri, Veblen’in Gosterigei Tiiketim Kiiltiird,
tiketim kiiltiriinde beslenme, kahve tiketim kiltiri, tiketim kilttri
bakimindan kentler, modern tliketim kiiltiiriiniin tarihsel ve toplumsal gelisimi,
tilketim kiiltiirinde modernizm ve postmodernizm karsilastirilmasi, tiiketim
aligkanliklar1 baglaminda kadmn giyimi, tiiketim kiiltiirinlin saglik haberleri
iizerindeki yansimalari, popiiler kiiltiir ve tiikketim toplumu iligkisi, tiiketimin
postmodernizm ve kapitalizme iligkisi, hedonik tiiketim aligkanliklari, din
eksenli tiiketim, kiiresellesme ve tiiketim toplumu iliskisi, pandemi déneminin
tikketim aliskanliklar1 tizerindeki etkisi, muhafazakar tiikketim aligkanliklari,
dijital tiiketim kiltliri, tiketim aligkanliklart {izerindeki degisimlerde
reklamlarin etkileri, materyalizmin tiiketim aligkanliklar1 tizerindeki etkisi
sekilde siralanabilmektedir.

Yiveceklerin kiiresellesmesi bashgi altinda literatiir incelendiginde ise;
Giirhan, 2017; Kanik, 2016; Cayci, 2019; Cayc1 ve Aktas, 2018; Sener, 2014;
Kanik, 2017; Karadeniz, 2021 ulasilan arastirmalardan bir boliimii olmustur.

Calismanin da konusu olan ¢izgi filmlerde yiyeceklerin kullanimi temasina
dair literatiir incelendiginde daha 6nce ortaya konan c¢aligsmalarin direkt olarak
gastronomi veya yiyecekler iizerine yapilmadigi saptanirken kiiltiir semsiyesi
altinda 6zellikle TRT Cocuk kanalinda yayimlanan Tiirk yapimi ¢izgi filmlerde
Tirk yeme kiltiirii unsurlart ve yemek yeme adabi lizerine yogunlastigi
gozlenmistir. Bir diger caligma alan1 temasinin ise ¢ocuklarin izleme
aliskanliklariyla yemek yeme aliskanliklart ve obezite iliskisi oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen ¢alismalardan bazilari su sekilde siralanabilmektedir:
Erdem, 2020; Giimiissoy ve Yayan, 2016; Kadan ve Aral, 2018; Yetim ve
Sarigam, 2016; Sipeik vd., 2021; Kamacioglu, 2017; Tiirkmen, 2012; Cinemre,
2021.

Belirtilen konu bagliklarinin haricinde ¢izgi filmler tizerinden yiyeceklerin
kiiresellesmesive tiiketim kiiltiirti insast iliskisine dair aragtirmayaulasilamamast
sebebiyle ortaya konan bu galigmanin nadir ve kiymetli olduguna inanilmaktadir.
Daha sonra yapilacak g¢alismalar icin kaynak olusturmasimin umuldugu bu
calismada televizyon, sinema veya sosyal medya platformlar1 iizerinden
izlenebilen icerisinde yemek temalarma sahip ¢izgi filmler incelenmistir. Cizgi
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filmlerde kullanilan yiyeceklerin kullanim niyetleri yiyeceklerin kiiresellesmesi
baglaminda saglayacagi fayda ve zararlarin anlamlandirilmasinin amaclandigi
calismada, ¢izgi filmler yoluyla yiyecegin kiiresellesme seriiveni tartisilacaktir.

Yiyecegin Kiiresellesmesi

Insanlarin sahip oldugu istekler ve ihtiyaglarn degisen zaman ve
unsurlaryla degiskenlik gosterebildigi bilinmektedir. Bu asamada degisiklige
ugradigr goriilen bir diger husus nesnelerin kullanim niyetleri oldugu da
sOylenebilmektedir. Baudrillard (2004, s.70) standart ve seckin olarak
adlandirarak smiflandirdig1 ihtiyaglarin, devingenligine isaret ederken
toplumu olusturan gruplar arasinda kiiltiirel unsurlarla ihtiyaclarin yer
degistirebilecegini ortaya koymaktadir. Isteklerin ihtiyaclara déniisebilecegi
yoniindeki yazarin varsayimlarini 19.yy’da iiretimin rasyonellestirilmesini 20.
yy.’da tiiketimin zirveye ulasmasi ve yeni bir toplum yapisinin insa edilmesi
goriisleri izlemektedir. Ihtiyaglarin iiretim sisteminin meyvesi olarak goriildiigii
yeni bir toplumsallagma siireci, ekonomik bir sistemin tekelci yap1 unsurlar
cer¢evesinde olustugu iletilen diger hususlar olmaktadir. Bu baglamda
cesitlenen ihtiyaglarini gidermeye ve tiilketime odakli bir toplum yapisindan
bahsedilebilmektedir. Tiiketim temelli toplumsal diizenle ilgili Horkheimer ve
Adorno (2007) *nun Kiiltiir Endiistrisi galismasinda ise ihtiyaglarin karsilanmasi
vaadiyle satin alma davranigina bireylerin yonlendirildigi fakat vaatlerle
bulusulamayip fazla tiiketimin saglanmasi niyetinin gerceklestirildigine vurgu
yapilmaktadir. Aylak Sinifin Teorisi adli ¢alismada Veblen(2005) ise bilinen
temel ihtiyacglar1 karsilamak niyetiyle degil toplumsal giic, statii ve cesitli
duygusal ihtiyaclar1 karsilamak tizerine mallarin tiikketiminin yapildiginm ortaya
koymaktadir. Temel ihtiyaclarin karsilanmasindan uzaklasilarak gdsterisgi
niyetlere dogru kayan tiikketim kiiltiirlintin yasadig1 doniistim Baudrillard(1988,
s.24-25) tarafindan idealist bir uygulama olarak agiklanmaktadir. Yazar stirekli
daha ¢ok tiiketime yonlendirilen bu sistemde ihtiyaglarin doyurulamayacagi
karmagsik uygulamalara isaret ederken gerceklikten uzaklasilan idealist bir
uygulama alanina doniistiigiinii ifade etmektedir. Bununla birlikte idealist bir
uygulama olmasi ihtiyaglarin sona erdirilmesi ve doyurulamamasi sonuglari
da beraberinde getirmektedir. Yaniklar(2010) tarafindan idealist bir uygulama
alanimna doniisen  ihtiyaglarin veya ihtiya¢ olarak algilanan unsurlarin
sekillenmesinde kitle iletisim araclarinin etkili oldugu ifade edilmektedir.
Reklamlar, televizyon, magazin, haberleri ve dergiler seklinde yazarin titkketimi
arttirma yoniinde etkisi oldugunu ifade ettigi kitle iletisim unsurlarmin degistigi
ve gelisim gosterdigi sdylenebilmektedir. Ozellikle goriintiilerin etkileme
giicliyle daha c¢ok para harcamaya ve daha c¢ok ihtiyacini karsilama giidiistiyle
tilketime ikna edilen bireylere yonelik sinema, ¢izgi filmler, internet ve sosyal
medyanin da giiniimiizde giliglenen bir etki alani oldugu gézlenmektedir. Yeni
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etki alanlar1 olarak siralanmig olan medya unsurlarindan ¢izgi filmlerde islenen
yemegin kiiresellegsmesi Orneklerinin degerlendirmelerine gegmeden &nce
kiiresellesme kavrami ve seriivenin de agiklanmasi gerekmektedir.

Stuart Hall(1998, s. 39-81), kiiresellesme siirecini yerel olanla kiiresel
olan olgularin i¢ i¢e gegmesi olarak agiklarken bu durumu Amerikan
kiiltiirliniin bir diger degisle Amerikan yasam tarzinin kiiresellesmesi olarak
da nitelendirmektedir. Yaganan etkilesimler, Bat1 merkezli ya da Amerikan
kaynakli kiiltiirler ile yerel kiiltiirler arasindaki etkilesimin saglanmasi siirecidir.
Yerel olanla bati merkezli kiiltiiriin etkilesimi sadece giinlimiize ait bir etkilesim
siireci olarak goriilmemektedir. Yazar, glinlimiiz kiiresellesme olgusunun daha
onceki kiiltiirler arasi etkilesim unsurlarindan farklari olarak; merkezi bir
sistemden, akiskan bir sekilde yayginlasarak yogunlasmasi unsurlarini isaret
etmektedir.

Marshall McLuhan(2001) Kiiresel Kéy olarak tanimladigi kiiresellesen yeni
diinya sistemi sayesinde kitalararasi toplumlar sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
iligkiler kurabilir bir hale gelmistir. Yapilan tanimlamalardan yola ¢ikarak kiiresel
bir koy formunda goriilen diinya lizerindeki kiiltiirel unsurlarin sinirlamalara
ve mildahalelere ugramadan birbiri arasinda gecirgenlik kazandig1 ve merkezi
bir sistemden bu siirecin devamli akigskan bir yapida siirdiiriilmeye devam
ettigi sdylenebilmektedir. Diger yandan akigkan bir sekilde yasanan kiiltiirler
arasi gegislerle ortaya ¢ikan yeni kiiltiir yapisinin Giddens (1998) tarafindan
kiiresel kiiltiir olarak nitelendirildigi goriilmektedir. Yazar, kiiresel kiiltiirii Bati
kiiltiiriintin kendisi disinda kalan ulus kiiltiirlerini yogun bir sekilde etkisi altina
alma siiregleri olarak agiklanmaktadir. Ortaya konan tanimlamadan kiiresel
baglamda kabul eden kiiltlir unsurlarinin bat1 diinyasinin merkezi bir sistemden
kabulleri ve politikalar1 ¢ergevesinde olustugu ¢ikariminin yapilmast miimkiin
hale gelmektedir.

Ekonomik temelli bir baslangi¢ noktasi oldugu belirtilen kiiresellesmenin
devamliliginin saglayabilmesi i¢in giindelik hayat ve kiiltiire etki etmis olmasi
gerektigi belirtilmektedir (Yavuz, 2020, s.1465). Yeni bir kiiltiir yaratma
siireci olan kiiresellesme c¢alismalarinda; yeme aliskanliklari, tercih edilen
giysiler, aligveris davranislar1 gibi konularda genel egilimler yaratilmasinin
amaclandig1 yazar tarafindan belirtilmektedir. Diger yandan egilimlerin yasam
tarzina doniistiiriilmesi siire¢lerinde ise medya organlarinin etkili oldugu ortaya
konmaktadir. Yazar reklamlar, diziler, yarigma programlari ve haber programlari
yoluyla biiyiik capta kitlelere ulasilarak asilanmak veya 6zendirilmek istenen
yasam tarzlarinin sunuldugunu séylemektedir. Belirtilen medya organlarina ek
olarak sinema ve sosyal medyay1 da eklemek giiniimiiz teknoloji diinyasinda
miimkiinddr.
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Bu calismada ¢izgi filmler yoluyla yiyeceklerin kiiresellestirilmesi ve
tilkketim kiltiiriniin insast konusunda ornekler Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda
Gastronominin  Cizgi Filmlerde Kullanimi bashg altinda 6rneklendirilecek
olup detaylandirilarak degerlendirilecektir.

Tiketim Kiiltirii Baglaminda Gastronominin Cizgi Filmlerde

Kullanimi

Gunimiizde medyanin pek c¢ok kanalinda gastronomi unsurlarmin &n
plana ¢ikarilarak kullanildigi goézlenmektedir. Filmler, ¢izgi filmler, sosyal
medya ve reklamlar basta olmak tlizere yemekler, kiiltliriin tasiyicisi olarak
stirdiirtilebilirligine hizmet ederken tiiketim kiiltiiriniin artarak sekillenmesini
saglamaktadir. Ozellikle sosyal medya yoluyla tiiketim kiiltiiriin asilanmas1
asamasinda gosterigei tiiketimin varlik gosterdigi goriilebilmektedir. Film ve
cizgi filmlerde olay drgiilerinin gegtigi yerlerde/sehirlerde kahramanlarin yedigi
yiyecekler, farkli cografyalardan izlenebilmekte ve boylece yiyeceklerin de
taninir ve bilinir hale geldigi goriilmektedir. Cizgi filmler 6zelinde yiyeceklerin
kullanim1 incelendiginde; 1929-2024 yillar1 arasinda ¢esitli platformlarda-
televizyon, sinema, sosyal medya- yayinlanan farkli iilkeler tarafindan yapilmis
olan c¢izgi filmlerde 6zellikle ana kahramanlar tarafindan tiiketilen yiyecekler
bulunmaktadir. Cizgi dizi seklinde sunulan yapimlarda ise ayn1 yiyeceklerin sik
bir sekilde kullanildig1 goriilebilmektedir.

Bu yapimlardan ilkine Smurfs (Sirinler) ¢izgi filmi 6rnek verilebilmektedir.
Cizgi filmde, sirin ¢ilegi ve kremali pastalar Sirinler kdyiinde yasayan biitiin
sirinlerin siklikla tiikettigi en cok 6ne ¢ikarilan yiyecekler olarak izlenmektedir.
Popeye (Temel Reis) ¢izgi filminde ise ana kahraman Temel Reis’in zor bir
isten once gii¢ toplamak i¢in 1spanak yedigi izlenmektedir. Bugs Bunny ¢izgi
filminde ana kahraman tavsanin en ¢ok tiikettigi yiyecek havu¢ olmaktadir.
Winnie The Pooh ¢izgi filminde ana kahraman Winnie aciktiginda ve duygusal
degisimlerinde direkt dolabinda bulundurdugu baldan yiyerek hayatina devam
etmektedir. Maya the Bee (Ar1 Maya) ¢izgi filminde de arilardan baslayarak
dogada hayvanlar arasinda yasanan iliskiler anlatilirken bal besininin yapimi
asamalarina vurgu yapilmaktadir.

Tom ve Jerry ¢izgi filminde tavuk, delikli peynir, yumurta ve biftek
yiyecekleri siklikla kahramanlar tarafindan maceralarinda tiiketmekte ve
belirtilen yiyecekler ekrana yansitilmaktadir. Alp Daglari’nda dedesiyle dogal
bir hayat siiren (Heidi, Girl of the Alps) Heidi ¢izgi filminde ise ekmek, peynir
ve siit en ¢ok tiliketilen besin maddeleri olarak paylasilmaktadir.

Diger yandanJetsons (Jetgiller) ¢izgi filminde 6ne ¢ikarilan yemekten ziyade
yemek yeme teknolojisi oldugu goriilmektedir. Uriin isimlerinin {izerinde yazili
oldugu tuslara basarak bir makineden alinan kapsiil formundaki yiyecekler
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yasanilan donemden ileriki bir zamana ve yasam bic¢imine isaret etmektedir.
Et {irtinleri iizerinden aktarilan yemek yeme aliskanliklar1 The Flintstones (Tas
Devri) ¢izgi filminde de benzer bir durum s6z konusudur. Bifteklerin tizerinde
pistigi mangallar bu baglamda 6rneklendirilebilmektedir.

Belirtilmis olan ¢izgi filmlerde evde tretilen ve yapilan dogal yiyecekler
veya kahvalti olarak kabul edilen o6giinlerde tiiketilen iirlinlerin izleyiciye
gosterildigi goriilmektedir. Biitiin ¢izgi dizilerde bu sekilde dogal ve ev
yapimi yiyeceklere yonlendirmeler yapilmamaktadir Hazir gida veya Fast
food olarak smiflandirilabilecek yiyeceklerin kullanildigi ¢izgi filmler de
bulunmaktadir. Bu kapsamda degerlendirilebilecek ¢izgi dizilerden bazilari
sOyle siralanabilmektedir:

4 mutant kaplumbaganin maceralarinin anlatildigi Teenage Mutant Ninja
Turtles (Ninja Kaplumbagalar) ¢izgi filminde doviis sanatlarinda usta ana
kahramanlar karnlar1 aciktiginda pizza tiiketmektedir. Scooby Doo ¢izgi
filminde 6ne ¢ikan besin sandvigler ve krakerler olmaktadir. The Yogi Bear(
Ay Yogi) cizgi filminde de ana kahramanlar maceralar1 boyunca sepetlerinde
bulunan sandvigleri tilketmektedir. Karikatiir sayfalarindan televizyonlara ve
sinemaya taginan Garfield ¢izgi filmindeki ana karakter kedi Garfield’in yemeyi
en ¢ok sevdigi yiyecek lazanya olarak izleyiciye aktarilmaktadir. SpongeBob
SquarePants (SiingerBob Karepantolon) ¢izgi filminde hamburgerin One
cikarildigr goriilmektedir. Ana kahramanlar Krusty Krab (Yengec Restoran)’da
Yengec Burger basta olmak tizere ¢esitli fast food iiriinleri iiretmekte ve denizde
yasayan misterilerine sunmaktadir. Jelly soslu Yengec Burger dikkat ¢eken fast
food segeneklerinden biri olarak goriilmektedir. The Simpsons (Simpsonlar)
cizgi filmindeki karakterlerin tiiketiminde en ¢cok goze ¢arpan yiyecekler donut
ve bira olmaktadir.

Cizgi dizilerde belirtilmis olan besin maddelerinin kullaniminin yaninda
sinemada veya online platformlarda yaymlanmis olan c¢izgi filmlerde de
belli basli yiyeceklerin 6n plana ¢ikarildigi goriilebilmektedir. Lady and the
Tramp(Leydi ile Sokak Kdpegi) ¢izgi filminde kofteli spagetti ana kahramanlarin
mum egliginde romantik bir aksam yemegi olarak tiikettigi bir besin olarak
izlenmektedir. Ratatuy(As¢t Fare)’de mutfak ve yemekler arasinda gecen
film boyunca iinlii bir Fransiz yemegi olan Ratatuy yemeginin malzemeleri
ve yapilist izleyicilere ayrintilariyla gosterilmektedir. Disney yapimi olan
Prenses and the Frog (Prenses ve Kurbaga) ¢izgi filminde ise Beignets tatlisi
biiyiik emeklerle agilan restoranda ana kahraman Tiana tarafindan defalarca
yapilmaktadir. Bir diger Disney yapimi olan Brave (Cesur) ¢izgi filminde
Empire adli biskiivi tigliz kiiclik kardesler tarafindan defalarca yenmektedir.
Beauty and the Beast(Giizel ve Cirkin) ¢izgi filminde Grey Stuff isimli tath ve
orman meyveli kahvalti lapasi 6ne ¢ikmaktadir. Snow White(Pamuk Prenses ve
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Yedi Ciiceler) ¢izgi filminde lizimli tart yapim agamalariyla birlikte izleyiciye
aktarilmaktadir.

Avrupa ve Amerika kaynakli ¢izgi yapimlarin disinda Japon yapimi
animelerde de siklikla yemek kiiltiiriine yer verildigi izlenmektedir. Ozellikle
Hayao Miyazaki yapimi anime yapimlarda ortaya konan gastronomi
unsurlarindan bazilar1 agagida goriildiigii sekilde olmaktadir.

Hayao Miyazaki yapimi ¢izgi filmler yiyecegin kiiresellesmesi baglaminda
incelendiginde Dogu Asya Japon yeme Kkiiltiirii ve besinlerinin aktarildigi
gozlenmektedir. Howl's Moving Castle(Yiiriiyen Sato) ¢izgi filminde pastirma
ve yumurta besinlerinin kahvalti esliginde yenmesi siklikla izlenmektedir.
(Kikis Delivery Service) Kiigiik Cadi Kiki animesinde Kiki adl1 ana kahraman
firinda ¢alismaktadir. En ¢ok 6ne ¢ikan yiyecekler bu sebeple ekmek ve pastalar
olmaktadir. (My Neighbor Totoro) Komsum Totoro animesinde sardalya, pilav
lapasi, sebzelerden olusan bir 6gle yemeginin yendigi goriilmektedir. (Spirited
Away)Ruhlarin Kagig1 animesinde Japon kiiltiiriine dair ¢ok sayida yiyecegin
ana kahramanlar tarafindan fazlaca tiiketildigi izlenmektedir. Ponyo (Kii¢iik
Deniz Kizi Ponyo) animesinde ise etli ve sebzeli noddle kiiciik ana kahramanlar
tarafindan siklikla yenmektedir. Asya kiiltiiriinde yer alan yemeklerle birlikte
yeme bi¢imleri de izleyiciye aktarilan unsurlardan olmaktadir.

Sonu¢

Cizgi filmlerde yer alan yiyecek tercih edilmesinde pek cok sebebin
etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bunlardan ilki glinimiizden her yas
grubundan her cografyadan pek c¢ok bireyin izleyebildigi ¢izgi filmlere dair
cocuk izlencesi bakisiin etkili olabilecegidir. Cocuklarin yogunlukla izledigi
yoniinde belirtilen bakis acist ¢ocuklara doniik dogru mesajlarin verilmesi
zorunlulugu ve sorumlulugu olarak goriilmiis olabilir ve bu nedenle Sirinler,
Temel Reis, Bugs Bunny, Winnie The Pooh, Ari Maya gibi ¢izgi filmlerde
saglikli yiyeceklerin 6n plana ¢ikartilmak istenebilecegi seklinde bir yorum
yapilabilmesi miimkiindiir. Cilek, 1spanak, havug, bal gibi 6zellikle ¢ocukluk
caginda ¢ok yararli oldugu kabulii olan besinlerin bu dénem ¢izgi filmlerimde
vurgulanmasi ekran basindaki ¢ocuklarin da bunlari yemeyi tercih etmesini
saglamak amaciyla kullanilmig olabilir. Yine benzer goriis etrafinda Tom
ve Jerry ile Heidi ¢izgi filminde protein agirlikli ve kahvalti kiiltiiriiniin 6n
plana ¢iktig1 besinlerin siklikla olay orgiilerinde kullanildigi izlenmektedir.
Bu durum da saglikli biiyimeyi 6zendirme kapsaminda kahvalti kiiltiiriiniin
kazandirilabilmesi ve devamliliginin saglanmasi olarak yorumlanabilmektedir.
Cocuk hedef kitlesinin kiiresellesme sartlariyla birlikte genel bir hedef kitlesine
kaydiginin gorildigi ¢izgi film izleyicilerinin de saglikli yasama 6zendirilme
niyetinin bulunabilecegi de sOylenebilmektedir.
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Yiyecek kullaniminda etkili olabilecek bir diger husus teknolojik imkan
ve donemin sartlarma vurgu yapilma istegi olarak degerlendirilebilmektedir.
Bu amag ¢ercevesinde Tas Devri ve Jetgiller isimlerinden de anlasildigi iizere
giinlimiiz digindaki zamanlardaki yasamlar1 anlatan olay orgiilerine sahiptir.
Tas Devri’nde magara doneminde yasanan bir donemde avci toplum yapisina
gonderme yapilarak et tirlinlerinin 6n plana ¢ikarildigi goriilmektedir. Magarada
yasayan Cakmaktas ailesi, onlarin komsulari, sosyal iligkilerinin izlendigi ¢izgi
filmde biiylk parca etlerin pisirilme detaylar1 da izleyiciye aktarilmaktadir.
Jetgiller ¢izgi filminde ise benzer aile ve toplumsal yapi1 Ogelerinin yer
aldig1 gelecek zaman yaratisi olan ¢izgi filmde, ev isleri robotlar tarafindan
yapilmakta, ucan aracglarla galaksiler arasi seyahat yapilabilmektedir. George-
Jane Jetgil ve ailesinin yagsaminin etrafinda gelisen yasam sisteminde besinlerin
makinelerden kapsiil olarak hizlica alinarak yenilebildigi izlenmektedir. Lokal
yiyecekler tizerine bir vurgu yapilmasa da yeme kiiltiirtine dair her iki ¢izgi film
de 6nemli drnekler olarak 6rneklenebilmektedir.

Yiyecek kullaniminda etkili olabilecek ve c¢alismanin da kapsamini
olusturan bir diger neden, kiiresel bazda bilinirliginin saglanmasi niyeti olarak
soylenebilmektedir. Ulkeden iilkeye degisebilen yeme aliskanliklari kiiresel bir
diinyanin saglamis oldugu imkanlar ve tiiketim toplumu yapisiyla diinyanin diger
ucundaki bireyler tarafindan 6grenilebilmekte ve ulasilarak tiiketilebilmektedir.
Belirtilen amag etrafinda; yiyeceklerin de nesneler gibi birer tiikketim maddesi
gibi metalastirilarak bireylerin kimlik kazanmas1 agamasinda; sahip olunmasi
gereken bir yeme aligkanligi unsuru olarak goriilmesi diislincesinin hakim
oldugu ¢ikarimi da yapilabilmektedir.

Cizgi diziler belirtilen perspektifle degerlendirildiginde;

e Ninja Kaplumbagalar Amerikan yapimi bir ¢izgi dizi olmasina ragmen
cesitli doviis sanatlari, Italya’ya o6zgii pizza, Italya’daki Rénesans
aydinlarmin ninja isimleri olarak kullanilmasi gibi unsurlara sahiptir.
Kiiltiirel ¢ok sayida kodun yer aldigi ¢izgi filmde yemek kiiltiirii
baglaminda pizzanm kullanim izleyici kitlesine bir italyan lezzetinin
aktarimini saglarken fast foodlarin tiketimine Ozendirme yoni
olabilecegini de diislindiirmektedir.

e Scooby Doo ve Ay1 Yogi ¢izgi dizilerinde de sandvig kraker, atistirmalik
triinlerin siklikla yer aldigi izlenmektedir. Bu durum da fast food
kiiltiiriiniin bir uzantis1 olarak degerlendirilebilmektedir.

o Garfield ¢izgi dizisinde ayni isimli ana kahraman kedinin en sevdigi
yiyecek olarak Lazanya tanitilmaktadir. Siklikla olay orgiisiinde yapim
ve yeme asamalariyla goriilen lazanya 6zel giinler kapsaminda yapilan
yemeklerin basinda da gelmektedir. Bir italyan yemegi olarak bilinen
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lazanyanin Amerikan yapimi bir ¢izgi filmde 6n plana cikarildig:
izlenmektedir.

e SiingerBob Karepantolon ¢izgi dizisinde ise restoranda farkli icerik
opsiyonlariyla hamburgerin yapim ve yeme asamalart izleyiciye
aktarilmaktadir. Fast food kapsaminda degerlendirilen Amerika
kaynakli bir yiyecek olan hamburger basta c¢ocuklar olmak {izere
bireylere tanitilarak yemelerinin 6zendirilebilmesi yoniinde bir niyetin
beslenebilecegi 6n goriilmektedir.

e 35.sezonunun izlenmeye devam edildigi Simpsonlar ¢izgi dizisinde yine
Amerika kaynakli lokal bir tatli olan donut, siklikla 6zellikle baba Homer
Simpson tarafindan tiiketildigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda Homer’1n
barda arkadaglariyla zaman gecirdigi anlarin gosterildigi sahnelerde
bira basgta olmak iizere cok sayida alkol gdsterilmektedir. Amerikan
yeme aligkanliklarina bir gonderme olarak degerlendirilebilecek bu iki
yiyecek biitlin diinyada izleyici kiiltesine sahip olan dizinin izleyicilerine
tanitilmakta ve aliskanlik kazanmasi yoniinde tekraren gosterildigi
diistintilmektedir.

Cizgi dizilerde bolimler boyunca tekrarlanan yiyecek/yemekler ve
izleyiciye aktarilma niyetleri belirtilen sekilde agiklanabilirken tek boliimliik
cizgi film/animasyon/animelerde de Ozellikle lokal besinlerin kullanildigi
izlenmektedir. Amerikan ve Japon yapimi ¢izgi filmlerin Disney ve Ghibli
stiildyolar1 tarafindan ortaya kondugu goriilmektedir. Disney yapimlarinda
Avrupa kiltiiriiniin uzantist oldugunun yorumlandig tath ve yemeklerin
aktarildig1 soylenebilirken;

Lady and the Tramp (Leydi ile Sokak Kdpegi) ve Ratatuy ¢izgi filmlerinde
Italya kaynakli yemekler, Prenses ve Kurbaga’'da Fransiz mutfagina ait olan
bir tathnin, Brave(Cesur)’da gosteriler biskiivilerin Iskogya’ya ait lokal
bir tat oldugu, Beauty and the Beast) Giizel ve Cirkin)’deki kremali tatlinin
Fransa’ya 6zgii bir lezzet oldugu, Snow White and the Seven Dwarfs (Pamuk
Prenses ve Yedi Ciiceler)’deki liziimlii tart ise Almanya’ya 6zgii bir tatl olarak
bilinmektedir. Diger yandan Hayao Miyazaki ve Ghibli Stiidyolar: tarafindan
iiretilen animelerde bagta piringle yapilan yoresel yiyecekler, noddle, balik
iriinleri gibi yiyecekler 6n plana ¢ikmaktadir. Kahvalti aligkanligina isaret
edilme durumu Amerikan yapimlar da oldugu gibi Ghipli’da da vardir. Yumurta
ve pastirma izleyicilere kahvalti kiiltiirii agilama noktasinda kabul edilen
besinler olmustur.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, hangi niyetle yapilmis olursa olsun
cizgi filmlerde yiyecekler ana kahramanlara eslik eden 6nemli 6geler olarak
gozlemlenmektedir. Hedef kitlelerin kiiresellesmeyle iliskili olarak saglikli
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beslenme aligkanliklari, ardindan lokal tatlarin kiiresel diizlemde taninir ve
kullanilir hale gelmesi ve son olarak da tiikketim toplumu yapisinin bir uzantisi
olarak degerlendirilebilecek fast food beslenme kiiltiiriiniin izleyicilere
aktarimi seklinde bir siralamayla kronolojik olarak izleyicilere sunuldugu
sOylenebilmektedir. Bu baglamda adi gecen ¢izgi filmlerin yapim yili, yapildig:
donem ozellikleri, yapim sirketi ve mengei onemli degerlendirme kriterleri
olarak goriilmektedir. Cizgi filmler belirtilen baglamda degerlendirildiginde
ise;

o Sirinler(1981, Belgika); Temel Reis (1929, ABD); Bugs Bunny (1938,
ABD); Winni the Pooh (1926, Ingiltere); Ar1 Maya (1975, Almanya)
seklinde yapim bilgilerine sahiptir. Adi gegen ¢izgi diziler, ABD
ve Avrupa eksenli yapimlar oldugu goriilmekle birlikte 1929-1975
araliginda farkli zamanlarda izleyiciye sunulmustur. Belirtilen cografya
ve zaman araliklarinda saglikli beslenmeye 6zendirme noktasinda
amaclarin siirdiirtildiigii soylenebilmektedir.

e Ayni zaman araliklari igerisinde tiretilen 7om ve Jerry(1940, ABD) ve
Heidi (1974, Isvigre) ¢izgi filmlerinin de saglikli yasamin bir pargasi olan
kahvalt1 ve proteinli besinlerin tiiketimine yonlendirdigi izlenmektedir.
Cizgi filmlerin Avrupa ve ABD kaynakli oldugu bir diger ortak nokta
olarak sdylenebilmektedir.

Saglikli beslenme mesajlarimin verildigi donemin takibinde {iretilen yapimlar

incelendiginde;

e Ninja Kaplumbagalar (1990, ABD); Scooby Doo (1969, ABD); Ayt Yogi
(1958, ABD); Garfield (1978, ABD); SiingerBob Karepantolon (1999,
ABD); Simpsonlar (1989, ABD) olarak not edilmistir. i1k yayina verilis
tarihleri olarak goriilen tarihler referans alinarak kiiresellesmenin hiz
kazanmasiyla paralel bir donemde fastfood kaynakli besinlerin ¢izgi
filmlerde yer buldugu sdylenebilmektedir. Bu durum da gastronomi
unsurlarinin, diinyadaki biitiin bireyler tarafindan bilinir ve taninir
hale gelmesiyle birlikte besinlerin birer meta gibi paylasilan, anlamlar
yiiklenen bir konuma getirildigi yorumlari da yapilabilmektedir. Pek cok
alanda tiikketimin daha fazla yapilmasi 6zendirildiginin gézlemlenmeye
basladigr donemde c¢izgi film unsurlarinin da bu durum cergevesinde
tasarlandig1 diistiniilebilmektedir.

Disney yapimu ¢izgi filmler incelendiginde;

o Lady and the Tramp (1955, ABD); Ratatuy (2007, ABD); Prenses ve
Kurbaga (2009,ABD); Cesur (2012, ABD); Giizel ve Cirkin (1991, ABD);
Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler (1937, ABD) seklinde bilgilere sahip
oldugu goriilmektedir. Amerika kaynakli yapimlar olan ¢izgi filmlerin
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yillar bazindaki dagilimm degiskenlik gosterdigi sOylenebilmektedir.
Degisen yil araliklarina ragmen ¢izgi filmlerde farkli {ilkelere ait lokal
yiyeceklerin yapim ve yeme agamalarinin yer aldig1 goriilmektedir.

Ghipli animelerinin sahip oldugu 6zellikler ise su sekildedir:

Yiiriiyen Sato (2004, Japonya); Kiiciik Cadi Kiki (1989, Japonya);
Komgsum Totoro (1988, Japonya); Ruhlarin Kagist (2001, Japonya);
Ponyo (2008, Japonya). Y1l araliklarinin Disney yapimlarinda oldugu gibi
degiskenlik gosterdigi animelerde yogun bir sekilde Japon gastronomi
mirasinin unsurlarina yer verilmektedir.

Biitiin bunlarla birlikte ¢izgi filmlerde yiyeceklere yer verilmesi hatta bazi
yiyeceklerin 6n plana ¢ikarilmasiyla kiiresellesme kapsaminda olumlu ve

olumsuz durumlarin olusabilecegi 6n goriilmektedir.

Gastronomi unsurlarina dair olusabilecek olumlu durumlar;

Yiyecekler taninir hale gelmektedir.

Ulkeler taniir hale gelmektedir.

Kiiltiirler taninir hale gelmektedir.

Gastronomi mirast siirdiiriilebilir bir kimlik kazanmaktadir.

Yiyeceklerin herkes tarafindan ulagilabilir bir kimlik kazanmasi ve
titketilmesi saglanmaktadir.

Beslenme aliskanliklar1 sekillendirilebilmektedir.

Bireyler sosyal baglamda olusturdugu kimlikleri  beslenme
aliskanliklariyla destekleyebilmektedir.

Gastronomi unsurlarina dair olusabilecek olumsuz durumlar,

Tek tip bir besin ag1 ihtimali olusabilmektedir.

Yoresel ozellikteki besinlerin, kiiresel kimlik kazanarak birbirinden
ayrigan olumlu yonleri ortadan kalkmaktadir.

Tek tip bir kiiltiir yapis1 ve tirtinlerinin oldugu bir sistem gelismektedir.

Beslenme aliskanliklart sekillendirilebilmektedir.

Cocuklarla birlikte yetiskinlerin de izledigi ¢izgi filmlerin olumlu ve
olumsuz yanlar siralamasinda beslenme aliskanliklari tizerindeki etkisi ortak
olarak yer almaktadir. Bu durum 6n plana ¢ikartilan ve tanitilan yiyeceklerin
saglik iizerindeki etkisi g¢ergevesinde sekillenmektedir. Bugs Bunny gibi
sabahtan aksama kadar havug yiyen bir kahramani izlemek bireylerin beslenme
aligkanliklar1 tizerinde olumsuz bir 6rnek olarak yorumlanmazken Siinger Bob
gibi hamburger yapilan ve siirekli hamburger yiyen bireylerin gosterildigi ¢izgi
filmler saglik iizerinde olumsuz etkileri olabilecek bir beslenme aligkanligi
seklinde orneklendirilebilmektedir.
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Saglikli beslenme, lokal gastronomi mirasinin tanitimi ve yayilimi, hizl
tilketime 6zendirme, yemek yeme aligkanliklariin 6grenilmesi gibi degisen
niyetler ¢ercevesinde ¢izgi filmlerde yer bulan yiyeceklerin medya sayesinde
oncelikle cocuklar olmak tizere diinya iizerindeki biitiin bireylere aktarimi
yapilmaktadir. Bu durumun medyanin ¢esitlenmesiyle birlikte devamliliginin
saglanmasi1 beklenirken alana dair incelenmesinin dnerildigi ¢aligma bagliklari
su sekilde 6zetlenebilmektedir:

e Yiyecegin kiiresellesmesinde medyanin rolii

e Ulkelerin ve gastronomi miraslarinin ¢izgi filmler {izerinden yansitilmasi
e Gastronomi mirasinin devamliligi baglaminda cizgi filmler

e Tiirk cizgi filmlerinde gastronomi unsurlarinin incelenmesi

e Cizgi filmlerde italyan Gastronomi unsurlarmin aktarimi

e Yerli ve yabanci ¢izgi filmlerde gastronomi unsurlarinin karsilastiriimasi

e (izgi filmlerdeki yiyeceklerin c¢ocuklarin beslenme aligkanliklar
tizerindeki etkileri

Son olarak farkli zaman araliklarinda izleyiciye sunulmus olan ¢izgi
yapimlarinin ¢esitlenen niyetler kapsaminda tiiketimin insasinin saglandigi
sonucuna ulagildigi sdylenebilmektedir. 1990°1ar sonrasi ortaya konan 6zellikle
Amerikan ve Avrupa kaynakli yapimlarda fast food tiikketimine dair yiyeceklerin
kullanimi ve tiiketimine yonlendirilmesi ¢izgi filmlerin kiiresellesme etkisinde
yapildigina dair énemli bir ibare olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda
ozellikle ¢ocuk hedef kitlesine yonelik hazirlanmis olan yapimlarda zamanin
unsurlarinin  yansitilmasinin  kagmilmazligi kabul edilmekle birlikte sagh
tilketime yonlendirilmesi gerektigine inanilmaktadir. Lokal yiyeceklerin
yapimlarda kullaniminin da dikkatli ve kiiltiirli siirdiiriilebilir kilma niyeti
cercevesinde uygulanmasi hususlarinin  saglanmasimmin  elzem olduguna
inanilmaktadir. Literatiirde konu kapsaminda az sayida ¢alismanin ortaya
konmasi ve farkli disiplinler adina 6nemli olduguna inanilan gastronomi
unsurlarinin  kiiresellesmesinin, ¢izgi filmler kapsaminda incelendigi bu
caligmanin nadir ve kiymetli oldugu disiiniilmekte olup daha sonra yapilacak
caligmalara yol gosterici bir nitelige sahip olmasi timit edilmektedir.
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KULTOR EMPERYALIZMININ ETKILEDIGI OLGULAR
BAGLAMINDA TUKETIM'

Yasin Bozdemir?, Ayda Sabuncuoglu Inang?

Giris

Diinya {izerinde o&zellikle son birkag ylizyildir siiregelen gelismeler
birgok yeni kavramin olusmasina zemin hazirlarken birden ¢ok degisimi de
beraberinde getirmistir. Kiiltiir emperyalizmi de bu kavramlardan biridir.
Kokleri kiiresellesme olgusuna dayanan kiiltiir emperyalizmi kavrami sadece
kiiltiir alaninda yasanmamaktadir. Ilgili kavrammn kiiltiir basta olmak iizere
ekonomik ve siyasal alanlarda da etkisinin oldugu bilinmektedir.

Emperyalizm olgusu, kiiltiir basta olmak tizere siyasi, ideolojik, ekonomik,
toplumsal alanlarda ge¢miste oldugu gibi bugiin de etkindir (Said, 2016).
Emperyalizm, ¢ikar miicadelelerine sahne olan kutuplagmis bir diinya arzu
etmektedir. Bu diinya, ¢evresini giidiimil altina alan kuvvetli bir merkez ve ona
tabi olan gevre unsurlardan olusmaktadir. Merkez, kendisine bagimli ¢evreyi
sOmiiriir ve ¢evrenin bagimlilig1 yalnizca ekonomik degil ayn1 zamanda siyasi,
ideolojik ve kiiltiireldir. Bu dogrultuda kiiltiir emperyalizmi kavraminin varligi
oldukca aciktir (Boratav, 1997). Tarihin ilk caglarindan gilinlimiize kadar
siiregelen emperyalizm, 19. yiizyildan itibaren askeri, ekonomik dogrultuda
yeni emperyalizm olarak cesitlendirilmistir. Emperyalizmin bunlarin yani
sira etkisi ¢ok siddetli olmasma ragmen kisa siirede farkina varilamayan
kiiltiir emperyalizmi ¢esidi de bulunmaktadir. Kiiltiir emperyalizmi, koklii bir
tarihi gegmisi bulunan ulusal kimligi olusturan manevi, kutsal 6gelerin yok
edilerek milli kimligin diger kiiltiirler tarafindan isgale ugramasi, egemenlik
altina alimmasidir (Kabakli, 2009). Emre Kongar, kiiltiir emperyalizmini
ifade eden tamimlardaki hakim anlayisin kiiltiirliin manevi boyutuyla ilgili
oldugunu, aslinda bu siirecin hem maddi hem de manevi kiiltir boyutunda
gerceklestigini dile getirmektedir. Maddi kiiltiirii teknoloji olarak tanimlayarak,
tilkelerin somiriilmesinin disa bagimli ekonomi ve teknolojiye dayali

1 Bu alisma Yasin Bozdemir tarafindan Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Anabilim Dalinda yazilmis ve 2020 yilinda yayimlanmis yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.

2 Sakarya Universitesi, SBE, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik, Doktora Ogrencisi, yasin.bozdemirl@ogr.sakarya.edu.tr

3 Dog. Dr., Sakarya Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii, Ogr. Uyesi, aydainanc@
sakarya.edu.tr- ORCID ID: 0000-0003-4999-9663
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oldugunu belirtmektedir. Kongar’a gore kiiltiir emperyalizmi, somiirgeci
iilkenin bir baska iilkeye kendine ait degerleri, inanglari, kaideleri, sanat ve
edebiyat iiriinlerini ve bunun yan1 sira maddi kiiltiirti olan teknolojiyi de ihrag
etmesidir (1982). Bircoklar1 gibi Serge Latouche de kiiltiir emperyalizminden
sanayilesmis, gii¢lii {ilkeleri sorumlu tutmaktadir. Bilim, teknik, gelisme gibi
ideolojilerle mesrulagtirilmaya calisilan kiiltiirler {izerindeki egemenligin,
iletisim alanindaki gelismeler sonucu ortaya ¢ikan uydular, bilgisayarlar gibi
araglar vasitasiyla daha da gii¢lendigini ve yayildigini belirtmektedir (1993).

Bu bilgiler dogrultusunda kiiltiir emperyalizminin iletisim ile olan
baglantisina vurgu yapildigi goriilmektedir. Bu baglamda konunun daha iyi
anlasilmasi i¢in ilerleyen boliimlerde iletisim ve kiiltiir emperyalizmi iliskisi
mercek altina alinmalidir.

Kiiresel ileti§im Isiginda Kiiltiir Emperyalizmi ve Medya

Kiiltiir emperyalizmi bir¢ok acidan desteklenen bir olgu olarak goze
carpmaktadir. Bu baglamda kiiltiir emperyalizminin varligmin ve yayilimmin
en biiyiik destekgilerinden biri de kiiresellesen iletisim agidir. Kiiresel iletisimin
ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisiyla baglayan gelisimi 21. yiizyilla itibaren
oldukca hizli bir ivme kazanmistir. Gliniimiizde kiiresel iletisim halen daha
gelisimini devam ettirmekte ve sosyo kiiltiirel, siyasal, ekonomik dogrultuda
varligini iyiden iyiye hissettirmektedir.

Kitle iletisim araglar1 sayesinde ulusal ve kiiltiirel sinirlarin asildig: bir
doneme taniklik edilmektedir. Teknolojik gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan
kiiresel iletisim olgusu, kiiltiirel egemenlik ve uluslararasi siyaset iligkisi gibi
konularda tartigmalara yol agmaktadir. Bu tartigmalar, 1970’11 yillardan itibaren
Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii’niin de giindeminde yer
almaktadir. Tartigmalardaki hakim goriis, Amerika menseili uluslararasi
sirketler 6nderligindeki Bati’nin, az gelismis uluslarin ekonomik ve kiiltiirel
yapilarini hasara ugratacak sekilde kiiresel iletisim tizerindeki hakimiyetleridir
(Lull, 2001). Schiller, diinya lizerinde gelisen ve yayilan iletisimin siyasi,
ekonomik ve kiiltiirel diizlemde zararsiz oldugu goriisline itiraz etmektedir.
Schiller, Amerika’nin 6nderligindeki Bati’nin az gelismis tilkelerle olan iletisim
bagin kiiltiir emperyalizmi olarak nitelendirmekte ve kiiltiir emperyalizmini
emperyalizmin bir alt dali olarak gormektedir. Kiiltiir emperyalizmi, az
gelismis olanlarmm egemen kiiltliriin degerlerine adapte olmasi ve bunlar
igsellestirmesidir. Kiiltiir ve ekonominin i¢ ige gectigi bu siiregte iletisim de
endiistriyel finans sektorlerinin ekonomik c¢ikarlarini gézetmektedir (Erdogan
ve Alemdar, 2005b). Schiller, gelismis iletisim teknolojilerinin, kapitalist
diizenin askeri ve ekonomik giiclerine hizmet ettigi diisiincesini tagimaktadir.
1. Diinya Savasi’nda radyo, 2. Diinya Savasi’nda televizyonun kullanilmasi,
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Amerika tarafindan iretilip uzaya gonderilen ilk uydulardan iletisim uydusu
ve Uluslararas1 Telekominikasyon Uydusunun ilk misterilerini Amerikan
sirketlerinin olusturmasi Schiller’in tezini desteklemektedir (Lull, 2001).

Bu bilgiler 1s18inda kiiltiir emperyalizmine destek olan bir olgu olarak
medyanin varligr gozler Oniine serilmekle beraber kiiltiir emperyalizmi ve
tilkketim iligkisine deginmeden dnce medya ile ilgili bilgilere yer vermek konu
biitiinligii acisindan yararl olacaktir.

Sanayi devrimi sonrasinda toplumsal, ekonomik, siyasi, kiiltiirel alanlarda
meydana gelen degisimlerde, yapilanmalarda ve kitlelerin denetiminde 6zellikle
kitle iletisim araglar1 onemli roller iistlenmiglerdir. Boylelikle medya ve kitle
iletisimi kavramlari, giiniimiizde ¢ok 6nem arz etmektedir (Elden, 2009). Medya
sirketleri, ulusal devlet mekanizmalarinin denetimi sayesinde 1970’li yillara
dek yurt ici piyasalarinda etkin olmustur. Bu tarihe kadar medya sektoriindeki
boliimler, keskin hatlarla birbirlerinden ayrilmisti. Yazili basin, radyo, televizyon
ve sinema unsurlar1 birbirlerinden bagimsiz olarak faaliyetteydi. Son yillarda
ise medya endiistrisinde onemli degisimler yasanmistir. Gelisen teknolojiler
medya formatlarimi birlestirince kiiresel piyasa, ulusal piyasalar1 etkisi altina
aldi. Medyanin kiiresellesmesi, yatay iletigim formatlarini meydana getirmistir.
Geleneksel medya bicimleri, iletisimin dikey yonlii olarak ulus devletin sinirlari
cergevesinde gerceklesmesini saglarken kiiresellesme siireci, iletisimde yatay
entegrasyonu ortaya ¢ikarmistir (Giddens, 2008). Kiiresel medya ve 6zellikle
kiiresel yayin medyasi hem form hem de igerik agisindan kiireseldir. Bunlarin
kontrolii kiiresel pazari olusturan sirketlerin elindedir (Flew ve Mcelhinney,
2001; akt. Coban, 2008). Kitleselligin sasilacak boyutlara eristigi giiniimiiz
diinyasinda, kitle iletisiminde yasanan gelismeler, insana ait dar yagam alanini
ortadan kaldirarak, donlismesine neden oldu. Teknolojik yenilikler sonucu
yapilar1 degisen kitle iletisim araglarinin, kitleler ilizerindeki etkileri oldukga
artt1. Boylelikle insana iliskin tiim seyleri konu alan kiiresel iletisim ve kiiresel
diisiinen medya devri de baslamis oldu (Bilgili, 2008). ABD basta olmak {izere
gelismis iilkeler medya alaninda hakimiyet sahibidirler. Diinyadaki en biiyiik
yirmi medya sirketinin cogu ABD’ye, geri kalanlar1 da diger gelismis tilkelere
aittir. Medya, ABD ve Bati menseili kiiltiir irinlerini kiiresel ¢capta yaymaktadir.
Olusturulan bu kiiltiir imparatorlugu medya emperyalizmini tanimlamaktadir.
Bu durumdan en fazla zarar1 da karsi koyma giicii bulunmayan gelismemis
tilkeler gormektedirler (Giddens, 2008).

Kiiresellesme siireciyle birlikte medya, toplumu 6n planda tutan asli
gorevlerinden giderek uzaklagsmaktadir. Toplum yararmi gézetme ve Ozerk
kalabilme giidiisiinii bir kenara birakarak kiiresellesmenin savunuculuguna
soyunmaktadir. Budurum, medyanin kiiresellesmenin en biiyiik destekcilerinden
biri oldugunu gozler Oniine sermektedir. Medyanin toplumsal c¢izgiden
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kiiresel platforma kayarak kendisine yeni bir iktidar alan1 olusturmasi, medya
emperyalizmi tartismalarini giindeme getirmistir.

Medya emperyalizmi hususunda akla ilk gelen isimlerden biri, bu konudaki
taninirligi ve iiretkenligiyle bilinen Schiller’dir. Schiller medya emperyalizmini,
ozellikleABD’de vediger gelismis toplumlardakimedyaninticari fonksiyonunun
az gelismis toplumlar iizerindeki yansimasi olarak tanimlamaktadir. Schiller,
sistemin bir ahtapot gibi her yeri sardigini, medyanin izleyici kesimini ticari
pazarlama unsuru olarak gordiigiinii ve onlar1 kapitalist tiretim sistemine sorun
cikarmayan tiiketiciler yapmak i¢in ¢abaladigini belirtmek istemektedir. Bu
baglamda Schiller’in saptamasi yerinde ve ilgi ¢ekicidir. Schiller, Amerikan
yasam tarzinin ve tiiketiminin medya tarafindan 6zendirilmekte oldugunu,
bu durumun etkisinin ise direkt olarak olgiilemedigini ama rahat bir sekilde
gdzlemlenebildigine vurgu yapmaktadir. Schiller, uluslararast medyanin az
gelismis cografyalardaki etkilerini, kalkinmanin kurumsallagtirilma boyutu
olarak gormektedir (Tomlinson, 1999). Kiiresel kitle kiiltliriiniin en énemli iki
ozelligi bulunmaktadir. ilki, Bat: merkezli olmasi ve ana dil olarak her daim
Ingilizceyi kullanmasidir. ikincisi ise homojenlestirici olmasidir. Kiiresel
kitle kiltiirii; televizyonun, sinemanin, goriintiinlin, kitle reklamciliginin,
gorsellesmenin, grafik sanatlarin hakimiyetindedir (Hall, 2014). Amerikan
popiiler kiiltiirii ve McDonalds, MTV, Coca-Cola, Hollywood, Michael Jordan
vd. gibi figiirleri tiim diinyay1 kusatmistir (Hunter ve Yates, 2003). Tiirkiye,
kiigiik Amerika olma yolundaki seriivenine bluea jeanle, twistle, Elvis Presleyle,
kovboylarla, Texasla, Tom Mixle, popiiler egitimle ve McDonaldsla baslayarak
hazirlandi. Bugiin gelinen nokta, zamaninin biiyilk ¢ogunlugunu Walt
Disney kitaplar1 ve programlartyla gegiren Tiirk ¢cocugu uyarildiginda elestiri
bombardimanina tutulmaktir (Erdogan ve Alemdar, 2005a). Amerikan sinema
endiistrisi diinya piyasasina tam anlamiyla hakimdir. Hindistan, Japonya, Cin,
Isveg, Endonezya, Kiiba gibi kiiltiirel bagimsizliklariyla dviinen birgok iilke,
kars1 koysalar da koymasalar da Amerikan sinemasinin egemenligi altindadirlar.
Bu iilkeler, yerli iiretim yapimlarinda bile Hollywood’u taklit ederek Amerikan
filmlerinin seks, siddet, para, rock and roll, pembe dizi temalarini sunmaktadirlar.
Hollywood, kalitesiyle olmasa da ismi ve iiriinlerinin tiiketilis sekli sebebiyle
diinyevi hevesleri, edilgenligi, tiiketimi, aligveris ¢ilginligini, hazcilig telkin
etmektedir (Barber, 2003). Tiirk televizyonlarindaki programlarin hatri sayilir
bir kismi yerli olmasina ragmen en popiiler olanlari, Hollywood basta olmak
iizere yabancilardan taklit edilen iiriinlerdir. Bunlar; Tirkiye’nin Yildizlari,
Cark1 Felek, Popstar, Akademi Tiirkiye, Cocuklar Duymasin, Avrupa Yakast,
Kurtlar Vadisi gibi yarigsma programlart ve dizilerdir (Erdogan ve Alemdar,
2005a). Samimiyetten uzak olan Amerikan film endiistrisi, tirettikleri filmlerde
on bir yasindaki ¢ocuklari bile dikkate aldiklarini belirtmektedir. Eger miimkiin
olsa onlar yetiskinleri dahi on bir yasina indirmek istemektedirler (Adorno,
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2003). Amerikan kiiltiiriiniin ekranlara tasinmasi sonucunda, yakin tarihli
Tiirk filmlerinde escinsellik, uyusturucu, cinsellik gibi olgularin varlig: dikkat
cekmektedir (Ozdemir, 1998). Gelismis ve gelismemis iilkelerdeki topluluklarin
ekseriyeti, vakitlerinin ¢ogunu televizyon ekranlari karsisinda, sinema
salonlarinda, fast food isletmelerinde, aligveris merkezlerinde gegirmektedirler.
Bu mekanlar yapay ticari birimler olan Hollywood ve Disney’in uydularidir.
Insanlarin ¢ogu okulda, ibadethanede, sivil toplum kurulusunda, siyaset
sahnesinde, spor salonunda gecirmeleri gereken vakitlerini buralarda heba
etmektedirler. Sonug olarak bu bireyler; kiiltiirel, dini ve toplumsal degerlerin
etkisindeki bagimsiz topluluklara ait ortamlardan uzak kalmaktadirlar (Barber,
2003). Tirkiye’de ilgiyle izlenen dizilerin ¢ogunda Bati’ya 6zgii degerlerin
masum bir sekilde islenisine tanik olunmaktadir. Tiirk kiiltiiriiniin hakim
oldugu ve halkinin tamamina yakini Miisliman olan bir iilkede cinsellik,
alkol, gayrimesru iliskiler gibi topluma zarar verici temalarin ekranlarda
normallestirilmesi s6z konusudur. Bunun yam sira kiiltiirel ve islami degerlerin
hafife alindign da goriilmektedir (Ozdemir, 1998). Dorfman ve Mattelart,
masum gorinimlii Walt Disney’in perde arkasindaki emperyalizme dikkat
cekmektedirler. Cocuklarin eglenmesi i¢in zararsiz igeriklerden olustugu
iddia edilen Disney iiriinleri, aslinda Amerikan emperyalizminin medyadaki
tagtyiciligini iistlenmislerdir. Dorfman ve Mattelart’a gore Disney elestirel bir
gozle irdelenmelidir ve Disney karakterleri masumluktan uzaktir. Kapitalist
giiclin gergekligi, Donald’in Varyemez Amca karakterindeki komik ve zengin
birinin acinast seklindeki duygusal yalnizliginda gizlenmektedir (Tomlinson,
1999). Cizgi filmler eskiden rasyonalite temelli basarili senaryolara sahiptiler.
Artik ¢izgi filmler eglence yerine vahset sergileyen, kitlesellie 6zendiren
baski araglarindan baska bir sey degildir. Cizgi filmde Donald Duck’in siddet
gormesi, izleyicileri gercek hayatta yedikleri dayaklara alistirmak igindir
(Adorno, 2007). Miizik klipleri tiikketim i¢in 6nemli bir aragtir. Amerikan
kokenli rock miizik aktorlerinin aligkanliklart ve giyim tarzi, bu miizigi seven
genclerce ornek alinmaktadir. (Yaylagiil, 2006). MTV, Amerikan miiziginin
kiiresel capta yayilimini saglayan global bir miizik kanalidir ve birgok
iilkede yerel dilde yaym yapmaktadir. MTV nin yayinlar1 genellikle Anglo-
Amerikan pop miiziginden olusurken, arada sirada yayinlanan yerel unsurlar
da Amerikan miizigini taklit etmektedirler. Orlando Patterson diinya ¢apinda
miizigin homojenlesmesinin miimkiin olmadigini belirtse de gengler tarafindan
MTV’nin oncii oldugu Amerikan programlari takip edilmektedir. MTYV,
izleyicilerinin bilin¢altina 6zgiirliigiin keyfini, otoritenin dikkate alinmamasini,
tilketimin cezbediciligini, siddetin ve seksin ¢ekiciligini vurgulayan mesajlar
iletmektedir (Barber, 2003). Tiirkiye’deki Batililagma seriiveninin araglarindan
biri de miizik olmustur. Bat1 miizigi tesvik edilip yaygimlastirilirken Klasik Ttirk
Miizigi, Tirk Sanat Miizigi ve Tiirk Halk Miizigi kenara itilmistir. Miizikte
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Batililasma; radyo ve televizyonun evlere girmesiyle, 6zel radyo ve televizyon
kuruluslariin artmasiyla, resmi egitimle, miizik endiistrisiyle iyiden iyiye
yayilmistir. Miizikte batililasma cabalari, Sertap Erener’in Ingilizce sarkistyla
Eurovision’da elde edilen birincilikle tiim diinyaya kanitlanmistir. Yaklagik
otuz yil once Tirk genclerinin odalarni; Michael Jackson, Bryan Adams,
Metallica, Testament posterleri siislemekteydi. Giiniimiiziin gengleri posterlerle
yetinmeyerek Anglo-Sakson kiiltiir iirlinlerini tiikketmek icin konserlere
gitmektedirler. Bununla beraber beslenmeleriyle, kiyafetleriyle, sinemalariyla,
aksesuarlariyla, bu kiiltiirli 6ziimsemek i¢in ¢abalamaktadirlar (Erdogan ve
Alemdar, 2005a).

Yukarida deginilen bilgiler ve Ornekler dogrultusunda kiiltir ve
medya emperyalizminin birbirleriyle ilintili oldugu gercegi gozler oniine
serilmektedir. 1lgili kavramlarin tiiketimi tesvik etme ozelligine sahip
olduklarimi sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu baglamda diinya iizerinde sanat,
gida, moda gibi alanlar basta olmak iizere gergeklestirilen tiiketim furyasinda
hem kiiltiir emperyalizminin hem de medya emperyalizminin izlerinin oldugu
goriilmektedir.

Medya ve Kiiltiir Emperyalizmi Baglaminda Tiiketilen Olgular

Kiiltiir emperyalizmi sebebi ile yerel diller kiiresel diller karsisinda
deger kaybetmekte, geleneksel bayramlar ve ritlieller 6nemini yitirmektedir.
Bati kiiltiiriinden ithal edilen kutlamalar yaygilagmakta iken yerel iriinler
uluslararast markalarla yer degistirmektedir. Fast food ve kiiresel tiiketim
aligkanliklar1 geleneksel mutfaklar1 da zayiflatmaktadir. Hollywood filmleri,
pop miizik ve kiiresel eglence iiriinleri yerel sanatin oniine ge¢gmekte, moda
endistrisi geleneksel giyim tarzlarimi modern kiyafetlerle degistirmektedir.
Kolektivist toplumlarda bireycilik ve rekabet¢ilik gibi degerler 6n plana ¢ikarken
aile yapilar1 ve toplumsal roller doniisiime ugramaktadir. Egitim sistemleri, yerel
tarih ve kiiltiirden uzaklasarak Bati merkezli perspektifieri benimsemektedir.
Ekonomik ve politik giiclerin destekledigi bu etkiler karsisinda, yerel kiiltiirler
diren¢ gosterebilmekte veya kiiltiirel sentez siirecleriyle kendilerini yeniden
sekillendirebilmektedir.

Moda

Moda; kisisel zevk ve tarz, siklik, modernlik, degerli goériinmek, en son
olan seyi edinerek zamanin gerisinde kalmamak, istenilen kiyafetin giyildigi
Ozgiir bir tiikketim gibi bir¢ok tanimlara sahiptir. Modanin kisisel ifadeye imkan
tanidig1 ve sinifsal farkliliklar erittigi vurgulanmaktadir. Moda, mevcut olani
somiirmek ve endiistriyel giliclerin menfaatlerini karsilamak disinda herhangi
bir olumlu isleve sahip degildir. Moda, endiistriyel yapilarin donemsel olarak
urettigi aymi seyleri popiilerlestirip farkliymis gibi sunmaktadir (Erdogan
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ve Alemdar, 2005a). Modanin bilinen islevleri disindaki en onemli gorevi,
egemen gorselligi yaymasidir. Gorsellik, insanlarin diinyayi algilayiglarini ve
onu gorsel acidan tekrar tekrar kurgulamalarii yonlendirmektedir. Basarinin
olgiitii zengin olmaktir ve bunun kanit1 da liiks markalara, pahali kiyafetlere,
kozmetik iiriinlerine sahip olmaktir. Bu nesneler sahte bir basar1 diinyasinin
odiilleri ve delilleri olarak yansitilmaktadir. Bireyler bunlar1 elde ettiginde
mutludurlar fakat homojen bir kitlenin par¢asi olduklarinin farkinda degildirler
(Kahraman, 2003). “Savasma, sevis” temali tisort giyen Silili yoksul bir
bireyin veya rock miizigi esliginde delicesine dans eden S$ilili genglerin bu ithal
kiltirt titketmeleri sonucunda diisiince yapilarinda ve eylemlerinde degisim
yasanmamasi imkansizdir (Berger, 2003). Giiniimiizde bireyler; Levi’s 510,
Chanel No 5, Nike, Adidas gibi iiriinleri tiiketmek icin can atmaktadirlar.
Bunlar, tiiketimi sekillendiren ve yoneten endiistrinin {irlinleridir. Kryafetler,
kiiltiirel gili¢ tasiyicilart haline getirilmigtir. Giines gozIliigiiniin ylize anlam
katmas1 ve deger kazandirmasi, giinesten korumasindan ¢ok daha dnemlidir
(Erdogan ve Alemdar, 2005a). Michael Jordan, Scottie Pippen ve Charles
Barkley’in Nike firmasinin spor ayakkabi {iriini i¢in rol aldiklar1 televizyon
reklamlari, iirlin pazarlamasinin yani sira birer kiiltiir aracilaridir. Bu
reklamlarda kiiltiir metalastirillmakla kalmaz aynm zamanda yayilmaktadir.
Michael Jordan ve Scottie Pippen’in oynadigi reklam filmlerinde gerceklikten
uzak bir sekilde sunulan basketbolcular sayesinde, iyi basketbolun kaynagina,
siyah bireyin sahip oldugu gii¢ sayesinde geldigi noktaya dikkat ¢ekilmektedir.
Charles Barkley’in rol aldig1 spor ayakkabi reklaminda ise bireycilik, bireysel
basar1 6n plana cikartilarak toplumsal fayda ve aile iliskileri gibi noktalarin
kenara itilisi sergilenmektedir (Lull, 2001). insanlar asirlardan beri profesyonel
sporcular i¢in iiretilen spor ayakkabilart olmadan yiriimistir. Buglin Nike,
Adidas, Reebok gibi sirketler olmasa insanlar yiirliyemeyecekler ¢iinkii diinya
tizerinde satilan tiim ayakkabilarin neredeyse yaris1 spor ayakkabidir. Bu
durum ne yiiriime ne de ayakkabiyla ilgili bir gereksinim sonucudur. Spora
ve kazanmaya yonlendirilen hayat tarzlarinin sonucudur. Nike yonetim kurulu
baskan1 Philip H. Knight, tiiketicilerinin yillardan beri tenis¢i John McEnroe,
basketbolcu Charles Barkley gibi sporcular1 seyrettiklerini ve duygusal bag
kurduklarimi ifade etmektedir. Knight’in isaret ettigi durum, Michael Jordan’in
“Air Jordan™ ayakkabilarla potaya sigrayisini evlerinden seyredenlerin, bu
Nike’lar1 giydikleri takdirde kendilerini {inlii bir sporcu gibi hissetmelerini
saglamaktir. Nike, her yere ve tiim potansiyel miisterilere mesajlarinin ve
kisiliginin aktarilmasini istemektedir. Bunun i¢in de medya kanallarinin tiim
diinyay1 kapsayacak sekilde gelistirilmesini arzulamaktadir (Barber, 2003).

Moda, sadece kisisel zevk ve siklik arayisiyla sinirli kalmayan, ayni zamanda
sosyal ve kiiltiirel bir insa siireci olarak da degerlendirilebilir. Kiiltiirel anlamlar
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tastyan markalar ve iiriinler, bireylerin kimliklerini sadece tiikketim yoluyla degil,
ayni zamanda toplumsal bir aidiyet duygusu ile de sekillendirir. Kiiresel moda
endiistrisi, bireyleri hem yerel hem de kiiresel diizeyde birlestiren bir kiiltiirel
homojenlesme yaratirken, ayni zamanda yerel degerlerin asindirilmasina
neden olur. Moda, gorsellik araciligiyla bireylere basari, gii¢ ve prestij vaat
ederken, bu basar1 ¢ogunlukla maddi unsurlar iizerinden tanimlanir. Unlii
markalar ve reklamlar, bu basar1 algisini yaratirken, tiiketiciyi siirekli olarak
“yeni” ve “farkli” olan1 aramaya yoOnlendirir. Nike gibi markalar, sporculari
kiiltiirel ikonlara doniistiirerek, yalnizca bir iiriin satmakla kalmaz, ayni
zamanda bir yagam tarzi ve ideoloji sunar. Reklamlar, bireylerin bu markalarla
Ozdeslesmesini saglamanin Otesinde, toplumsal degerleri ve kimlikleri de
sekillendirir. Bu siireg, bireylerin sadece fiziksel tirlinlere sahip olma arzusuyla
smirl kalmaz; ayn1 zamanda onlarin diinyay1 nasil algiladiklart ve toplumsal
yapilarla olan iligkilerini de yeniden insa eder. Sonug¢ olarak, moda, kiiltiirel
titketimin 6tesinde, bireylerin kiiresel normlarla sekillenen kimliklerini yeniden
yapilandiran ve toplumsal farkindaliklarini yonlendiren énemli bir ara¢ haline
gelir.

Sanat

Kiiltlir endiistrisi, kiiltiirin igini bosaltarak degersizlestirmekte ve bu kiiltiirii
evrensellestirmektedir. Kiiltlir endiistrisi, kiiltiir emperyalizminin olusumunda
biiylik pay sahibidir. Yeni donemde sanat ticarilestirilerek anlamini kaybetmis,
nitelikten ziyade nicelikle degerlendirilir olup standartlagtirilmisti. Bu
baglamda yeni bir sekle biiriinen sanatta estetik deger, yerini piyasa rekabetine
birakmigtir. Sanat, popiiler kiiltlirin kurulmasinda ve siirekliliginde 6nem
arz etmektedir (Cagan, 2003). Rock and roll, punk, heavy metal ve rap gibi
mizikler, kiiltiir endiistrisine ve ana akim degerlerle iligkili ¢cevrelere hizmet
etmektedirler (Lull, 2001). Popiiler miizikteki standartlagma, medya tarafindan
yayilmigtir. Bu standart bigimlerin tiim diinyaya yayilmasi miizigin kiymetini
yok etmektedir. Rock gibi popiiler miizik tiirlerine ve bunlarin ticari formlarina
her yerde rastlamak, popiiler miizigin yozlastiriciligma kanit niteligindedir
(Cagan, 2003). Rap miizik ve hip hop kiiltiiriiniin ¢ikis noktasi Amerika’nin
kenar mabhalleridir. Tiim diinyaya yayilan bu miizikler, yerel miizikleri de
etkilediler. Latin Amerika’nin en {inlii sanatgilar1 salsa, tropikal ve reggae
gibi yerel miizikleri rap miizikle harmanladilar. Cinli pop sarkicilar bile rap
sarkilar1 yorumladilar (Lull, 2001). Tiirk kiiltiiriine ait miizik tiirleri, Tirk
Sanat Miizigi ve Tiirk Halk Miizigidir. Buna karsin Tiirkiye’deki genglerin
cogunlugu, Tiirk Pop Miizigi olarak adlandirilan ve igerisinde Tiirk miizigine ait
motifler barindirmayan bu miizige tutkundurlar. Tiirkiye’de miizik alanindaki
Batililagma ¢abalari, Tiirk kiltiiriine ait miizikleri yipratmakla kalmayarak bir
popiiler kiiltiir {iriinii olan Arabesk miiziginin dogmasina neden oldu (Ozdemir,
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1998). Televizyon, zaman ve mekédna bagimli kalmadan araliksiz film
seyredilmesine olanak saglayarak sinemanin etkinligini ortadan kaldirmaktadir.
Sinema perdesi izleyicilere sadece film sunarken televizyon ise filmin
yanit sira bir¢ok islevsellik barindirmaktadir. Hollywood sayesinde kiiresel
televizyonun Amerikanlagmasi, Amerikan filmlerinin kiiresellesmesinden daha
hizli gerceklesmektedir. Birgok {ilke televizyon alaninda da Amerikanlagmak
icin can atarken kiiltiir miicadelelerini Amerikan televizyonu kazanmaktadir
(Barber, 2003). Baudrillard, Hollywood’u Bati’nin mikro diinyas1 olarak
tanimlamaktadir. Disneyland subeleri de dahil olmak iizere Hollywood’da
sunulan seyi, sinemanin yozlastirilmasi ve degersizlestirilmesi olarak
gormektedir. Burada {iretilen iiriinlerin, zeka iriinii olmadigini, teknoloji
yardimiyla olusturulan yapay setler ve efektlerden ibaret oldugunu ifade
etmektedir. Baudrillard, Hollywood haricinde tim Amerikay1 bir sinema olarak
nitelendirmektedir (2013). Bugiinkii Tiirk film ve dizilerinde, Hollywood’da
yansitilan yasam biciminin Tiirkiye’ye uyarlanmis hali resmedilmektedir.
Hollywood menseili iliskiler, temalar, senaryolar bire bir taklit edilerek Tiirk
sinema sektoriinde kullanilmaktadir. Bunun amaci ise cinsellikten, duygu ve
kiiltiir somiirtisiinden maddi kazang saglamaktir (Erdogan ve Alemdar, 2005a).
Amerikan rke¢iliginin en belirgin Hollywood figiirlerinden olan “Rambo”,
yillarca haksizligin kargisindaki Amerika temasini islemistir. Medyadaki Tirk
ordusu ile ilgili haberlerde Tiirk kiiltiiriine 6zgii Mehmetcik kavrami yerine
“Bizim Rambolar” seklindeki sunumlara sahit olunmaktadir (Ozdemir, 1998).
Kiiltiirel degisim edebiyatta da kendini gostermektedir. Kitlesel iiretimle
topluluklara ulasmak ve popiiler edebi iiriinlerin ortaya ¢ikmasi, yeni dénemin
edebiyat alanindaki gostergeleridir. Popiiler edebiyat, eglence ve standartlagma
icermektedir. Popiiler metinler kolaylikla anlagilir, Giretilir ve tiiketilir. Bunun
yant sira klasik edebi metinler de popiilerlestirilmeye calisilmaktadir. Popiiler
edebiyat denildiginde ise akla kitle edebiyati gelmektedir. Bu dogrultuda
popiiler edebiyat; 6ykiide, romanda, tiyatroda kitleleri etkileyen kahramanlar
sunmaktadir. Bunlar, zamaninda milyonlarin hayranligin1 kazanan, arzu ve
istegi tatmin eden, eglendiren, Mandreke, Tarzan, Zoro gibileridir (Cagan,
2003).

Kiiltiir endiistrisi, ticarilesmis ve standartlasmis bir sanat ve kiiltlir tiretimi
siirecini  sekillendirirken, bireylerin kiiltiirel deneyimlerini homojen hale
getirmektedir. Bu siire¢, sanatin estetik degerinin yerine piyasa odaklilik ve
tilkketim kiiltiirlinlin 6n plana ¢ikmasina neden olmaktadir. Endiistriyel {iretim,
poptiler kiiltiiri doniistiirerek bireyleri birer tiiketiciye doniistiirmekte ve
kiiltiir, kiiresel Olgekte yayilmakta; ancak bu yayilma, kiiltirel cesitliligi
zayiflatarak yerel 6geleri erozyona ugratmaktadir. Ozellikle miizik ve sinema
gibi sanat dallarinda, Bati’nin dominant kiiltiirel formlari, yerel kiiltiirlerin
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yerini almakta, popiiler miizik tiirleri ve sinema {irlinleri standartlasarak
kiiltiirel homojenlesmeye yol agmaktadir. Popiiler edebiyatin kitlesel iiretimi
ve kolay tiiketilmesi de kiiltiiriin kitleler tarafindan hizlica benimsenmesini
saglamakta, ancak bu tlir metinler genellikle yiizeysel ve siradanlastirilmis
olup estetik derinlikten yoksundur. Kiiltiiriin evrensellesmesi, hem bireylerin
kimliklerini hem de toplumsal yapilari sekillendirirken, bu silire¢ ayn1 zamanda
kiltiirel ¢esitliligin zayiflamasmna ve globallesen kiiltliriin yerel degerleri
baskilamasina yol agmaktadir. Bu durum, sadece sanatin degil, ayn1 zamanda
medya ve popiiler kiiltiiriin etkisiyle toplumsal biling ve kiiltiirel hafizanin da
sekillendigini gozler 6nline sermektedir.

Gida

Coca Cola, KFC, Hershey, Pepsi, Wrigley, McDonald’s gibi Amerika’nin
uluslararas1 sirketleri, diger fiilkelere {iirlinlerini pazarlarken ayni zamanda
Amerika’nin kiiltiiriini, ruhunu, gelismisligini, kisacasi Amerika’yr da
pazarlamislardir. Bu dogrultuda Amerikan iirlinlerinin satiginda 6nemli rol
oynayan reklamcilik, basl basina biiyiik bir sektor haline gelmistir. PepsiCo
firmasiin Pepsi Generation isimli pazarlama kampanyasi; Michael Jackson,
Martin Luther King, Michael Jordan, Jesse Jackson gibi siyahi Amerikalilardan
olusmustur. Beyaz Amerika, diinya genelindeki pazarlarda hakimiyet kurmak
icin siyahi Amerikali tinliileri kullanmistir. Coca Cola Y 6netim Kurulu Baskani
Roberto C. Goizueta, diinya tizerinde ciddi biiyiikliikte bir mesrubat pazari
oldugunu, buralarda faaliyet gosterdiklerini ve daha da etkin olacaklarini
belirtmektedir. Kalabalik niifusa sahip bu cografyalarn, kiiltiir ve iklim
yoniinden mesrubat tiikketimi i¢in hazir olduklarini ifade etmektedir. Coca Cola
tarafindan Endonezya’ya yapilan korkung yatirimlar sonucunda, bu iilkenin
geleneksel igecegi olan ¢ay tiiketiminde azalma, mesrubat satislarindaysa artis
goriilmiistiir. Bu bagarinin sirr1, Coca Cola’nin Endonezyada yaptigi kiiltiirel
kampanyada yatmaktadir. Kiiltiir antropologlari Endonezya’da yasanan bu
durumu, yerel kiiltiirdeki aginmanin bir sonucu olarak gérmektedirler (Barber,
2003). Popiiler yemek ve icecek sahasinda da Amerikan egemenligi goze
carpmaktadir. McDonalds’in onderligindeki fast food kiiltiirli, ev yemegi
olgusunu yok etmektedir. Aragtirmalar tam tersini isaret etse de reklamlarda
diinyadaki tim McDonaldslarda kaliteli ve saglikli yiyecekler sunuldugu ifade
edilmektedir. Standartlagsmis McDonald’s diinyasinda, yemegin yaninda tiiketici
de standartlastirilmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005a). McDonaldsin sar1
renkli gorselinin altinda hamburger yemek, kiiresel modernlige istirak edisin bir
gostergesidir. McDonald’s Cin’de faaliyet gostermeye basladiginda, insanlar
buraya hamburger yemekten ziyade Amerikan modernligini deneyimlemek
amaciyla geliyorlardi (Berger, 2003).
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Starbucks, Dominos Pizza, Pizza Hut, McDonalds, gibi Amerikan menseili
sirketler Tiirkiye pazarinda yiizlerce subeyle varlik gostermektedirler. Bu
isletmeler Tiirkiye’de tiiketimin en yogun gerceklestigi mekanlardandir. Coca
Cola, Pepsi, Nestle ve daha birgoklari, Tiirk mutfaklarinin vazgecilmezi haline
gelmeye baglamiglardir.

Batili sirketlerinin global pazarda iistiinliik kurmalari, yalnizca iirtinlerini
satmakla kalmayip, ayni zamanda kendi kiiltiirlerini, yasam tarzlarini ve
ideolojilerini de diinyaya dayatmakta énemli bir strateji haline gelmistir. Bu
strateji, Amerika’nin kiiltiirel ve ekonomik giiciinii yansitan bir ara¢ olarak
islev gormektedir. Ozellikle fast food zincirleri ve igecek markalari, yemek
aligkanliklar1 ve gilinlik yasam tarzlarini yeniden sekillendirerek yerel
geleneksel kiiltiirlerin yerine Amerikan kiiltiiriinii koymaktadir. McDonald’s
ve Starbucks gibi markalar, geleneksel yemek kiiltiirlerini yok ederken,
yerel halkin aligkanliklarint ve degerlerini doniistiirmektedir. Bu markalarin
diinya genelindeki etkinligi, kiiltiirel emperyalizmin bir yansimasi olarak
degerlendirilebilir. Ornegin, McDonald’s’m Cin’de, bir yiyecek restoranindan
¢ok, Amerikan yasam tarzin1 deneyimleme alani haline gelmesi, kiiltiirel
kimlik ve modernlik anlayislarini yeniden insa etmektedir. Benzer sekilde,
Coca-Cola’nin Endonezya’daki basarisi, sadece bir i¢ecek satisinin otesinde,
kiiltiirel ve sosyal yapmin doniigiimiinii simgelemektedir. Bu siireg, kiiresel
markalarin yerel toplumlar {izerinde sagladig kiiltiirel hegemonya araciligiyla,
kiiltiirlerin homojenlesmesine ve yerel 6zelliklerin giderek silinmesine yol
acmaktadir. Kiiltlirel degerlerin ve tiiketim aligkanliklarinin evrensellegsmesi,
ozellikle gelismekte olan iilkelerde batililasma siirecini hizlandirmakta ve
ulusal kiiltiirlerin yeniden sekillenmesine neden olmaktadir. Bu durum, kiiresel
diizeyde modernlesme ve tiiketim toplumunun yiikselmesini besleyen, ancak
ayni zamanda yerel kimliklerin erimesine yol agan bir siireci isaret etmektedir.

Sonu¢

Tiiketim, insanoglunun var olmasiyla birlikte baslayan ve zamanla diinya
iizerinde yasanan gelismelere bagli olarak hiz kazanmis bir olgudur. Tiiketim
giiniimiizde ise artik hayatin her alaninda varligi hissedilen ve neredeyse
arzin talebi karsilayamadigi bir hale biiriinmiistiir. Bu nedenle ilgili konunun
iizerinde hassasiyetle durulmasi gerekmektedir. Cilinkii tiiketim olgusunun arka
planinda birden ¢ok destek¢isi ve baglantili oldugu kavramlar mevcuttur. Bu
kavramlarin en 6nemlilerinden biri de kiiltiir emperyalizmidir.

Kiiltir emperyalizmi salt kiiltiir dogrultusunda gortilebilecek ve
degerlendirilebilecek bir kavram degildir. Kiiltiir emperyalizmi, kiiresellesmenin
varhigiyla birlikte hissedilmeye baslanan ve siyasi, ekonomik, sosyal
alanlarda etkileri hissedilen bir kavramdir. Kiireselligin beraberinde getirdigi
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kiiresel iletisim, kiiltlir emperyalizmini hizlandirarak ilgili olgunun varligin
pekistirmesine yardimeci olmaktadir. Bunu da medya yoluyla saglamaktadir
ki medya son yillarda yasanan gelismeler ve degisimler sonucu ¢ok etkili bir
kavram olarak goze carpmaktadir. Bu baglamda kiiltiir emperyalizmini medya
iizerinden tahlil etmek dogru sonuglara ulagmaya yardimci olabilecektir.
Medyanin da bunu gerceklestirmesi i¢in ihtiyaci olan yegane unsurlardan biri
tiketimdir.

Kiresel kiiltir endistrileri, o6zellikle moda, sanat, gida ve medya
sektorlerinde, yerel gelenek ve degerleri doniistiirerek homojen bir kiiltiirel
yapinin olusmasina zemin hazirlamaktadir. Moda endiistrisi, bireysel ifadeyi
ticarilestirerek, kiiresel markalarin egemenliginde standartlasmis bir tiiketim
kiltiirti yaratmaktadir. Sanat ve miizikte de benzer bir siire¢ gozlemlenmekte,
popiiler kiiltiiriin ticarilesmesi ve yayilmasi, sanatsal degerlerin erozyona
ugramasina neden olmaktadir. Gida sektorii, fast food kiiltiiriniin kiiresel
yayilimi ile geleneksel yemek kiiltiirlerini zayiflatirken, markalar yalnizca {iriin
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel kimlik ve yasam tarzi sunmaktadir. Sonug olarak,
kiiltiir emperyalizmi, yerel kiiltiirlerin kiiresel normlarla yer degistirmesine yol
agmakta, bireyler bu siirecte homojen bir kiiltiirel kimlik i¢inde tiiketici roliine
biirlinmektedir. Bu durum, yerel kiiltiirlerin korunmasi ve kiiltiirel cesitliligin
stirdiiriilebilmesi agisindan ciddi bir tehdit olusturmaktadir.

20. yiizyilin son ¢eyregine kadar insanlar genelde ihtiyaglari igin titketme
egilimindeydiler. Ozellikle bu dénemden sonra medya ve iletisim alaninda
yasanan gelismeler, degisimler tiiketicileri baska bir pencereden etkilemeye
baslamistir. Bu dogrultuda hedonik tiiketim ortaya c¢ikmis ve tiiketicilerin
titketme egilimleri bambagka bir hale biirtinmiistiir. Bununla beraber giiniimiizde
medya 6zelinde reklamcilik olgusunun etki alani genislemis ve tiiketim icin
basvurulan basat bir rehber olmustur. Tiim bunlar 1s18inda bugiin artik tiiketim
furyasinin iginde yer alan bireyler sanattan spora, miizikten sinemaya hatta
0zel giin ve bayramlara kadar uzanan bir ¢arkin dislileri durumundadir. Bu
manzara akillara Adorno’nun kiiltiir endiistrisi tezini getirmektedir. Kiiltiir
endiistrisi birgok agidan tiiketimi elestirirken sistemi tiiketicilerin farkindaligini
bitirmekle suglamaktadir. Yillar 6nce ortaya atilan bu tez giiniimiizde yasanan
titketim furyasmin arka plandaki aktorlerini gormemize yardimci olmaktadir.
Tim bunlar dogrultusunda tiikketim riizgarinin hizinin kesilmeden devam
edecegi ongoriilebilmektedir.
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YASLI YETISKINLERDE ILETiSiM VE TUKETiM PRATIKLERi:
COViD 19 PANDEMI KRiZi ORNEGI

Gokhan Ozsirkecioglu?, Nesrin Akinci Cotok?2

Giris

65 yas ve lzeri diinya niifusunun oraninin 2050 yilina kadar %22’ye
ulasacagi tahmin edilmektedir. Yaslilar arasinda sosyal izolasyon bu nedenle
biiyliyen bir endise kaynagidir. Tamim ve Olgiiye bagli olarak, 65 yas ve
tizeri kisilerde sosyal izolasyonun yayginligi %7 ile %24 arasindadir. Ayrica
bireylerin algilamis olduklar1 sosyal izolasyon, yetiskin yaslilar arasinda (75-
85 yas arasi), geng yaslilara (57-65 yas arasi) gore daha siddetlidir. Ozellikle
sosyal izolasyon, yasli niifusun zihinsel ve fiziksel sagligi i¢in gergek anlamda
bir tehdittir. Sosyal izolasyon depresyona yol agar, kendine zarar ya da kendini
ihmal etme davranis1 daha yiiksek diizeyde bilissel ya da fiziksel engellilik ve
artan mortaliteye sebep olur. Sonug olarak, 65 yas ve iizerindeki bu bireylerin
sosyal izolasyonu iyilestirmek, bir¢ok iilkede en 6nemli sosyal konu ve politika
olusturmada bir oncelik haline getirilmistir (Chen ve Schulz, 2016).

2019 yilinda diinya geneline yayilan COVID-19 salgini, toplumlar arasinda
ve bireyler arasindaki iligkiler ac¢isindan biiyiikk zorluklar ortaya g¢ikarmuistir.
Sosyal yasama; diger insanlar ile fiziksel ve duygusal temaslar1 smirlayan,
disaridan dayatilan bir dizi kisitlamalar getirilmistir (Holladay ve Seipke, 2007).
Insanlar evlerinden uzakta olan yakinlari ile iletisim sikligini1 tamamen bitirecek
kadar degistirmis, 6zellikle de problemi en biiylik yasayanlar ise genellikle
65 yas istii bireyler olmustur. 65 yas iistii bireylerin pandemiden daha ¢ok
etkilenmelerinin sebebi ise onlarin yiiz yiize iletisimlerine bilyiik kisitlamalar
getirilmis olmasidir. Kisitlamalar siireciyle birlikte elektronik teknolojiler ve
uygulamalar daha fazla ragbet gérmiis, bu durum yasl insanlar agisindan da
biiyiik yararlar saglamistir. Ozellikle bu uygulamalar evlerinde kalan yash
bireyler i¢in akrabalari ile iletisim halinde kalmalarina yardimci olurken, diger
yandan da evlerinden ¢ikmamalar1 onlarim COVID-19 hastaligina yakalanma
risklerini azaltmigtir. Pandemiden once 65 yas iistii bireylerin telefon, sosyal
medya, gorlintiilii arama ve e-posta gibi dijital iletisim kanallarindan yararlanma

1 Halkla fliskiler ve Reklamcilik Alan Uzmani, gokhansirkecii@gmail.com .
2 Dog. Dr., Sakarya Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Gazetecilik Bolimii, Ogretim Uyesi, nakinci@sakarya.edu.tr
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oranlar1 % 48 civarlarinda iken bu oran pandemi ile birlikte artig gostermistir
(Macdonald & Hiiliir, 2020).

Dijital iletisim kanallarinin kullanimi aslinda 65 yas iistii bireylere higbir
zaman tamamen uzak olmamistir. Yapilan birgok arastirma teknoloji iiriinlerinin
65 yas ustii bireylerin giinliik yasayislari iginde ¢ok dnemli faydalart olduguna
dikkati ¢ekmektedir. Ayrica bu teknoloji iirlinlerinin yaninda 65 yas st
bireyler sosyal medya kullanimlarini1 da arttirmistir. Sosyal medya aglan
ise 65 yas Ustll bireylere zorunlu izolasyon uygulamalari esnasinda artan
yalnizliklar1 i¢in gereken sosyalligi de bir Ol¢lide karsilamistir (Fumagalli ve
digerleri, 2021). Bu baglamda calisma 65 yas iistii yash yetiskinlerin Covid
19 siirecinde karsilagtiklart kisitlamalar karsisinda teknolojiyle kurduklart
iligkinin boyutlarin1 ve adaptasyon siireclerinin ne yone evrildigini saptamayi
amaglamaktadir. Ayrica calisma pandemi siirecinde degisen sosyal hayatlari
ile birlikte 65 yas istii bireylerde teknolojik agidan davramigsal farkliliklarin
meydana gelip gelmedigini belirlemek ve giinlilk yagam pratiklerinde devam
ettirdigi aliskanlik ve aktiviteleri dijital platformlara transfer edip etmedigini
ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.

Yasl yetiskinler ve COVID 19 siireci

Yaslanma kronolojik yasin ilerlemesi ile meydana gelen ve vefat ihtimalini
yiikselten degisiklikler biitiinlidiir. Alan yazinda yaslanma kavrami davranissal,
kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve biyolojik degiskenler bakimindan da tarif
edilmistir (Gorman, 1999; Kalache, 1999; Crews, 2003). Yasllik, tiim canlilarin
yasadigl yasamin kaginilmaz bir evresidir ve insan yasantisinin ilerleyen
evrelerine yashlik denmektedir. Yaghiligin bir¢ok boyutta farkli tanimlar
vardir. Sosyal anlamda yaslilik, bagimlilik seviyesinin artmasidir (Hooyman
vd., 2015). Yaslilik biyolojik acidan, hiicre fizyolojisi ile biitiin organizmanin
fiziken saglik durumu arasindaki temel isleyiste ortaya cikan farklilagsmalari
belirtirken, toplumsal bakimdan ise artan kronolojik yasla beraber sosyal
roller ve toplumsal fonksiyonlardaki farkliliklar anlamindadir. Psikolojik
acidan yaslilik ise mental ve bilissel bakimdan farkliliklar1 belirtmektedir
(Swier-Vosnos, 2009). Yaslanmanin altindaki mekanizmalara iligkin ¢aligmalar
yaglanmanin yavaslatilmast ve beraberinde gelen durumlarin ertelenecegi
dikkate alinarak arastirilirken {i¢ yiizden ¢ok yaslanma teorisi gelistirilmesine
kargin bu siirecin net olarak agiklandigi bir teori bulunmamaktadir (Da Costa
vd., 2016).

Diinya Saghk Orgiitii (WHO) tarafindan yaslanma, gevresel etmenler ve
strese adapte olma yetisinde diisiis seklinde tarif edilmektedir. BM tarafindan
yapilan tanimlamada ise bir devletin “yasli” olarak nitelendirilmesi ig¢in o
iilkeye ait yasl niifusun toplam niifus igerisindeki oranin % 8 ila % 10 arasinda
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bulunmasidir. Bu oranin %10 ve iistiinde olmasi o lilkeye ait niifusun “cok yash”
olmasi demektedir. 2019 yili verileri diinya niifusunun % 9.3’{in{in yash niifus
oldugunu ortaya koymus ve 2050 yilina kadar bu oranin %16’ya cikacagini
ongormektedir (Pacheco vd., 2021).

Hem Tiirkiye’de hem de diinyada 65 yas ve iizeri niifus gittik¢e artmaktadir.
TUIK verileri, yaslt niifus oranmin 2020 yilinda % 9,5 oldugunu gdstermistir.
Niifus projeksiyonlar1 ise bu oranin, 2025 yilinda %11,0, 2030 yilinda %12,9,
2040 yilinda %16,3, 2060 yilinda %22,6 ve 2080 yilinda %25,6 ¢ikacagini
ortaya koymaktadir (TUIK, 2021). Biitiin diinyada 65 yas ve iizerindeki niifus
oraninin % 6,9’dan % 12,0’a yiikselmesi 6ngdriilmektedir (UN, 2019).

Covid-19 salgini ile 6liimcil ve kiiresel bir saglik kriziyle kars1 karsiya
kalmmustir. Insanlarm kisileraras: iliskileri yasama bigimini etkileyen salgin
sebebiyle evde gegirilen zamanin artmasi ve dijital cihazlar araciligiyla
mesafenin azalmasiyla birlikte glinlik yasamm farkli bir organizasyonu
olarak nitelendirilmistir. Bu salgin niifusun tiim kesimlerini etkilemis ve
ozellikle en savunmasiz durumdaki bu sosyal gruplarin {yelerine zarar
verirken, yoksulluk kosullarinda yasayan insanlar, yaslilar, engelliler, gengler
ve yerliler dahil olmak iizere niifuslar etkilemistir. Erken kanitlar, viriisiin
saglik ve ekonomik etkilerinin orantisiz bir sekilde yoksul insanlar tarafindan
iistlenildigini gdstermistir. Ornegin, evsiz insanlar, giivenli bir sekilde yerlerine
siginamayacaklart i¢in virlis tehlikesine yiiksek oranda maruz kalmaktadir.
Politika yoluyla diizgiin bir sekilde ele alimmazsa, Covid-19 pandemisinin
yarattig1 sosyal kriz, orta ve uzun vadede esitsizligi, dislanmayi, ayrimeiligi ve
kiiresel igsizligi de artirabilir (UN, 2020).

Covid-19 pandemi siireci bagladigindan bu yana yapilan aragtirmalar salginin
yaslt bireylerde mortalitenin diger yas gruplarina oranla daha fazla oldugunu
ortaya koymaktadir (WHO, 2019; Zhou ve digerleri, 2020). Tiirkiye’de sokaga
¢ikma yasaklar1 ve karantina siireclerinin baslamasi ile beraber bu siiregten en
cok etkilenen niifus hi¢ kuskusuz yasl niifus olmustur. Hem karantina siirecinde
olmalar1 hem de sokaga ¢ikma yasaklari yasli bireylerin yalniz kalmalarina
neden olmug bu da yash niifusun 6zellikle iletisim pratiklerinin degismesine
neden olmustur. Sevdiklerinden uzak kalan yash bireyler bu 6zlemlerini hem
goriintlilii konusmalarla hem de sosyal medya ile gidermeye caligmislardir.
Bu da yagh bireylerin iletisim pratiklerinin biiytlik bir degisiklige ugramasina
neden olmustur. Ulkemizde ise Covid-19 salginin yayilim hizim diisiirebilmek
ve insanlar arasindaki sosyal mesafenin korunabilmesini saglamak adina ilk
olarak Icisleri Bakanlig1 tarafindan yaymlanan 21 Mart 2020 tarihli genelge ile
ayni tarihte saat 24:00’ten sonra 65 yas lizeri vatandaglarin evlerinden disari
¢ikmalari, agik alanlarda parklarda dolagmalari ve toplu ulagim araglari ile
seyahat etmeleri yasaklanmigtir. Yaganan bu siire¢ icerisinde 65 yas iistii bireyler
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bir¢ok konuda baskalarina bagimli olma, sosyal izolasyon, aile dinamiklerinin
degismesi, ruhsal ve zihinsel sorunlar, hareketsiz yasam, giin i1s1gindan
yararlanamama, isyerlerini kapatmak zorunda kalma, saglik kontrollerine
gidememe, yas ayrimciligi riski gibi bir¢ok sorun ile karsi karstya kalmiglardir.
65 yas lstl bireylerin ev iginde kalmalar1 ve digar1 ¢ikamamalari sebebi ile
fizyolojik, biyolojik ve ruhsal acilardan gerilemeler yasadigi, korunma,
gdzetim ve bakim ihtiyaclarmin arttigi, glinlik yasam aktivitelerinin yerine
getirilmesinde problemler yasadig1 gézlenmistir (Ekici, 2020 147). Ote yandan
salgin nedeni ile Onerilen “fiziksel mesafenin korunmasi” ¢ogu yerde yanlis
anlagilarak “sosyal mesafe”, “sosyal izolasyon” a doniigmiistiir. Bu etkiler,
bir¢ok sanal aligveris gibi platformlara erisimi olmayan, telefon gériismelerine
dahi sinirl erisimi olan 65 yas iistii kisilerde daha belirgin olmustur. Tiirkiye’de
diisiik gelirli olanlarin dakika bagina 6deme yapmis oldugu telefon anlagsmalari
nedeni ile smirli dakikalar ile yetinmek zorunda kaldiklart gorilmiistiir.
Internet gibi imkana sahip olmayan yaslh yetiskinler ise sanal sosyallesmeye
geciste ya da sanal kaynaklara erismede ciddi problemler yasamislardir. Yash
yetiskinlerin sosyal izolasyonlarina ¢6ziim iiretmek amaciyla gelistirilen birgok
projenin, internet tabanli platformlar araciligryla uygulanmasi, yaglilarin hem
ekonomik kisithliklar1 hem de bu platformlara olan yabanciliklar1 nedeniyle
beklenen etkiyi saglayamamistir. Ayrica bu kaynaklara ulasabilen yaglilar ile
bu yaslilar arasinda sekonder bir esitsizlik alanin dogmasina sebep olmustur.
Iletisim kaynaklarinda yasanan bu esitsizlikler salgm ile miicadele de bilimsel
bilgilerin takibini ve sosyal-psikolojik ve maddi kaynaklara erisim imkanlarini
kisitlamistir. Bu sebeple iilkemizde ilk vakanin ortaya c¢ikmasindan sonra
ilerleyen giinler icerisinde bazi 6nemli duyurular camilerden yapilmistir. Yerel
yonetimler, 6zellikle de mubhtarlar vasitasi ile yaslilara ulasmis ve yaslilar
mubhtarlar sayesinde gelismelerden haberdar olabilmislerdir (Altin, 2020: 54).
Sosyal mesafeyle birlikte, mevcut yalmzlik diizeyleri géz oniine alindiginda
Ozellikle yash yetiskinler i¢in zararli olabilecek yiiz ylize etkilesim 6nemli
Olciide azalmistir. Bundan dolay1 da pek c¢ok insan artik iletisim icin ¢esitli
teknoloji bi¢imlerine giivenmistir. Yagh bireylerin, ihtiyaglarini karsilamak
i¢in toplu tagimay1 kullanma, markete ve eczaneye gitme gibi en basit giinliik
rutinlerin degistirmek zorunda kalindig1 goriilmiistiir (Tekindal vd., 2020).

Tiim diinyada oldugu gibi tilkemizde de Covid-19 pandemisi nedeni ile 65
yas ve lizerindeki bireyler riskli gruplarda yer almalarindan dolay1 yasanan
siirecte baz1 kisitlamalara tabi tutulmuslardir. Ilgili bakanliklar sokaga ¢ikma
vb. durumlart igeren kisitlamalar i¢in bir ¢ok genelge yaymlamislardir.
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Yontem

Arastirma® Covid-19 siirecinde 65 yas istii bireylerin sokaga ¢ikma
yasaklartyla birlikte yasadiklar: iletisim doniisiimiinii, sosyal izolasyon
durumlarini, teknolojik iletisim boyutlarim1 ve teknolojiye adaptasyon
siireclerinin evrimini saptamayi amagli olarak nitel arastirma yontemlerinin
kullanildigr bir metodoloji {izerine oturtulmustur. Bu kapsamda Yildirim
ve Simsek (2005)’e gore; “Nitel arastirma, yorumcu paradigmanin diger bir
ifadeyle anlamaci epistemolojinin bir arastirma yaklagimidir. Nitel arastirma
gdzlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin
kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekgi ve biitiinciil bir
bigimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak
tanimlanabilir. Asil amag, arastirilan konu ile ilgili okuyucuya betimsel ve
gergekei bir resim sunmaktir. Arastirma modeli ve aragtirma sorulari igin
literatiire dayanarak olusturulan yiiz ylize goriisme miilakati ile gergeklestirilen
ve katilimcilara cevaplandirilan yart yapilandirilmis soru formu seklindedir. Yar1
yapilandirilmis goriisme tekniginde, arastirmaci goriisme sorularini dnceden
hazirlar; ancak goriisme sirasinda arastirilan kisilere kismi esneklik saglayarak
olusturulan sorularin yeniden diizenlenmesine, tartisilmasina izin verir. Bu tir
goriigmede, arastirilan kisilerin de arastirma tizerine kontrolleri s6z konusudur
(Ekiz, 2009:63). Verilerin toplanmasinda dncelikle literatlir taranmis, sorular
olusturulmus uzman goriisi ile sekillendirilmistir. Bu kapsamda olusan soru
formu arastirmaci tarafindan 2 kez olmak iizere pilot uygulama yapilmstir.
Yapilan pilot uygulamadan ¢ikan verilere gore yari yapilandirilmig soru formu
revize edilerek Sakarya’da ikamet eden 65 yas lizeri 34 kadin ve 24 erkek
olarak 60 katilimciya uygulanmistir.

Bulgular

Yar1 yapilandirilmig soru formuna verilen cevaplar su kategoriler 1s1ginda
analiz edilmistir: /. fletisimde kullandiklar: teknolojiler,2. Pandemi siirecinden
hangi iletisim bicimlerini kurduklari, 3. Ortaya ¢ikan yeni siirece nasil adapte

olduklart 4. Pandemi siirecinden énce ve sonra kitlesel iletisim araclar
kullanimindaki farkliklaridrr.

Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan katilimeilarin, %56,67°1ik oranini kadinlar olustururken,
erkek katilimcilarm orant %43,33’tlir. Arastirmaya katilan katilimeilarin
frekans dagilimi erkek f(26) iken, kadin f (34)’ diir. Arastirmaya katilan
katilimeilarin yag frekansi dagilimi su sekildedir: 81 yas ve tlizeri katilimer (1),
76-80 yas arasi katilimci1 £(7), 71-75 yas araligindaki katilimei £ (13), 65-70 yas
araligindaki katilimei £ (39)’dur. Arastirmaya katilan bireylerin medeni durum

3 Aragtirma Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla {liskiler ve Reklamcilik Anabilim Dalinda Gokhan
OZSIRKECIOGLU tarafindan 2022 yilinda yayimlanmis” 65 Yas Ustii Bireylerin Pandemi Donemi ile Degisen
iletisim Pratikleri: Sakarya ili Ornegi” isimli yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.



POSTMODERN TUKETIMDE YENi YONELIMLER VE DAVRANISLAR ‘ 61

dagiliminda %18,33” i bekar, %81,67 ise evli bireylerdir. Katilimcilarin frekans
dagilimi ise bekar f (11) iken, evli ' (49)’dur. Arastirmaya katilan katilimcilarin
calisma durumunun dagilimlar su sekildedir: Emekli f (42), calismiyor / ev
hanimi f (15) ve ¢alisiyor f (3)’diir. Aragtirmaya katilan katilimcilarin Covid-19
hastalig1 gecirip gecirmedigine iligkin veriler ise su sekildedir: Evet yanitini
veren katilimer dagilimi f (15) iken, hayir yanitin1 veren f (45)’dir. Covid-19
hastalig1 gecirenlerin oran1 %25 iken, hastalig1 gegirmeyenlerin orani ise %75’
dir. Arastirmaya katilan katilimcilarin akilli telefon kullanimina iliskin veriler
su sekildedir: Akilli telefon kullanmadigini belirten bireylerin frekansi f (24)
iken, akilli telefon kullan kisi sayis1 f (36)’dir. Akilli telefon kullanmayan
katilimcilarin oran1 % 40 iken, akilli telefon kullanan katilimcilarin orani %
60’ dir.

iletisimde Kullandiklari Teknolojiler

Bu kategori altinda arastirmaya katilan katilimcilarin 6 ‘si1 cihazlarini
yenilemis ayni1 cihazla devam edenlerin frekans dagilimi ise f (54)’dir. Yine 24
katilime1 pandemi siiresinde akilli telefon kullanimini arttirdigini, 36 katilimet
ise ayn1 sekilde kullanmaya devam ettiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilarin
tamami ise bu zorlu siiregte iletisim araglarinin varligindan yiiksek diizeyde
memnuniyet duyduklarini ifade etmislerdir. Sokaga ¢ikma yasagi siirecinde
65 yas ve lzeri bireylerin kullandigi uygulamalara dair verilerin frekans
dagilimina iliskin veriler su sekildedir: Facetime f (1), aligveris uygulamalari
f (4), bankacilik f (11), sosyal medya f (20) iken herhangi bir uygulama
kullanmadigini belirtenlerin dagilimi f (24)’diir. Arastirmaya katilan bireylere
pandemi siireci icerisinde sokaga ¢ikma yasaklar1 uygulanmadan 6nce nasil
iletisim kurduklarma dair soru yoneltildiginde 65 yas ve iizeri bireylerin
iletisim kurma bigimlerine dair elde edilen bulgularda hem telefonla hem de
yiiz yiize iletisim £ (3), telefonla iletisim £ (7), yiiz yiize iletisim £ (50)’dir. Gelen
yasak siiregleri ile birlikte 65 yas ve {lizeri bireylerin iletisim kurma bigimlerine
dair elde edilen bulgularda ise : Facetime f (1), aligveris uygulamalar1 f (4),
bankacilik f (11), sosyal medya f (20) olarak farklilasmistir. Herhangi bir yeni
uygulama kullanmadigini belirtenlerin dagilimu f (24)’diir.

Pandemi Siirecinde Aile ici iletisim ve Engellenen iletisim

Yash yetigkinlerin pandemi siirecinde aile ile iletisim kurma bigimlerine
bakildiginda aile ile birlikte yasadig1 i¢in siirekli iletisim halinde olanlar f (3),
yiiz yiize iletisim kurma f (7), hem yliz yiize hem de telefonla iletigim kurma f
(11), telefonla iletisim kurduklarini ifade edenler f (39)’dur. Yasl yetiskinlerin
zorunlu olarak yiiz ylize iletisimi azalttiklar1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan 65 yag ve lizeri yash yetigkinlere pandemi siirecindeki
yiiz yiize iletisim engellerinin onlara ne yasattigina dair verilen yanitlarin frekans
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dagilimi soyledir: Hayati sorgulama f (1), ruh sagiliginin bozuldugunu hissetme
f (3), yalmizlik f (27), eksiklik/6zlem f (13)’diir. Bu hissedilen duygularin yani
sira etkilenme yagamadigini belirten f (8), baskilanmis hisseden f (6), fazlasiyla
teknolojiklesmis hisseden f (2)’dir. Katilimcilarin bazi 6rnek cevaplar soyle
siralanabilir:

Katilimeir 33: “Kétii ve yalniz hissettim kendimi.”

Katilimer 9: “Yashyiz oglum. Zaten yalnizdik iyice yalniz olduk.”

Katilimer 21: “Insanlart yalmzlastirdi. Boyle devam edecek diye korkuyorum.”
Katilimer 29: “Herkes kendi derdine diistii, herkes yalniz kaldi.”

Katilimcr 37: “Biraz yalniz hissettirdi.”
65 yas ve lizeri bireylerin pandemi ile baslayan iletisim kopuklugunun
kendisinde eksiklik ve 6zlem hissettirdigini belirten katilimcilar ise soyledir:

Katilimei 1: “Eksiklik hissediyorum... Yasam eksikligi.”
Katilimcir 25: “Biraz burukluk oluyor tabii ki de.”

Katilimcr 49: “Arkadaslarim ve akrabalarimla telefonda goriisiiyoruz ama
normalinin yerinin tutmuyor. Onlart ¢ok dzliiyorum.

Yeni Duruma Adaptasyon

Arastirmaya katilan katilimcilarin £ (41)’1, sokaga ¢ikma yasaklariyla birlikte
giindelik yasamdan etkilenmedigini belirtirken, fiziksel aktivite kisit1 yasadigini
belirten kisi sayis1 f(19)’dur. Pandemi ile beraber yasl bireylere getirilen
sokaga ¢ikma yasaginin etkisiyle eve kapanan ve arastirmaya katilip herhangi
bir fiziksel aktivite baglaminda sorun yasamadigini belirten katilimcilarin
cogunlukta olmasi (f:41) oldukga dikkat ¢ekicidir. Aragtirmaya katilip fiziksel
baglamda sorun yasayan katilimcilarin (f:19) ise, glinliik rutin bir sosyal yasam
tarzi oldugu, spor egzersizleri, yiirliyiis, bahge isleri gibi viicut fonksiyonlarini
fiziksel olarak destekleyecek islerle mesgul olduklar1 belirlenmistir. Ayrica yeni
siirece adaptasyon gergevesinde katilimcilardan kendini kisitlanmis hisseden
f (21), etkilenme hissetmedigini belirten f (11), yalnizlik hissi olan f (11),
0zlem hisseden f (6), act ve liziintlii hisseden f (4), yasaklardan memnuniyet
hisseden f (4), korku ve endige hisseden f (2) iken yasaklardan nefret eden
katilimer sayist ise f (1)’dir. Aragtirma esnasinda yapilan yar1 yapilandirilmisg
miilakatta sorulan ‘Pandemi Siirecinde Hissedilen Duygular’ kategorisi altinda
verilen yanitlardan en dikkat c¢ekici olanit pandemi siirecinden memnuniyet
duyan katilmeilarm (K6, K8, K24, K32) bulunmasidir. Siirecten memnun
olan katilimcilarin, yaslarima gore yogun tempoda is yaptiklari, torunlariyla
ilgilendikleri, kendilerine dinlenmek i¢in zaman bulamadiklar1 ve dolayisiyla
sokaga c¢ikma kisitlamasiyla beraber kendi kendilerine kalip dinlenebildikleri
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icin memnun olduklart belirlenmistir. Bu kapsamda yaglilarin kendi 6zel
durumlarina, ¢evresel kosullarina bagl olarak ihtiyaglarinin belirlenmesinin
Onemi ortaya ¢ikmaktadir.

Pandemide Sosyal Destek

Arastirmaya katilan 65 yas ve iizeri bireylerin pandemi siirecinde sosyal
destek alip almadig1 sorusuna istinaden, destek alan bireylerin frekans dagilimi
f (11) iken, siire¢ igerisinde destek almayanlarin frekans dagilimi f (49)’dur.
Sosyal destek almayan katilimcilarin ihtiyaglarin1 genellikle komsulari,
cocuklar1 ya da yakin akrabalar1 vasitastyla giderdikleri, bazilarinin ise yasal
olarak belirlenen saataraliklarinda digariya ¢cikarak kendi kendilerine giderdikleri
tespit edilmistir. Katilimeilarin bazi 6rnek cevaplari sdyle siralanabilir:

Katilmer 3: “Haywr destek almadim. Marketimiz yakin. Cocuklarimiz alip
getirdi.”

b

Katilimc1 4: “Yakinda market oldugu i¢in kendim gidip aldim.’

Katilimer  5: “Hayw destek almadim. Birlikte yasadigimiz icin giinliik
aligveriglerimi oglum ve torunum yapiyor.”

Katilimei 6: “Yasak olmayan saatlerde aligverisimi kendim yaptim. Yasak olan

in)

zamanlarda ise ¢ocuklarimdan yardim istedim.

Katilimer 15: “Maske, mesafe ve hijyen kurallarina uyarak kendim gittim

s

markete.

Katilimer 20: “Haywr destek almadim. Bize yakin oturan komsularimin
yardimlart ile ihtiyaglarimizi marketten karsiladik.”

Katilimer 28: “Komsumun ¢ocugu ekmegimi aldi. Baska bir komsumda pazar
ihtiyacumi giderdi.”

s’

Katihmer 39: “Ihtiyaglarimi kendim karsiladim. Markete kendim gittim geldim.’

Katilimcr 42: “Hayiwr destek almadim. Market aligverigimi Allah razi olsun
cocuklarimiz yapti.”

Katilimer 57: “Destek almadim. Her zamanki gibi normal bir sekilde kendim
karstladim.”

Pandeminin Etkileri

Aragtirmaya katilan bireylerin pandemi ile birlikte degisen yasam
kosullarindan en ¢ok etkilendikleri seyin ne olduguna dair sorulan soruya
verdikleri cevaplarin frekans dagilimlari ise sosyal hayattan kopmak f (25),
aileden ayri kalmak f (14), maske kullanmak f (6), yalnizlik f (5), etkilenme
yasamadim diyen f (5) ve 6lim veya 6liim korkusu f (5) olarak siralanabilir.
Pandemi ile birlikte degisen yasam kosullarindan en c¢ok etkilendiginiz sey



64 ‘ POSTMODERN TUKETIMDE YENi YONELIMLER VE DAVRANISLAR

nedir sorusuna 65 yas ve iizeri bireylerin ailemden ayr1 kalmak seklinde verdigi
cevaplardan bazilari su sekildedir:

Katiimcir  30:  “Sevdiklerimden ayri kalmak. Torunlarimi géremiyorum,
cocuklarima gidemiyorum. Onlari ¢ok ézledim.”

Katilimci 45: “Hasretlik... Akrabalara ozlem duydum. Misafirlige gidememeye
iiziildiim. Uziintii iyi degil hastalik getirir.”

Katilimeir 58: “Sevdiklerimden ayri kalmak.”

Katilimei 60: “Sevdiklerimle ozellikle de torunlarimla goriisememek

Katilimeilarin pandemi ile birlikte hayatinda herhangi bir degisim olmadigim
belirten katilimcilarin (K10, K11, K12, K17, K32) ortak 0zelliklerine
baktigimizda, hayatlarinda degisim olmamasinin altinda yatan sebeplerin aile
ile birlikte yasama ya da aile bireyleriyle daha 6nceden olan iletisimlerinde bir
farklilik olmadig1 sdylenebilir.

Medya Kullanimi

Sosyal medya kullaniyorum seklinde cevap verenlerin frekans dagilimi f
(36)’dir. Sosyal medya araglarinin dagilimina yonelik veriler ise su sekildedir:
Whatsapp f(5), Facebook f(17)sonolarak Instagram f(14)’diir. Yasli yetiskinlerin
sosyal medya kullanim amaglarina iligskin verdikleri bilgilerin frekans dagilimi
ise su sekildedir: Zaman gecirmek f (2), ticaret/aligveris f (3), akraba ya da
arkadas takibi f (8) son olarak haber ve bilgi almak f(13)’diir. Sosyal medya
kullanim amaclar1 soruldugunda en ¢ok (f=13) giincel gelismelerden haberdar
olmak, bilgi almak icin sosyal medyaya yoneldikleri belirlenmistir. Sosyal
medyay1 benimseyen katilimcilardan bazilar (f=8) ise akraba ve arkadas takibi
yapmak i¢in sosyal medya platformlarinda bulunduklarini belirtmiglerdir. S6z
konusu kullanimin etkilesim odakli oldugu bilgi ve haber alma ihtiyacinin da
daha ¢ok tanidiklardan bilgi ve haber alma {izerine odakli oldugu goriilmektedir.
Ayrica pandemi siirecinde sosyal medyada zaman gegirme siirelerine iliskin
elde edilen bulgular yorumlandiginda giinliik ortalama 2 saat sosyal medyada
zaman gegirdikleri ortaya ¢ikmustir.

Ote yandan geleneksel medya kullanimlar: ile ilgili olarak ‘geleneksel
medya kullaniminda azalma f (2), herhangi bir farklilik bulunmuyor f (21),
radyo dinleme oraninda artis f (4), gazete okuma oraninda artig f (2), son olarak
televizyon izleme oraninda artis f (31)°dir. Pandemi siirecinde geleneksel
medya kullanimina yonelik gazete okuma oraninda artis oldugunu belirten 65
yas ve lizeri bireylerin agiklamalarindan bazi 6rnekler asagidaki gibidir:

Katilimc1 25: “Evet var. Pandemi doneminde gazete okuma ve tv izleme artt1.”

Katilimer 59: “Evet var. TV izleme siirem artti ve daha fazla gazete okuyorum.”
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Katimer 7: “Onceden de ¢ok gazete okurdum hala okumaya devam ediyorum.
Radyo dinlemem artti.”

Moore ve Hancock, (2020)’un da yapmis olduklar1 ¢alismada Covid-19
pandemisi ile birlikte internet kullanimi yaslilarin gilinliik ihtiyaglarim
kargilamada bir ara¢ haline gelirken, sosyal medya kullanimi da yaglilarin bu
donem icerisinde sosyal etkilesim ihtiyaclarini karsilamalaria destek olmustur.
Bununla birlikte yaslilar, ¢evrimi¢i olduklarinda yanlig bilgi ve dolandiricilik
hedeflerinin ¢ok biiyiikk hedefleri olma gibi ek bir zorlukla karsi karsiya
kalmaktadir.

Sonug¢

COVID-19 pandemisi tiim diinyay1 etkisi altina alirken bu siirecten en
yogun etkilenenler 65 yas istli bireyler olarak ifade edilen yash yetigkinler
olmustur. Bu donem salgin hastaliktan daha ¢ok etkilenecek olmalari sebebiyle
sokaga ¢ikma yasaklari ile sosyal izolasyona maruz kalan yash yetiskinler
hareketsiz bir yasam yaninda ayni zamanda psikolojik agidan da olumsuz
etkilenmiglerdir. Hastalik riski ile yalniz kalan yagh yetigkinler bu siirecte
yalnizlagma duygularina maruz kalmis, aile ve yakin ¢evrelerinden uzaklasmais,
kendi akran gruplar ile ayr1 diismiistiir. Bu donemde 65 yas {istii bireylerin
kargilagmis oldugu bu problemlerin ¢6ziimiinde ise degisen iletisim pratiklerinin
Oonemi biiyiik olmustur. Ailesinden ve sevdiklerinden uzak kalan bu bireyler bu
siireg icerisinde sevdikleri ile akilli iletisim araglar1 tizerinden yalnizliklarini ve
iletisim ihtiyaglarini gidermeye ¢alismiglardir.

COVID-19 pandemisi, tiikketim pratiklerini derinden etkilemis ve 6zellikle
yaslt yetiskinler icin yeni tiiketim bigimlerinin ortaya c¢ikmasina neden
olmustur. Salgin siirecinde 65 yas iistii bireyler, evde kalma zorunlulugu ve
sosyal izolasyon nedeniyle aligveris aligkanliklarinda degisiklikler yasamis,
teknolojiye erisim imkanlar1 sinirli olanlar ise geleneksel medya araglarina,
ozellikle televizyona yonelmislerdir. Bununla birlikte, akilli iletisim araglar1 ve
online aligverig platformlari, 6zellikle dijital diinyaya daha az asina olan yasl
bireyler i¢in yeni zorluklar ortaya ¢ikarmistir. Bu donemde, yaslt yetiskinlerin
temel ihtiyaclarii karsilamak amaciyla dijitallesen tiiketim pratikleri, onlarin
yalnizlik ve bagimlilik duygularini hafifletme noktasinda sinirli kalmis,
ancak ayni zamanda toplumsal izolasyonlari artirmistir. Yaslilarin, fiziksel
magazalarda aligveris yapmak yerine online platformlar iizerinden iiriin satin
almaya yonelmesi, teknolojinin toplumsal iligkileri doniistiirme giiciinii bir kez
daha gozler Oniine sermistir. Tiliketim, sadece {irlin edinme eylemi olmaktan
cikmis, ayn1 zamanda sosyal baglant1 ve psikolojik ihtiyaglar1 karsilama aract
haline gelmistir. Ayrica, yaslilarin sosyal baglarini giiclendirmek ve yasam
kalitelerini artirmak amaciyla gelistirilecek sosyal destek sistemleri, onlarin
daha saglikli ve bagimsiz bir yasam siirmelerini miimkiin kilacak, tiiketim
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aligkanliklarinin yeniden sekillenmesinde onemli bir rol oynayacaktir. Bu
stire¢, ayn1 zamanda yaslt dostu toplum ve kent projelerinin gerekliligini bir
kez daha vurgulamaktadir; boylece yaslh bireylerin hem sosyal hem de tiiketim
ihtiyaglari, daha erisilebilir ve siirdiiriilebilir bir bigimde karsilanabilecektir.

Aragtirmalar salgin siiresince sosyal ve ekonomik kosullar ile teknolojik
imkanlara yeteri kadar sahip olamayan 65 yas iistii bireylerin bu siire¢ igerisinde
daha olumsuz etkilendigini ortaya koymuslardir. Ozellikle esi vefat etmis ya
da yalniz yasayan bu bireylerin giinliikk ihtiyaglarini karsilama konusunda
teknolojik imkanlardan yeteri kadar yararlanamamasi onlarin bagskalarina
bagimli olma duygularini ortaya ¢ikarmistir. Bununla birlikte yasli yetiskinlerin
daha ¢ok diinyayi etkisi altina alan pandemi siirecindeki kisitlamalardan dolay1
daha duygusal hissettikleri ve o6zlem, yalmizlik, kisitlanmig hissetme gibi
duygulara yoneldikleri goriilmiistiir. Yaslilik siirecinin i¢inde bulundugu sosyo-
psikolojik temeller diistiniildiigiinde s6z konusu durum anlagilir bir sonug
olarak degerlendirilebilir.

Literatiirde yer alan arastirmalar pandemi siiresince 65 yas listli bireylerin
birincil enformasyon kaynaklarinin aile, arkadas ve saglik ¢alisanlari oldugu
goriilmistiir. Yasl yetigkinlerin bu dénemde en ¢ok saglik ile ilgili konularda
enformasyon aradiklarini, enformasyon arama araci olarak geleneksel medyay1
ozellikle de televizyonu daha ¢ok kullandiklari ortaya ¢ikmistir. Tiirkiye’de de
65 yas lstl yasl yetiskinlerin pandemi siiresince en ¢ok televizyon ile vakit
gecirdikleri ortaya konmustur (Binark vd., 2021). Bu durum arastirmanin
bulgulart ile de ortiismektedir.

Yaglanma ve yashilik siireglerini inceleyen Gerontoloji bilim alam
disiplinler arasi bir alan olarak son yillarda oldukca gelisim gostermektedir.
Bu alanda yapilan ve yapilacak calismalar tiim diinyada tilkelerin sosyal refah
diizeylerinin dogrudan artisi olarak yorumlanmaktadir. Bu kapsamda yaslilik
stireclerinin devlet tarafindan desteklenerek daha kapsamli ve biitiinciil sosyal
politikalarin gelistirilmesi biiyiilk 6nem tasimaktadir. En basta yash bireyleri
diizenli olarak bir araya getirebilecek onlarin kendi gruplan ile aktif olarak
vakit gecirebilecekleri saglikli ve agik mekanlarin-ortamlarin yaratilmast
onemlidir. Yaslt bireylerin dezavantajli grup oldugu unutulmamalidir. Bu
kapsamda sadece saglik hizmetlerinin sunulmasi disinda yaslilarin psiko-sosyal
yapilari 6nemsenmeli ve gerek STK’lar gerekse resmi kuruluslar ile olusacak
is birlikleri ile spor, beslenme, iletisim gruplari olusturmak adina altyapi ve
planlamalar yapilmalidir. Ayrica yaslilarin hayata baglanacak is, ugras ve
hobi arayisi i¢inde olduklar1 gozlenmistir. Bu baglamda yaslilarin 6grenmeye
tesvik edilmesi, kendi yas grup kategorilerinde yeni ugras alanlar1 sunulmasi
ve onlarin ilgi duyduklar alanlara veya onlarin meraklandirilmasima yonelik
projeler yapilmasi hayat amaclar1 olusturmalarina destek olacaktir. Bu sekilde
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saglanacak imkanlar sosyal destek sistemi olusturacak bu da yaslt bireylerin
s0z konusu yasam siire¢lerini daha nitelikli ve kaliteli gegirmelerine imkan
olusturacaktir.

Oteyandan“yaslh dostutoplum”ve “yaslidostukentler” projelerinindaha fazla
hayata gegirilmesi 6zellikle Covid-19 salgimi gibi toplumsal kriz donemlerinde
boyle dezavantajli gruplar i¢in kurtarict bir adim olusturacaktir. Bu kapsamda
yaslilarin i giicli piyasasindan ¢ekilmesi degil de onlara uygun ortamlarda ve
kendi becerilerine yeterliliklerine uygun olarak is kollar1 olugturulmasi ideal
olabilecektir. Bununla birlikte kusaklararasi iletisimi saglayabilecek, yaslilarin
deneyimlerini aktarabilecekleri faaliyetler diizenlenerek, yaslilarin-genglerin-
cocuklarm iletisimlerinin giiglendirilmesi her yas kategorisi adina etkili ve
islevsel olabilecektir.
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GELENEKSELDEN DIAITALE TUKETIM KOLTORD: HAYRAN
(FANDOM) KULTURUNE BIR BAKIS

Gufran DlUndar?, Ferit Arda Arica?

Giris

Aydinlanma hareketi ile baglayan modernlesme siirecini, Sanayi Devrimi
izlemis ve kitlesel iiretimin ortaya cikisi ile kapitalist tiketim olgusunun
stirekliligi 6n plana ¢ikmistir. Kitlesel tiretimin, kitlesel tiiketimi gérece zorunlu
kilmasi ile tiretici toplum, yerini tiiketim toplumuna birakmistir. Baudrillard’in
deyimiyle “bir ¢agin bitip, yeni bir cagin baslangic1” olan bu siire¢, postmodern
yaklasimlarin 1g1ginda kiiresel bir fenomen halini almistir. Boylece kiiresel
anlamda her birey, tiikketime hizmet eden iscilere doniismiistiir.

Tiiketim, kiiltiirel yapiy1 olusturan cesitli kaynaklardan birisi olarak tiim
toplumlarda 6nemli bir konumdadir. Tarih boyunca yasanan pek ¢ok énemli
olay tiikketim olgusunda, tiiketim kiiltiiriinde doniisiimlere sebep olmustur.
Sanayi devrimi sonrasinda kendisini gdsteren yeni diinya diizeni, liretim
siireglerine vermis oldugu destegi ¢ekerek, tiiketim olgusunun benimsenmesi
icin kullanmistir. Yeni diinya diizeni ile yiikselen kapitalizmin temel hedefi,
kitlelerin serbest zamanlar1 da dahil olmak iizere tamamen bir tiiketim
toplumuna doniismelerini saglamaktir. Kitle iletisim araglari ve medya,
kapitalizmin bu hedeflerine ulasmalar1 noktasinda olduk¢a 6nemli unsurlar
olarak dikkat ¢cekmektedir. Teknolojik geligsmeler ile kapitalizm ve tiiketim
olgusu once radyolardan, daha sonra televizyonlardan ve giiniimiizde ise sosyal
aglar tizerinden kitlelere dayatilmaya calisilmaktadir.

Geleneksel kitle iletisim araglarina kiyasla ¢ok daha farkli bir iletisim
deneyim sunan dijital kitle iletisim araclar1, siklikla yeni/sosyal medya ya da
sosyal aglar gibi isimlerle anilmaktadir. Bu yeni medya gerek hizi ve etkilesim
menzili gerek oldukca az bir masraf ile gilincellenebilir olmasi sebebiyle
kitlelerin hizli bir bigimde benimsedigi ve glindelik hayatin bir pargasi olarak
gordiikleri platformlar olarak dikkat ¢ekmektedir (Vargo ve Lusch, 2004).
Sosyal aglarin kitleler arasinda hizli bir bigimde popiiler olmasi, ilk olarak
sosyal aglar icerisinde tirettikleri ¢esitli icerikler ile biiylik kitlelere hitap eden
influencerlarin; ardindan da bu igerikleri asirt miktarlarda tiiketen hayran
kitlelerinin olugmasina sebep olmustur. Kapitalizmin; dolayisiyla tiiketimin

1 Sakarya Universitesi Iletisim Bilimleri Anabilim Dali Doktora Ogrencisi, dundargufran@gmail.com — ORCID ID:
0000-0003-0986-4473 .
2 Ogr. Gor., Yozgat Bozok Universitesi, lletisim Fakiiltesi, f.arda.arica@yobu.edu.tr — ORCID ID: 0000-0002-1254-4537
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giderek dijitallesmesi ile tiiketim davraniglar1 yeni bir boyut kazanmis ve dijital
ortamda Uretilen her tiirlii igerigi asir1 ve abartili bicimde tiiketmeye odakli bir
hayran (fandom) kiiltiirti literatiire girmistir.

Tiketim Toplumunun Yiikselisi

Tiiketim, bireylerin hayatlarini sekillendiren bir eylemdir ve tiiketim kavrami
insanlik tarihi kadar eski bir olgudur. insanlik tarihinin yillar igerisinde yasamis
oldugu siireg ile tiiketim de tiiketime yonelik tanimlamalar da g¢esitlenmis,
degismistir. Tiiketim olgusu ekonomik agidan incelendiginde temelde ihtiyag
ve isteklerin yerine getirilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Bireylerin, ¢esitli
ihtiyaglari noktasinda tretilmis olan bir {riinii ya da hizmeti kullanmasi,
titketime yonelik yapilabilecek en basit tanimlamalardan birisidir. Tiiketime
yonelik ilk dnemli siniflandirma Marcuse’den gelmektedir. Marcuse (1997:
5), kitlelerin ihtiyaglarint “gercek” ve “sahte” ihtiyaglar olarak siniflandirmis
ve beslenme, barinma gibi ihtiyaglarin kitlelerin gergek ihtiyaglar1 oldugunu;
dinlenme, sevime ve eglenme gibi ihtiyaclarin ise sahte ihtiyaclar oldugunu ifade
etmektedir. Baudrillard (2010a) ise, 6zellikle postmodern dénemde tiiketimi
bir tiir “sdylem” olarak tanimlamaktadir. Ona gore giindelik ve entelektiiel
sOylemler tarafindan siirekli yinelenen tiiketim, bir degis tokus yapisi olmanin
yani sira ayni zamanda bir gostergeler sistemidir.

Bauman (1999: 90-91), tiiketimi ve tiiketim toplumunu kavramsallagtirmanin
kiiresellesme ve kiiresel rekabeti anlamaktan gectigini ifade etmektedir. Bu
sebeple tiikketim ve tiketim toplumu kavramsallagtirmasini kiiresellesme
ve kiiresel rekabet iizerinden yapmaktadir. Kiiresel rekabetin, kamunun
dikkatini ¢eken ve onlarda arzu uyandiran her tiirlii mal, hizmet ve arzunun
talep edilmesi olarak tanimlayan Bauman’a goére bunu bir kez basarmig
olmak, sonsuz bir dongiiniin ilk adimidir. Bauman giiniimiiz enddistrisini;
dolayisiyla tiiketimini tamamen “cezbetme” ve “ayartma” iizerine kurulu bir
yanilsama olarak tanimlamaktadir. Bauman’in tiikketim tizerine yapmis oldugu
kavramsallastirmaya benzer bir tanimlama da Bocock’tan gelmektedir. Bocock
(2014: 58) tiikketimi, kafada ¢oziimlenmesi gereken bir deneyim olarak ifade
eder ve tiiketimin tamamen zihinsel bir olgu olarak incelenmesi gerektigini ileri
siirer. Tliketimin zihinsel bir olgu olmasi noktasinda benzer bir yaklagimi ise
Robins’te gormekteyiz. Ona gore tliketim, kitlelerin kaygi ve korkularindan
uzaklagmasii saglayan bir eylemdir (Robins, 1999: 79). Bu baglamda
tiikketimi, toplumsal bir savunma mekanizmasi olarak tanimlamak miimkiindiir.
Tiiketim, kitlelerin glindelik endiselerden uzaklagsmak i¢in bagvurmus olduklari
bir tiir “kagis kapsiilii”diir. Bu kacis kapsiilii, kitleleri giindelik endiselerden ve
kaygilardan gorece uzaklastirarak, onlara anlik hazlar ve mutluluklar saglayan
bir olgudur.
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Tiiketimolgusunudahaiyianlayabilmekicintiiketimsiirecininnasilisledigini,
tarihsel siire¢ icerisinde nasil bir yol izledigini de incelemek gerekmektedir.
Tiiketimi etkileyen, tiiketim yapisini, olgusunu ve siirecini doniistime sokan
onemli gelismelerin baginda, iretimde meydana gelen degisimler bulunmaktadir.
Aydinlanma donemi ile baslayan kiiresel modernlesme, 18. yiizyilda yasanan
Sanayi Devrimi ile devam etmistir. Buhar makinesinin bulunmasi ile atdlye tipi
tiretimden fabrika tipi seri iiretime (mass production) ge¢ilmis, liretim 6nemli
Ol¢iide artmis; kisa bir siire sonra da kapitalizmin mesru ve siirekli kilinmasi
gerektigi fikri kendisini gostermistir (Rosenberg, 2014). Baudrillard (2002:
68)’e gore sanayilesme ile baslayan modernlesme hareketi ve seri tiretim ile
olusan iirlin fazlalig, kitlelerin giindelik yasam pratiklerini ve stiregteki rollerini
tamamen degistirmistir. Ona gore kitleler, iiretim toplumu roliinii arkalarinda
birakarak, tiikketim toplumunun 6zneleri haline gelmislerdir. Dolayisiyla 18.
yilizyilda yasanan modernlesme hareketi ve beraberinde gelen teknolojik
gelismeler, tiikketim toplumunun dogusu olarak da nitelendirilmektedir (Trigg,
2001; Stobart, 2010: 343). Baudrillard’in “bir devrin sonu ve yeni bir devrin
baglangic1” olarak ifade ettigi silire¢ diisiiniildiigiinde; {iretimde meydana
gelen degisimlerin, tiiketimde meydana gelen devrimsel hareketin bir sebebi
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu noktada tiketim toplumunu, modern
toplumda meydana gelen kars1 konulamaz tiiketim yiikselisi olarak tanimlamak
mimkiinddir.

Kitle iletisim araglarinin ve iiretim sekillerinin gelistigi, kimlik kavraminin
on plana c¢iktigi yeni bir diinya diizeninin olusumunda rol oynayan
postmodernizm; tiiketim kavraminin ve tiiketim kiiltiirli olgusunun olusumuna
da zemin hazirlamistir. Kisaca I1. Diinya Savasi sonrasinda edebiyat, mimari ve
sanat alanlarinda ortaya ¢ikan bir hareket olarak tanimlanan postmodernizm,
kimi arastirmacilar tarafindan modernizmin sonu olarak kabul edilirken;
kimi arastirmacilar ise postmodernizmi, kapitalizmin doniisim evresi olarak
tanimlamaktadir (Bocock, 2014: 83-84). Arastirmacilarin postmodernizme
yonelik iki farkli yaklasim iizerinde durmasi, net bir tanimlamasinin olmasini
da zorlagtirmaktadir. Postmodernizme yonelik ortak bir tanimlamanin olmasi
zorlugunu Featherstone (1996: 21), “postmodernlerin sayisi kadar postmodern
tamm vardwr” ifadesiyle belirtmektedir.

Postmodern toplumlarda tiikketim ve Kkiiltlir birbirine sarili sekilde
ilerlemektedir. Gelismis batt medeniyetleri, tiikketim mallar1 tizerinden kendi
kiiltiirlerini manipiile etmekte; hatta yeniden tiretmektedir (McCracken, 1990).
Yeni diinya diizeninde bireyin mutlu olabilmesi ise tiikketime dayali hale
gelmistir. Bu sebeple bireyler, “normal” yasam standartlarina ulasabilmek i¢in
tilketmek zorundadir; tiiketmek igin ise ¢alismak zorundadir. Kapitalist tiiketim
kiiltiiriiniin mesru kilinmasimi saglayan bu dongii icerisinde birey, zihninde
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“normal” olarak tanimladig1 yasam standartlarinin altinda kalmamak i¢in daha
fazla galisir ve bunun neticesinde daha fazla tiiketir. Postmodernizm ile gelisen
yeni diinya diizeni; tiiketim olgusunun, temel ihtiyaglarin ¢ok dtesine gegmesini
saglamistir. Kapitalistdiizenigerisinde, tiikketime konu olan her sey i¢in dlgtilebilir
bir deger mevcuttur ve yine kapitalist diizen igerisinde her sey tiiketimin
bir nesnesi olarak hizmet etmektedir. Storey (2000: 135-137) de kapitalizm
oncesi toplumlarin tikketim toplumu olarak degerlendirilemeyecegini; ¢iinkii
kapitalizm 6ncesi donemde iiretilen mallarin hemen tiiketilmesi ya da farkli
bir malla takas edilmek iizere tiretildigini belirtmektedir. Ona gore tiiketim,
kapitalizme gecis ile basit bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikarak kitlesel faaliyetlerin
O6nemli bir pargasi haline gelmistir.

Serbest piyasa ekonomisine dayali kapitalist toplumlarin bir {iriini
olan tiiketim kiiltiirli, modern kapitalist toplumlarda her tiirlii metanin
pazarlanmasi, tiiketilmesi amaciyla toplumsal ve ekonomik yapinin merkezinde
konumlanmaktadir (Yaniklar, 2006: 52). Bu sebeple tiiketim kiiltiirii, bireylerin
kisisel begenilerini ve hazlarmi bir yasam bigimi olarak sergilemelerine
odaklanmaktadir. Ozellikle 1970 sonrasi bati toplumlarmin yapisini anlamak
amaciyla kullanilmaya baglayan tiiketim kiiltiirii olgusu, ¢ogu zaman kitle
kiiltiirii olgusuyla birlikte elestirel bir bigimde kullanilmaktadir; ancak her alanda
oldugu gibi tiikketim alaninda da yaganmis olan degisim, bu yaklasimin da farkli
perspektifler izerinden incelenmeye baglamasini beraberinde getirmektedir. Bu
baglamda Organ (2004: 17-18), tiiketim kiiltiirii yaklagimlarinin giiniimiizde
iki farkli perspektif {izerinden incelenmeye baslandigimi ifade etmektedir.
Bunlardan ilki; toplumlarin gelenekleri, yasam tarzlari ve kiiltiirlerini anlamak
amaciyla gerceklestirilen daha geleneksel tiiketim kiiltiirii yaklasimlarini
kapsamaktadir. Ikincisi ise postmodern toplumlari ve egemen pazar ekonomisini
kavramsallastirmaya odaklanan yaklagimlara odaklanmaktadir.

Tiiketim toplumlarinda birey, sosyal yasamimni “tiiketme” eylemi
tizerinden gerceklestirmektedir (Ozansoy, 2012: 21). Birey, tiiketerek sosyal
hayatta var oldugunu, statii olarak kendisini kabul ettirdigini diistinmektedir
ve tliketme eylemini sosyal hayati iizerinden bir dongiiye cevirmektedir.
Tiiketim kiiltiiriiniin, toplumsal yapiya en biiyiik etkisi de budur. Tiiketme
eylemini bir aligkanlik haline getirmektedir. Kitleler, tiikketerek bir sosyal
kimlik sahibi olduklarini diisiinmeye baslayarak; bu sayede toplum igerisinde
sayginlik kazandiklarina inanmaktadirlar. Bu baglamda Bocock (2014: 10)
tilkketimi, bireylerin kimliklerini sekillendiren, kim olduklarindan ¢ok kim
olmak istediklerine odaklanmalarini saglayan psikolojik bir stire¢ olarak
tanimlamaktadir. Baudrillard (2010a)’in deyimiyle “tiiketim kiiltiirii icerisinde
birey, tiikettigi iiriin ya da nesne kadar deger gérmektedir”. Dolayisiyla
titketimi yalnizca ekonomik bir olgu olarak kavramsallastirmaya ¢aligmak, onu
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ve elbette tiikketim kiiltiiriini eksik bigimde algilamamiza sebep olabilir.

Tiketim kiiltiiri  yalmizca {retilen metalarin tiiketilmesi  olarak
goriilmemelidir. Bauman (1999: 83)’a gore, bu metalarin miibadele degerleri
ortadan kalkmis durumdadir. O, asil tiiketilenin gostergelerden ibaret oldugunu
ifade etmektedir. Bauman’in gostergeleri tiiketmek olarak nitelendirdigi
tilketim kiiltiirtinde, kitleleri tliketime yonelten 6nemli etkenlerin basinda
sayginlik arama ya da diger bireylerden daha iistiin olduklarini kanitlama
gibi ihtiyaclarin geldigi goriilmektedir. Yani tiiketim kiiltiiriniin temelinde
meta fetisizmi ya da doyumcul bir zevk arayist bulunmaktadir (Aytag, 2006:
31). Gergekten de tiiketim kiiltlirli, popiiler kiiltliriin de etkisi ile bireyin
kendisini 6n plana ¢ikarabilecegi tarzda bir tiiketim anlayiginin olugmasina ve
bu sayede kapitalist ideolojinin siirekli yeniden {iretilmesine hizmet eden bir
carka doniismektedir. Popiiler kiiltiiriin, geleneksel ve sosyal medya iizerinden
siirekli olarak “moda olan1” tiikettirme c¢abasi, kitlelere “konserve” bir tiikketim
aligkanlig1 kazandirmaktadir.

Baudrillard (2010a), postmodern toplumlar1 tanimlarken “bolluk ¢agi1”
kavramina dikkat ¢cekmektedir. Bolluk cagi lizerinden, tiiketimin 6n planda
oldugu ve Kkitlelerin artik insanlar tarafindan degil; nesneler tarafindan
kusatilmig olduklarinin {izerinde durmaktadir. Ona gore tiikketim toplumu, yeni
bir doniistimiin bir baska evresindedir ve siiphesiz doniisiim ge¢irmeye devam
edecektir. Kitleler artik tiikketim olgusunun ¢iraklari haline gelmis ve tiretime
dayali yeni ekonomik sistemin dayattig1 sozde sosyal topluluklara doniismiistiir.

Postmodernizm ile olusmaya baslayan yeni diinya diizeninde, kitlelerin
giindelik aktiviteleri degiserek tiiketimin “hegemonik™ bir bigimde siirekli
yeniden tretildigi kapitalist bir sistem haline gelmesini saglamistir. Tiiketim
kilttirti, yalnizca somut olanin tiiketimi olarak ifade edilmemektedir. Somut
olanin yani sira soyut kavramlar1 da barindirmaktadir. Tiiketim kiltiirii giyim
ya da dekorasyon gibi metalarla yetinmemekte; gilindelik hayat pratiklerinin
her noktasinda bireyi somiirmektedir (Harvey, 2014: 318-319). Bu baglamda
kitlelerin is yerlerindeki molalarindan, serbest zamanlarindaki aligkanliklarina
kadar her seyin tiiketim kiiltiiriiniin somiiriisiine acik bir durumda oldugunu
ifade edebiliriz. Featherstone (2005: 185), tiiketim kiiltiirliniin temelinde serbest
zamanin, kitlesel eglencelerin ve reklamlarim bulundugunu belirtmektedir. Ona
gore reklamlar, tatil gezintileri, serbest zaman aktiviteleri gibi siireclerin gelisimi
titketim kiiltlirtinlin etkisini artiran 6nemli etkenlerin basinda gelmektedir.

Kitle iletisim araglarinin gelisimi ile 6nce radyolar {izerinden, ardindan
televizyonlardan ve giiniimiizde ise akilli mobil cihazlar vasitasiyla siirekli
olarak reklamlara maruz birakilan Kkitleler, ihtiyag ile liiks arasindaki ayrim
dengesini kaybetmis durumdadir. Neyin ihtiyag, neyin liiks oldugunun ayrimini
yapamayan bireyler, sorgulamaksizin bir tiiketim egilimine girmislerdir
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(Topguoglu, 1996: 81). Bu baglamda geleneksel medya ile baslayan ve
glinimiizde siklikla sosyal aglar izerinden sunulan reklamlar; tilketim olgusunu,
bireylerin statiisiinii gelistirebilecekleri ve sayginlik kazanabilecekleri bir
eylemmis gibi sunmaktadir. Bu sayede Kkitleler, kapitalist sistem igerisinde
titketimin 6znesi olmaktan ¢ikarak, nesnesi haline gelmektedirler.

Kapitalizmin Bicimsel Doniisiimii: Dijital Kapitalizm

Marx (2011)’a gore, iiretim araglarini ellerinde tutarak tekellesen sermaye
sahiplerinin, iscilerin iiretim emegini belli bir {icret karsilig1 satin aldig1 her
ortamda var olan ve tiretimin 6zii olan isgiler ile is¢ilerin kendi emegi arasindaki
olgularin yabancilastirilmasina neden olan, ayrica Weber (1999)’in de belirttigi
iizere sonsuz fayda ve yarar saglayarak kar giitme amacinin aksine, aklin kontrol
altina tutulmasini amaglayan bir iktisadi tiretim sistemi olan kapitalizm, gelisen
teknolojiyle beraber giiniimiiz diinyasinda bir doniisiim gergeklestirmektedir.
Dijital kapitalizm olarak da adlandirilan bu doniisiim, sayisal teknoloji ve
ekonomi verileri, inovasyon ve teknolojik temelli yeni sermaye birikimi,
dijital alt yapili ve yenilik¢i olgular1 icermektedir. Kiiresellesmenin yaninda
dijitallesmenin giicliyle hem ekonomik hem de sosyal bir donisiimii
beraberinde getiren kapitalizm, 6ziinde olmasa da bi¢imsel yonde bu doniistimii
gerceklestirmektedir (Kiyan, 2015).

Kiiresel Olgekte yasanan yenilikler; ekonomik, teknolojik, mekansal,
mesleki ve kiiltiirel boyutta devrimsel ve niteliksel bir doniisiimi beraberinde
getirmektedir (Webster, 2006). Kapitalizmdeki doniisiimiin boyutlarini tespit
etmek tlizere birgok caligma ve tanimlama yapilmistir. Bunlar arasinda bilgi
cagl, enformasyon devrimi, sanayi sonrasi toplum, teknoloji toplumu, neo-
kapitalizm sayilmaktadir (Beniger, 1986: 4-5). Dijital kapitalizm kavrami ise
ozellikle ikinci diinya savagi sonrasi diinyada adini sikga duyurmaya baglamustir.
Ciinkii ozellikle savag sonras1 donemde, kaybettigi glicii tekrardan kazanmak
ve olan giiciine gii¢ katmak isteyen tilkelerin askeri ve sanayi is birligiyle
gelisen teknolojik inovasyonlari, birgok olguyu doniistlirdiigii gibi kapitalizmin
de yenilenmesine ve dijitallesmesine yol agmistir (Kumar, 1999: 19-21).

Schiller (2000)’e gore, 1990’larin sonlarina dogru yayilim alani genisleyen
internet teknolojisiyle birlikte yeniden yapilanma siirecine giren kapitalist tiretim
bi¢imi; finans ile ekonomi akiglarinin ulus ¢atisi altindan ¢ikmasina, uluslararasi
boyutlara hizli bir sekilde ulasmasina, piyasa yapilarinin g¢esitlenmesine ve
derinlesmesine, piyasa aginin genislemesine neden olmakta ve bu baglamda
yeni medya teknolojilerinin ekonomi {izerindeki etkisiyle de kapitalizm
dijitallesmektedir. Oyle ki Schiller bu doniisiimii, diinya tarihi agisindan Snemli
bir donlim noktasi olarak nitelendirmekte ve hedeflenenin 6ziinde her ortama
ulasabilecek ve yayilabilecek bir ag gelisimi oldugunu belirtmektedir. Castells
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(2005)’in analizinde de belirttigi iizere, internetin uzamsal ve zamansal yayilim
hiz1 ag toplumlarinin dogmasina neden olmakta ve bu durum enformasyon
teknoloji devrimine yol agmaktadir. Ancak bu devrimin, sadece teknolojik
gelismelerin degil, kiiresellesen ekonomik yapilarin ve bireysellesen yaratici
girisimlerin de etkin oldugu daha etkilesimli bir evreden gecerek gerceklestigi
sonucuna varilmaktadir. Bu sonug baglaminda olusan ag toplumlarinin kapitalist
tiretim bi¢imiyle dogrudan iliskili oldugu ve yeni yonetim, yasam ve iletigim
araglari Urettigi belirtilmektedir.

Kitle iletisim Araclarinin Doniisiimii ve Dijital Tiiketim Kiiltiirii

Kitle iletisim araglarmin gelisimi kapitalizmin dogusu ve doniisiimiiyle
paralel bir siiregte ilerlemektedir. ilk zamanlarda tiiketicinin basit ve kolay
ulasabilecekleri ihtiyaglarini kargilamak amaci giiden kitle iletisim araglari,
kapitalizmin dinamikleri tarafindan daha desteklenerek; bireysel arzulara
odaklanan, tiiketiciyi cezbeden ve bir dongli olusturarak iiretimi siirekli
hale getiren bir yapiyla daha etkili ve yayilimecr bir yapiya doniistiigi
belirtilmektedir (Sadakaoglu ve Geng, 2022: 295). Bu dogrultuda bireysel
ihtiyaclar1 gidermekten c¢ok tiikketim toplumunun temelinde yer alan ve “sahip
olduklariyla kendini sundugu” seklinde agiklanan (Baudrillard, 2010b: 201)
kitle iletisim araglarinin teknolojik doniisimii beraberinde, satin aldiklarini
diger tiiketicilerle paylasabilen ve tiiketim kiiltiirlerini etkileyebilen yeni bir
bakis acist kazandirmaktadir. Bdoylelikle kitle iletisim araglarini kullanan
bireylere, iretilecek ve tliketilecek iiriinler arasinda bir koprii olabilmeyi ve
sadece {iretim bi¢imlerini etkileyen degil ayni zamanda tiikketim tarzlarindan da
etkilenen bir rol bi¢ilmektedir.

Dijital kale olarak da adlandirilan iletisim araglari, modern c¢agin
beraberinde getirdigi teknik imkanlar1 kullanip daha etkilesime acik, her an,
her yerden ulagabilen dijital yayin platformlarina doniiserek ve yeni bir iletisim
deneyimi olarak bireylerin dikkatini ¢ekmeyi bagsarmaktadir. Boylelikle
kendi tiiketicilerini yaratan ama sadece tiilketmeyip sosyal platformlarindan
paylasimlar yaparak bir yandan iizerine yorum yapma imkani saglayan bir
yandan da var olmayan ihtiyaglar iizerinde manipiilasyon saglayabilen bir sistem
beraberinde getirmektedir. Giiniimiiz tiiketicileri lizerinde 6nemli bir etkiye
sahip olan dijital kitle iletisim araglar1 ve platformlar iizerinden kullanicilar,
satin aldiklar1 veya kendilerine is birligiyle hibe edilen {irlinlere ait imajlarin
yeniden {iretilmesinde giiclii bir etkiye sahip olmakta ve var olmayan veya
elzem olan ihtiyaclarin belirlenmesinde tiiketim toplumunu yonlendirmektedir.
Boylece iletisim araglari iizerinden hem tireten hem de tiiketen bir kitleyle
mutlak bir dongliyii olusturulmaktadir (Sadakaoglu ve Geng, 2022: 296).

Kitle iletisim araglarinin dijital doniisiimiiyle beraber kurulan sosyal aglar;
kendi kullanict kitlesini arttirmasi, igerisinde daha fazla zaman gegirilmesini
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saglamast ve etkilesimi hizlandirarak bireysel ve kitlesel reklamlar
yayabilmesiyle kapitalist sistemin iglemesine olanak saglamaktadir (Bozkurt,
2000: 19). Ancak sistemdeki yeni olanaklar beraberinde tek tiplesme sorununu
da getirmektedir. Kitle iletisimi araciligiyla tiim toplumlara es zamanli ulasabilen
ve hedeflenen etkiyle ortak bir tiikketim toplumu olusturabilen kapitalist giig,
sanayi doneminden baglayarak seri iiretim ile {iretilen tiriinlerinde giiniimiize
ulastiginda standartlagsmaya baglamistir. Bu standardizasyon durumu kitleleri
denetim altinda tutabilmeyi miimkiin kilmakta ancak beraberinde kitle iletisim
araglariin ve ondan yayilan mesajlarin, kitlelerin tutum ve davranislarinin,
bireylerin ortak begeni ve yasam tarzlarimin tek tiplesmesine neden olmaktadir
(Ilgaz, 2002: 328). Standartlagsmanin etkisiyle sistemin sekteye ugramamasi ve
iiretimi slirekli kilmak adina reklam ve moda endiistrileri 6n plana ¢ikmaktadir.
Boylece sistemin devamliligi i¢in daha fazla {ireten ve tiiketen bir toplum
tesvik edilmekte ve dongi kitle iletisim araglar1 vasitasiyla desteklemektedir
(Kadioglu, 2014: 30). Ozellikle giiniimiiz toplumunda kiiltiirel kiiresellesme
kavrami O6ne ¢ikmakta ve insanlar kitle iletisim araclari vasitasiyla takip
ettikleri kiltiirli, kendi hayatlarina uyarlamaya ¢alisarak tek tiplesmeye neden
olmaktadir. Bu durumda kitle iletisimi sayesinde siirlarin kalktig1 kiiresel
bir toplum igerisinde farkli cografyalarda yasasalar da ayni iiriinii almalarini
miimkiin kilan, eski aligkanliklarii degistiren veya yeni aligkanliklar
kazandirilan tek tip tiiketim toplumu olusturmaktadir.

Baumann (2014: 92-94)’a gore dijital kitle iletisimi etkisinde gelisen tiiketim
kiiltiirdi, 6zellikle tek tiplesmenin etkisiyle, erken donem sanayi toplumuna oranla
daha kirilgan bir yapiya doniismektedir. Bahse konu olan kirilganligin etkisiyle;
standartlardan bunalan, daha fazla sorgulayan ve artik kendisine sunulan her
iriinii kosulsuz kabul etmeyen tiiketici yapisina doniismektedir. Ciinkii tiiketim
yapist doygunlugu ulasmasi miimkiin olmayan, kendi dongiisii i¢inde sikisan ve
modern ¢ag bireylerine diis kiriklig1 yasatan bir hale gelmektedir (Baudrillard,
2010b: 246). Guniimiizde tiiketicileri tatmin etmek, dikkat ¢ekmek ve kabul
gormek amaciyla daha hizla degisen yenilikleriyle tiiketim ¢ilginligt bir tiir
deger olciisii kabul edilmeye baglanmistir. Hizli bir toplumsal dontistim etkisiyle
birlikte iiretilen tirtinlerdeki kalite ve harcanan emekler géz ardi edilip “kullan
ve at” anlayisina sahip bir tiiketim toplumu giderek gli¢lenmistir. Bu durum
ihtiyaclarin arka plana atilip tiiketimin vazgecilmez konuma yiikseltilmesine
ve bir toplumda kabul gérme 6l¢iisii olarak “savurganlik” olgusunun 6n plana
cikmasina neden olmaktadir (Veblen, 2005: 75).

Ozellikle dijital kitle iletisim araglari, kullanicilarina sadece sosyallesme
ve iletisim saglama giicii saglamamakta ayni zamanda teknolojiden geri
kalmayan, tiikettikce toplum tarafindan kabul goérecegini varsayan ve bu
sebepler dogrultusunda bilingli veya bilingsiz tiiketim eylemini tekrarlanan
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bir davramig haline getiren bireyler yaratmada katkida bulunmaktadir
(Yaniklar, 2006: 104). Tiiketime giderek daha bagimli hale gelen bireylerde,
benlik kaygilarin1 daha fazla tiiketime katilarak rahatlatabilecekleri ve sosyal
cevrelerinde daha hizli kabul gorebilecekleri inanci yaygimlagmaktadir.
Boylece geleneksel kitle iletisiminden dijital kitle iletisimine gegis siirecinde
ozellikle sosyal aglar ve kullanicilari iizerinden ytiriitiilen yeni tiiketim sistemi;
tiretici ve tiiketici arasindaki siirlar1 kaldirmay, tiiketicilerin dikkatini aninda
cekmeyi ve giiclii bir imaj yaratmay1 amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda,
dijital algoritmalardan faydalanarak bir popiilerlik yarigmasi baslatilmakta
ve lirlinii alan, 6zendiren ve daha fazla kitleye yayanin kendi hayran kitlesini
olusturmasina imkan tanimaktadir (Sadakaoglu ve Geng, 2022: 298).

Tiketim Kiiltiiriine Yeni Bir Soluk: Hayran (Fandom) Kiiltiirii

“Fandom” kelime anlami bakimindan hayranlik durumunu belirtirken,
medya iletisim sozliiglinde ise bir televizyon ya da sinema filmine ve yildizina
kendini adayan, takip eden, yorum yapan topluluk olarak gegmektedir. Fandom
kiiltiiriinde yer alan hayranlar, kitle iletisim araglarinin {irettigi iletileri fazlasiyla
titkketen ve sadece tliketimle kalmayarak, hayrani oldugu iletileri yeniden iiretip
topluluklara tiiketmek igin sunan Tireticiler olarak da nitelendirilmektedir
(Chandler ve Munday, 2018: 137). Ayrica hayranlar, toplum igerisinde dislanma
tehlikesi olan, saplantili ve hangi alanda hayran olursa olsun ahmak olarak
adlandirilmakta (Laughey, 2010: 142) ve toplumda normal olarak nitelendirilen
bireylerin, topluma sunulan eglence metalariyla aralarina bir engel koyabildigi;
ancak hayranlarin bu engeli koymakta ¢cok zorlandig1 birer “tehlikeli yabancilar”
ve “medyanin pasif kurbanlar1” olarak da tanimlamalar yapilmaktadir (Storey,
2000: 148).

Duffet (2013: 156-157)’e gore, hayran kiiltiirii tizerine yapilan ¢calismalarda
hep bir rahatsizlik durumu, uzakta olan veya hi¢ gercekte var olmayan kisilerle
hayali bir bag kurma davranisi, yabancilagsma ve aldatilmaya agik hale gelme
gibi olumsuz sonuglar ¢ikmakta ve bu durum bir¢ok teorisyende, hayran
kiilttirti olgusu tlizerine bir rahatsizlik durumu olugmasina sebep olmaktadir. Bu
savinm1 Orneklendirmek amaciyla, 1956 yilinda Horton ve Wohl’un seyirciler
ile medyada yer alan kahramanlar arasindaki bagi inceleyen caligmaya atifta
bulunmustur. Bu ¢aligsma seyircilerin, etraflarindaki tanidik insanlardan ¢ok daha
fazla hayranlik duyduklari bireyler lizerine bilgi sahibi oldugunu ortaya koymus
ve karsilikli bir tanisma durumundan yoksun, tek yonlii bir bag kurulmasindan
dolay1 hayranlarin, kahramanlarini ¢ok yakindan tantyormus gibi davranmasi
ve inanmast sonucunu sagliksiz bir iletisim olarak nitelendirmistir.

Ancak hayran kiiltiirii tizerine bu tiir olumsuzlamalara karsi ¢ikan
arastirmalarda goriilmektedir. Donna ve Margaret (2000: 403) hayranlarin,
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toplumun alt kiiltliriinii olusturdugu ve yiiksek kiiltiir tarafindan takintili ve
is gormez olarak nitelendirilmesine karsi ¢ikmaktadir. Hayranlarin, Kkitle
kiiltiirtiniin iiretim siirecinde aktif bir rol oynayan yapisinin géz ardi edildigini
ve sadece tiiketen medyanin, pasif alicilar1 olarak ele alindigin belirtmektedir.
Benzer bir aragtirmada ise Jenson (2001: 9) hayranligin patolojik bir rahatsizlik
seviyesine ulasabilecegi goriisiinii desteklese de onlar1 birer “Potansiyel
Fanatikler” olarak nitelendirerek dtekilestirmenin ve belli kaliplara hapsetmenin,
hayranlik kiiltiiriiniin dogru anlagilmasina bir engel oldugunu belirtmektedir.

Fiske (2012: 179-180)’ye gore hayranlar, popiiler kiiltiir iirlinlerini tiiketen ve
bu durumda asiriya kacan okurlar olarak adlandirmaktadir. Hayranligi; begenen
ve Ureten olmak tizere iki temel yapiya oturtan Fiske, diger teorisyenlerden
farkli olarak, hayranlarin begenilerini, toplumsal bir dayanisma sonucunda
kendi se¢imleriyle yaptiklarin1 ve kendini yiiksek kiiltiir olarak nitelendiren
topluluklardan daha dikkat ¢eken topluluklar olusturduklarini belirtmektedir.
“Toplumsal ilintilik” kavramiyla da popiiler kiiltiir ile giindelik yasamin ayn1
frekansta ilerlemesi gerektigine; yoksa gilindelik yasamdan kopuk olanin
hayranlardan begeni alamayacagia ve dogal olarak popiiler olamayacagina
dikkat ¢ekmektedir. Kisacasi hayranlik olgusunu, hem kitle kiiltiiriiniin diger
tiim kiiltiirleri arka plana itmesine karsi olusturulmus hem de kitle kiiltiiriiniin
begeni degerlerini ve 6zelliklerini etkileyerek onlar1 popiiler haline gelmesine
imkan saglayan bir yapi olarak nitelendirmektedir. Bu dogrultuda hayran
iiretimlerini ii¢ bashkta incelemektedir (Fiske, 2001: 37). Ilki “Semiyotik
Uretim” sadece hayran kiiltiiriinii degil popiiler kiiltiirii de igerisine alan
ve kiiltiirin gostergebilimsel kaynaklariyla sosyal kimlik {iretilmesi ve
deneyimlenmesi siirecini kapsamaktadir. Ikincisi “Ifadesel Uretim” bir hayran
iiretim yontemi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Hayrani olunan kisilerin aksesuar
secimi, sa¢ rengi ve kesimi, kiyafet tercihleri, makyaj tarzi gibi kiiltiirel
gostergeleri kullanarak bir hayran topluluguna dahil olma diisiincesidir.
Ucgiinciisii ise, “Metinsel Uretim” hayranlar kendi aralarinda metinler iiretirler
ve kendi hayran kitlelerini de olusturabilmektedir. Bu iiretimde, yeni metinler
iiretebildigi gibi iiretilmis metinleri yeniden insa edebilmektedir. Hayranlar,
kendileri gibi diisiinen insanlarla ortak bir paydada bir araya gelmek amaci
tasisalar da 6zellikle kendi hayran kitlelerini olusturdukea ve takip¢i kazandikga
kapitalist sistem ve ticari anlati, hayran kiiltiiriinde yaratilan metinleri poptiler
kiiltiire doniigtirmeye baslamaktadir.

Jenkins (2016: 200-201) ise hayranlari, 6zellikle kitle iletisimde 6nemli bir
yeri olan medyay1 en aktif kullanan izleyiciler olarak konumlandirmaktadir.
Oyle ki bu medya iiriinleri tilketen hayranlar sadece kendilerine verilenle
yetinmeyerek ve tam katilim saglayarak hem iiretim hem tiiketim siireclerinde
aktif rol oynamak istemektedir. Ozellikle 19. Yiizy1l ABD’siyle baslayip
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giiniimiize ulasan kiiltiirel iiretim siirecleri, zamanla halk kiiltiirii geleneklerine
darbe vurarak kitle kiiltiiriinii 6n plana ¢ikarmistir. Bu siirecte kitlesel medya
aktif olarak kullanilmakta ve baglarda halk kiiltiiriiniin bir pargasi olarak
yiikselerek ilgi ¢ekici yonleriyle toplumu cezbetmektedir. Boylelikle halk
kiiltiirii yeniden insa edilmekte ve kapitalist temelli kitle kiiltiiriine evrimlesmesi
saglanmaktadir. Ancak geleneksel halk kiiltiiriine sadik olan ve kitlesel medya
iceriklerinin yerine halk kiiltiirii tabanli topluluklar da kendine yer bulmaya
devam etmektedir. Ozellikle 21. yiizyil ile siradan sayilan insanlarin gelisen
teknolojiyi kullanarak “kiilt” olarak nitelendirilen igerikleri liretme ve yayma
giicleri internetin gelismesiyle imkan bulmustur.

Yeni medyayla birlikte diinyanin her yerine aninda ulasabilen hayranlar,
cevrimigi platformlarda bir araya gelerek anlik haberlesmeye ve daha kalabalik
kitlelere doniismeye baslamislardir (Storey, 2000: 156). Internet iizerinden
yayilan yeni medya metinlerinde de hem iireten hem de tiiketen bir hayran
dongiisii goriilmektedir. Ancak hayrani olduklar igerikleri, farkli kitlelere
sahip olan sosyal medya platformlar1 {izerinden paylasabilen, okuyabilen,
yorumlayabilen ve yeniden yazabilen iireticilere evrimlesmislerdir.

Gilinimiiz internet ¢aginda, geleneksel medya ile yeni medya arasinda
bir miicadele oldugu, taban medyasi olarak adlandirilan halktan {ireticilerin
kurumsal medya olarak kabul edilen profesyonel {ireticilerle farklarinin
kaybolmaya bagladigi ve medya igerikleri {ireticisi ile tiiketicisi arasinda
etkilesimin arttig1 bir “Yakinlasma (Convergence) Kiiltiiri” kavrami o6n
plana c¢ikmaktadir (Jenkins, 2016: 19). Bu yakinlagma kiiltiirii ile medya
sahipliklerinden, medya igeriklerinin tiiketilmesine varan siireglerde de
degisim gerceklesmektedir. Artik bir tiiketici; es zamanli olarak islerini internet
tizerinden halledebilmekte, miizik dinleyebilmekte, dosyalar indirebilmekte,
arkadaglariyla sohbet edebilmekte, metin yazabilmekte, e-postalarina cevap
verebilmekte, dizi-film izleyebilmekte, tiim bu giinliik islerinin yani sira
kendi sarkilarint kaydedebilmekte, hayran videolarini yapabilmekte, kurgusal
hikayeler yazabilmekte ve tiim bu kendi iiretimlerini internet iizerinden
diinyanin her bir kdsesindeki takipgilerine hizli bir sekilde aktarabilmektedir
(Jenkins, 2016: 37). Ozellikle yeni medyayla birlikte hem iireten hem tiiketen
kullanicilarin merkez konuma yiikseldigi goriilmektedir.

Hayranlarin, tretken yonlerini 6n plana ¢ikararak katilimci olmalari
aslinda geleneksel medyadan beri siiregelen bir siiregtir. Ancak yeni medyayla
beraber liretim sayilarini arttiran ve katilimeilikta en iist seviyeye ulasabilen
yeni nesil hayranlar, yapimecilar etkisi altina daha fazla alabilmektedir. Ciinkii
yeni medya platformlart iizerinden yapilan paylasimlarla diger hayranlarla
iletisim saglayabilmekte ve istedikleri igerikleri popiiler hale getirerek
yayinlatabilmektedir. Giiniimiizde hayranlar, dijital mecralarda bir cati altinda
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bulusup yeri geldiginde tutkulu bir sekilde teorilerde bulunan ve yine yeri
geldiginde hayrani olduklar igerikler iizerine tartigip elestirebilen bir konumda
yer almaktadir (Jenkins, 2016: 244-245). Bu dogrultuda hayran kiiltiiriini
yeni medyaya tastyan ve aktif bir katilim isteyen yeni nesil hayranlarin, salt
izleyicilerin ihmal edebildigi ovgiilerle yiiceltme ve elestirilerle degistirtme
giiclerine sahip olduklarini soylemek miimkiindiir.

Sonu¢

Tiiketim  kiltlirii, siire¢ icerisinde kendisini insa edebilen; hatta
donistiirebilen bir yapi olarak hareket etmektedir. Bu baglamda tiiketimi,
canli bir organizma olarak da diiginmek miimkiindiir. Tiketim kiltiiriiniin
doniisiimiindeki en biiyiik etkenlerin basinda ise siiphesiz kitle iletisim araglari
gelmektedir. Ilk olarak radyolar ile baslayan siireg, teknolojik gelismeye paralel
bicimde evrimleserek once televizyonlar, giiniimiizde ise akilli mobil cihazlar
ve sosyal aglar iizerinden devam etmektedir. Sosyal aglarin es zamansizligi,
biiyiik kitlelere ulasabilmesi, hiz1 gibi 6zellikleri, tiiketim kiltiirii olgusunun
koriiklenmesine; dolayisiyla siirekliligine hizmet etmektedir. Ustelik kitleler,
yine sosyal aglar {izerinden bu dongiiniin nesneleri olarak hareket etmektedir.
Bagka bir deyisle tiiketim kiiltiirii, tiilketim toplumunun hem kaynagi, hem
dagiticis1 hem de sebebi olarak hareket etmektedir.

Bauman, tiiketme arzusunun temelinde bireyin sosyal kimlige ait taleplerin
bulundugunu ifade etmektedir. Bordieu’'nun da “habitus” olarak ifade ettigi
bu durum, bireylerin bir gruba ya da topluluga ait olma, kendilerini kabul
ettirme arzularindan kaynaklanmaktadir. Giinlimiiz diinyasinda tiiketim bir
zorunluluktur; ¢iinkii kapitalizm, basta sosyal aglar olmak {izere tiim sistemi
buna uygun bi¢gimde donistiirmiistiir. Giiniimiiz toplumlari i¢in hemen her
sey, kitlelerin ihtiyaclarindan ¢ok, haz duyabilecekleri sekilde tasarlanmis
bicimdedir. Siradan bir hafta sonu, biiylik aligveris merkezlerinde yiyecek,
kozmetik iiriinleri, sinemaya gitmek ya da bir kitap satin almak ve son olarak
da aksam yemegi yedikten sonra eve donmekten ibaret bir hale gelmektedir.
Bu sekilde satin alma davranisi, bir zorunluluk olmaktan ¢ikmis ve bir moda,
gerekli bir pratik, bir eglence unsuru haline gelmistir.

Baudrillard’a gore tiikketim, tiim kiiltiirel sistemimizin iistiine oturmus bir
iliski kurma bigimdir. Ustelik bu sistem yalnizca nesneleri degil; bireyleri ve
toplumu da aktif olarak kullanmaktadir. Glinlimiizde, 6zellikle dijitallesmenin
de etkisiyle birlikte kitlelerin ilgi gosterdigi bireyler/kanaat onderleri de
titketimin stirekliligi noktasinda birer meta olarak hizmet etmektedir. Influencer
olarak da bilinen ve biiyiik kitlelere ulasabilen bu kisiler, sosyal aglar iizerinden
cesitli icerikler iireterek titkketim ¢ilginliginin devamliligina katki saglamaktadir.
Ancak Baudrillard’in perspektifinden bakarsak tiiketim kiiltliriiniin, toplumu
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da tiiketilecek metanin olusumunda aktif bir bi¢imde kullandigini sdylemek
miimkiindiir. Dijitallesme ve tiikketim olgularinin i¢ i¢e gegmesi ile bireyler,
takip ettikleri kisi ya da kisilerin iletilerini siklikla ve abartili bigimde tiiketen
topluluklar haline gelmeye baslamislardir. Hayran (fandom) kiiltiirii olarak da
tanimlanan bu siirecte, 6zellikle dijital kitle iletisim araglarmin kullanicilara
sagladigi ¢esitli olanaklarin da etkisiyle kitleler; hayrani olduklari bireylerin/
gruplarin irettikleri iceriklerin temalarindan, siirelerine kadar diislincelerini
aktarmakta, geri bildirimlerde bulunabilmekte; boylece tiiketilecek olan metanin
iretiminde dogrudan katki saglayabilmektedir. Bir baska deyisle fandom
kiiltiiriinde yer edinen hayranlar; hayrani olduklar igeriklerin siirekli olarak
yeniden liretilmesine ve tiiketime servis edilmesinde gorev alan aktorlerdir.
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TUKETIM KATEDRALLERI: TEMA PARKLAR VE MODERN
TOPLUMUN SERBEST ZAMAN KULTURUD

Burak Atkan'’

Giris

Cagimizin toplumsal ve kiiltiirel dinamiklerini anlamak i¢in ¢esitli tanimlar
ve kavramlar One siiriilmistir. Bu tanimlamalar arasinda, ag toplumu,
enformasyon ¢agi, postmodern dénem, teknoloji ¢agi, bilgi toplumu, tiiketim
toplumu ve kapitalist yapt gibi bir dizi kavram bulunmaktadir. Bu farkli
terminolojilerin altinda yatan ortak nokta, tiikketim olgusunun merkezi bir
O6neme sahip olmasidir.

Tiiketim, temel anlamiyla, bir ihtiyaci gidermek amaciyla bir iiriin veya
hizmetin edinilmesi, kullanilmasi veya yok edilmesi siireci olarak ifade
edilebilir. insanin temel gereksinimlerini karsilama eylemi olarak kabul edilen
tilketim, sanayi devrimi ve kapitalizm gibi tarihsel ve ekonomik siireglerle
birlikte, eski anlaminin yani sira yeni anlamlar da kazanmistir.

Tiiketim kavraminin modern anlami iiretim kavrami ile iligkili olarak
sekillenmistir. Ekonomi politik literatiiriinde on sekizinci ylizyilin sonlarinda,
Adam Smith ve David Ricardo gibi yazarlarin onu “iiretim”in karsiti olarak
kullanmaya basladiklar1 donemde ortaya ¢ikmistir. (Graeber, 2011, 4). Bu
anlamda tiiketimin, sanayidevrimi ve kapitalizmile iliskisi agik¢a goriilmektedir.
Ancak bu ¢aligsmada tiiketim kavram1 daha siirli bir perspektifle, serbest zaman
kavrami iizerinden incelenmistir. Serbest zaman aktivitesi olarak tiiketim
ortamlarini ele almanin yani sira, tiiketim ortamlar da “tiiketim katedralleri”
ve “tema parklar” ¢ercevesinde ele alinmigtir.

Kraus’un (1971) “Recreation and Leisure in Modern Society” (Modern
Toplumda Rekreasyon ve Serbest Zaman) adli kitabi, serbest zaman
aragtirmalarinin tarihine, gelisimine ve giincel egilimlerine ayrntili bir giris
saglayan erken ¢alismalardan biri olarak kabul edilebilir. Tarihsel olarak serbest
zaman kavrami calisma diisiincesiyle yakindan iliskilidir. Aslinda ¢ogu yazar
serbest zamani ¢aligmanin antitezi olarak agiklama egiliminde olmustur (Voss,
1967, 1). Serbest zaman ii¢ farkli sekilde tanimlanabilir. {1k olarak, bir zaman

1 Sakarya Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii, Aras. Gor., atkanburak@sakarya.edu.tr
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tanimi olarak, giinliik yagsamin zorunlu faaliyetlerinden arta kalan zaman olarak
ele alinabilir. Serbest zaman taniminin ikinci tiirii, bunun aslinda bir zaman
dilimi degil, aktivitenin veya aktiviteye katilan kisinin niteligi oldugu konusuna
vurgu yapmaktadir. Ugiincii tiir tamm ise aslinda diger ikisini birlestirmeyi
amaglamaktadir. Buna gore serbest zaman, bireyin isten veya diger gorevlerden
muaf oldugu ve dinlenme, eglenme, sosyal basari veya kisisel gelisim amaciyla
kullanabilecegi zamandir (Parker, 2021, 15).

Serbest zaman aktivitesi olarak tiiketim modern toplumlarda merkezi bir
oneme sahip olmustur. Tiiketim odakli kiiltiir, bireylerin serbest zamanlarini
nasil harcadiklarini da etkileyebilir. Tiiketim katedralleri, bu titketim kiiltiiriiniin
sembolii olarak ortaya ¢ikar ve insanlari aligveris ve tiiketim etkinliklerine ¢eker.
Ancak, bu mekanlar sadece aligveris i¢in degil, ayn1 zamanda sosyal etkilesim,
eglence ve zaman gegirme gibi amagclarla da kullanilabilir. Bu nedenle, serbest
zamanin tiikketim katedrallerinde nasil sekillendigini ve bu mekanlarin modern
toplumdaki roliinti anlamak 6nemlidir.

Severini Kowinski (1985), bazen biiyiilii bazen de kutsal bir karaktere sahip
olan “tiikketim katedralleri”’nden ilk bahsedenlerden biriydi. Benzer sekilde
Zepp (1986) aligveris merkezlerinin mimarisini insani ve dini geleneklerin
arketipleriyle iligskilendirdigi calismasinda, aligveris merkezlerinin bir¢ok insan
icin antik kutsal merkezlerin yerini aldigin1 ve kutsal merkezler ile aligveris
merkezleri arasindaki baglantinin metaforik olanin Gtesine gectigini ifade
etmektedir. Bu anlamiyla alisveris merkezlerini dini bir imge olarak ele alan ilk
caligmalardan biri olarak goriilmektedir.

Tiiketim kiiltliriiniin yeni bigimleri ve ortamlart hakkinda 6zgiin bir caligma
sunan diger bir ¢calisma ise Ritzer (1999) tarafindan ortaya konulmustur. Ritzer
kitapta”biiyiilii” bir diinyanin nasil “biiyiistizlestigini” ve ardindan tiiketim
aligkanliklarinin nasil yeniden biiylilenmeye basladigini arastirir.

Geleneksel yagam bigimlerinin 20. yilizyilda ¢oziilmesiyle birlikte, modern
toplumlar tiiketicilik kavramini benimsemis ve insan olmanin tanimini bu yeni
yasam tarzi izerinden sekillendirmeye baslamistir. Bu baglamda, siipermarketler
tapinak gibi goriiliirken, aligveris merkezleri kutsal sehirler gibi iglev gérmekte
ve sadece bedenleri degil, ruhlar1 da tiiketime yonlendirmektedir. Vincenzo’nun
(2018, 78) belirttigi gibi, farkli ideolojilere ragmen, modern toplumlar bu
tilketici kimligi iizerinden insan olmanin tanimini yeniden yapilandirmis ve
bunu ritiieller araciligiyla gerceklestirmistir.

Konuyla ilgili Tiirkge literatiirde 6nemli bir ¢alisma olarak Yirtici’nin (2005)
calismasi1 6ne c¢ikmaktadir. “Cagdas Kapitalizmin Mekansal Orgiitlenmesi”
adini tagtyan calisma somut iki 6rnek ile sermayenin mekan ve zaman iizerindeki
etkilerini agiga ¢ikartmasinin yani sira bunun toplumsal etkileri hakkinda da



86 ‘ POSTMODERN TUKETIMDE YENi YONELIMLER VE DAVRANISLAR

fikir vermektedir. Literatiirde 6ne ¢ikan bir diger arastirma ise Bati’nin (2007)
tikketim katedrali olarak bir alisveris merkezini tasarim unsurlar1 ve motiflerini
ele aldig1 ¢aligmasidir. Benzer sekilde Aybar’in (2011) calismasida tiiketim
ve aligveris merkezleri arasindaki iliskiyi reklam mesajlar1 agisindan ele
almaktadir. Tiirkiye’de alisveris merkezleri ve tliketim aliskanliklarina iliskin
literatiirti kronolojik, genel, analitik ve fenomenolojik bir yaklasimla incelemesi
itibariyle Sungur’un (2011) calismasida 6nem arz etmektedir.

Tiiketim katedrallerinin bir pargasi olarak ele alabilecegimiz tema parklar
eglence ve heyecan arayan insanlari ¢geken biiyiilii mekanlardir. Ancak, tiiketim
katedralleri gibi, tema parklar1 da yalnizca eglence amagli degil, ayn1 zamanda
sosyal etkilesim ve deneyim paylasimi i¢in de Snemli birer platformdur.
Bu mekanlar, ziyaretcilere unutulmaz anlar yasatmanin yani sira, tiiketim
aligkanliklarini da tegvik eder ve sekillendirir. Tema parklara yonelik literatiir
incelendiginde, ziyaret¢i davraniglari lizerine yapilan aragtirmalar (Moutinho,
1988; Birenboim vd., 2013: 605), turizm endiistrisinin gelisimi baglaminda
tema parklart ele alan aragtirmalar (Raluca ve Gina, 2008) ve deneyimsel
pazarlama ile iligkili olarak tema parklarini inceleyen calismalar (Williams,
2006) one ¢ikmaktadir. Bir tema parkin basarili olmasi i¢in gereken temel
nitelikleri tanimlamasi itibariyle dolayli olarak katki saglayan calismalara da
rastlanmaktadir (Lo ve Leung, 2015). Clavé’nin (2007) calismasi ise tema
parklarini kiiresel boyutta incelemesi itibariyle bu alandaki énemli bir basucu
kitab1 olarak degerlendirilebilir.

Tiiketim kiiltliri ve modern toplumun yapisal dinamiklerini derinlemesine
anlamay1 amagclayan bu kitap bolimii, Ritzer’in kavramsallastirmalarini temel
almaktadir. Ritzer’in cergevesi, tiiketim katedralleri gibi karmasik yapilari
ve toplumsal etkilerini anlamada 6nemli bir teorik yaklasim sunmaktadir.
Bu baglamda, konuyu Ritzer’in perspektifinden ele almak, literatiirdeki
genis kapsamli bilgiyi daha anlasilir ve kavranabilir bir sekilde sunmay1
hedeflemektedir.

Serbest zaman etkinlikleri baglaminda tiiketim ortamlarini inceleyen bu
boliim, tiiketim katedralleri kavramina daha derinlemesine bir bakis sunmay1
hedeflemektedir. Bu cercevede tema parklarmi ele almakta ve giiniimiizde
tilkketim kiiltiiriiniin temel unsurlarindan biri olan bu mekanlarin toplumsal
roliinii incelemektedir. Tiiketim araglari, tiiketim toplumunun temel dinamikleri
arasinda yer almakta olup, tiketimi tesvik etmek ve yonlendirmek igin
tasarlanmistir. Dolayisiyla, bu kitap bolimiiniin ana amaci, tema parklarinin
titketim katedralleri olarak nasil degerlendirildigini ve bu mekanlarin tiiketim
kiiltiirtindeki yerini acgikliga kavusturmaktir. Ayrica, tema parklar sadece
eglence ve tiiketim arasindaki iliskiye degil, ayn1 zamanda modern toplumun
degerlerine, ideallerine ve catigmalarina da 1sik tutmaktadir. Bu baglamda,
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tema parklarinin tiikketim kiiltiiriinde ve toplumsal yapida oynadigi karmagik
rol ele alinmaktadir.

McDonaldlasma Kavrami

George Ritzer tarafindan 1993 yilinda yazilan “Toplumun
McDonaldlastirilmast” kitabi, Ritzer’in en onemli calismalarindan biridir.
Sovyetlerin dagildig1 ve soguk savasi bati blogunun kazandigi bir dénemde
yazilan kitap, tim bunlar sonucunda kapitalizmin biitiin diinyaya hizla
yayildig1 bir donemin basladigini ifade ediyor. Ritzer, teorisi ile kiiresellesmeyi
kiiltiirel agidan ele aliyor. Kiiresellesmenin somiirgelesme ve emperyalizmin
yolunu ac¢tigini iddia ediyor (Ritzer, 2011: 234). Kapitalist iliskilerin kiiresele
yayllmast anlamina gelen McDonaldlasma, Amerikanlasma ve Coca-
kolonizasyon (Cocacolonization) kavramlariyla yakindan iliskilidir ve birbiri
yerine kulanildigina rastlamak da miimkiindiir (Pieterse, 2009: 67). Amerkan
kiiltiiriiniin  “Coca Cola” vasitasiyla kiiresellesmesini ifade eden Coca-
kolonizasyon markanin diinyanin en iicra kdselerine yayilmasima goénderimde
bulunur. Kiiltiir emperyalizmide bu yayilmaya dahildir.

Fast food zincirlerinin igleyis mantig1 ile modern toplumun orgiitlenme
bicimi arasindaki iligkiye deginen Ritzer, Weber’in biirokrasi modeliyle
acikladigr rasyonellesme kuramini hizli tiiketim restoranlarmin ¢alisma
mantig1 ile aciklayarak rasyonellesmenin toplumlari nasil kusattigina
deginiyor. Modern toplumlarin gelisme dinamigini rasyonellesme kavrami
ile agiklayan Weber, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel birgok kavrami rasyonel
olarak nitelendiriyor (Torun, 2008: 16). Bu yiizden Ritzer, Weberci izlegi
takip ederek McDonaldlasmanin dort boyutunu verimlilik, hesaplanabilirlik ,
ongoriilebilirlik ve denetim olarak ifade ediyor (Kalberg, 1980). Ritzer’e gore,
sozde akilcilifa dayanan bu sistem, bireyi standartlagsmis ve tektiplesmis bir
mekanizmaya doniistiirerek onun insani yoniinii elinden almaktadir (Asker,
2011: 89).

Rasyonellik ¢ok ilerleyip gézden kaybolunca modern biirokratik kurumlar
demir kafes gibi toplumlarin {istiine kapaniyor. Ritzer’e gore (2011: 52)
“akilciligm demir kafesinde yasayanlarin kagis yollar1 ya azdir ya da hig
yoktur.” Rasyonalite i¢indeki irrasyonalite dyle tehlikeli boyutlara ulasiyor ki,
modern fabrika sisteminin toplumsal diizene uygulanis1 katliamlara yol agryor.
Bauman (1997: 34), Yahudi soykiriminin bu modern biirokratik akilci sistem
iginde yapildigini soyliiyor.

Konunun asil odagi olmamasina ragmen McDonaldlasma kavramina
deginilmesinin sebebi, Ritzer’in tiiketim ortamlarini ele aldigi ve tiiketim
katedrali kavramini ortaya attii kitabin temel olarak McDonaldlagsma
kavramina dayanmasidir. Ayni zamanda Ritzer McDonaldlasma’nin dort
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boyutunu verimlilik, hesaplanabilirlik, Ongdriilebilirlik ve denetim olarak
saptamaktadir. Temelde tema parklarda da bu doért buyutun gegerli oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Bryman, 1999:113; Clave, 2007: 173).

Simiilasyon ve Hiper Gerceklik

Baudrillard Bati toplumunda bir arag olarak ortaya ¢ikan tiiketimin zamanla
amaca dondstiigiinii ve bdylece toplumun kisir dongiiye hapsoldugunu
belirtmektedir (Adanir, 2017: 27). Tiiketim toplumu ideolojilerin sona erdigi
ve onlarin yerini tiikketim ideolojisinin aldig1 bir diizendir. Boylesi amaglarin
yok oldugu bir diizen ayni zamanda gergekligin yikilmasini da beraberinde
getirmistir. Hiper-rasyonel ya da hiper-gergek evre bu sekilde olusturulmustur.
“Bir koken ya da bir gergeklikten yoksun gercegin modeller araciligiyla
tiiretilmesine hipergergek yani simiilasyon denilmektedir” (Baudrillard, 2016:
13- 14).

Baudrillard’in gergekligin yikilmasi olarak ortaya koydugu problem fiziki
anlamda birseyin yikilmasi degil metafizik olarak gercekligin yikilmasidir.
“Birbirimizi yanlis anlamayalim. Gergeklik ortadan kayboldu dedigimde
bununla gercgekligin fiziki (nesnel) degil, metafizik (zihinsel) anlamda ortadan
kaybolmasini kast ediyorum. Gergeklik varligini siirdiiriiyor ama ilkesi 6lmiis
durumda” (Baudrillard, 2005:14). Bati toplumunun en o6nemli problemi,
modernlesmenin getirdigi gelismeler sonucunda koymus olduklar1 hedef ve
amaglar1 goktan asip gegmis ve ideolojik, politik, felsefi, kiiltiirel diizeyde bir
model olma 6zelligini yitirmis olmasidir. Simiilasyon evreni, iste bu bitmigligin
gizlenmeye c¢alisildig1 evrenin kendisidir (Adanir, 2017, 5.27).

Baudrillard (2016: 13), simiilasyon kavraminin harita iizerindeki bir toprak
pargasi, bir t6z ya da referans sistemiyle higbir iligkisi olmadigini, bir kdken
ya da bir gergeklikten yoksun gergegin modeller araciligiyla tiiretilmesine
hipergercek yani simiilasyon denildigini belirtmektedir. Gergek ile goriinen
arasindaki farkin ortadan kalkmasinda etkili olan unsurun teknoloji ve yeni
bilgi bigimleri oldugunu belirten yazar simiilasyonu gerceklik temeli olmayan
yeni modellerin yaratilmas1 seklinde agiklamaktadir. Hiper gerceklik, dijital
teknolojiler yardimiyla ve simiilasyon teknigi kullanilarak, gercekle bir bagi
olmayan sahte bir diinya yaratilmasidir (Odabasi, 2019: 12). Yakin bir ifadeye
gore hiper gerceklik, “hiper” onekinin gercekte oldugundan daha gercek
oldugunu belirttigi gergek ile ger¢ek olmayan arasindaki farkin bulanikligini
ifade etmektedir (William, 2006: 483). Bundan dolay1 postmodern g¢agda
toplumlar “gergekiistii” olarak ifade edilen bir diinyada yasamaktadir (Odabasi,
2019: 203).

Tiketimin bir tiir gosteriye doniistiigli toplumda asil olan toplumsal kodlar
ve semboller olarak kendini gostermektedir. Uriin ve hizmetlerin somut
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fonksiyonundan ¢ok soyut fonksiyonu ve toplumsal anlami 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketim ortamlart ise, tiiketimin gdsteriye donligsmesini saglayan mekanlar
olarak yerini almaktadir. Her tliketim mekani1 ayni1 zamanda bir simiilasyon
oldugundan insanlarin nesnelerle olan iligkilerini birtakim goriintiiler iistiinden
kurmalarimi saglamaktadirlar (Yirtici, 2005: 109). Bu boliimde incelenen tema
parklar Baudrillard’in simiilasyon kavrami ile uyusmaktadir. Tema parklar
toplumsal kodlar ve semboller ile donatilmis, soyut fonksiyonlarin 6ne ¢iktig1
gosteri merkezleridir.

Tiiketim Katedralleri ve Tema Parklar

Ritzer, “Biiyiisii Bozulmus Diinyay1 Biiyiilemek™ adl1 eserinde, “Toplumun
McDonaldlastirilmasi”nda  dayandigi  kuramsal temelleri genisleterek,
tikketiciligin degisen dogasini ve tiikketim ortamlarinin son yarim yiizyildaki
gelisimlerini, yani tiilketim araglarinin nasil devrim niteliginde donistiigiinii
ele almaktadir. Tiiketim araglarini elinde bulunduranlarin, sonsuz bir tiiketimi
koritikleyebilmek icin, diinyay1 “eglenceli” kilarak nasil yeniden biiyiilediklerini
arastirtyor. Ritzer’in kitapta sundugu sey, tiiketici ya da ¢esitliligi siirekli artan
mal ve hizmetlerden ziyade, bu mal ve hizmetleri tilketmemize olanak saglayan,
6zendiren, hatta zorlayan ortamlarin bas dondiiriicii bollugu hakkindadir. Bu
ortamlar1 tanimlamak i¢in “tiiketim katedralleri” kavramimi kullanan Ritzer
tilketimi bir ibadet, tiiketim ortamlarini ise katedral olarak resmektedir. Tiiketim
araglart sihirli ve biiyliyli i¢inde barindiran birer cazibe ve fantezi merkezi
olarak faaliyet gosterdigi icin tiilketim katedralleri olarak da ifade edilmektedir
(Ritzer, 2000: 51).

Aligveris merkezleri ile dini kurumlar (katedraller) arasindaki iliski sadece
metaforik diizeyde degildir, aksine, aligveris merkezleri bazi sembolik ve sosyal
islevleri itibariyle kiliselerin ve diger ibadet mekanlarinin karsiladigi isleve
yakin bir fonksiyonu bulunmaktadir. Zepp (1986) bu iliskiyi The New Religious
Image of Urban America (Kentsel Amerika’nmn Yeni Dini Imaj1) adli eserinde
detayli bir sekilde ortaya koyar. Zepp, 1980’de on bes farkli iilkede 40°dan fazla
aligveris merkezi iizerinde yaptig1 aragtirmada, yeni tiiketim katedrallerinde dini
sembolizm ve ritliel tutumlarin baskinligina isaret eder. Aligveris merkezleri ile
dini kurumlar arasindaki iliski metaforik olmanin G6tesinde, bazi sembolik ve
sosyal islevleri agisindan dini kurumlarin karsiladigi isleve benzer bir takim
manevi tatmin olanaklart sagladigini ifade eder (Vincenzo, 2018: 78).

Gosterinin sergilendigi tiiketim ortamlar tiiketicilere yonelik eglenceli
halde hazirlanmis ve aligverisi miimkiin oldugunca en verimli noktaya
getirilmek {izere tasarlanmis alanlardir (Sentiirk, 2012: 70). Ekstravaganzalar
ve simiilasyonlar genellikle tiiketim katedrallerini ellerinde tutanlarin ortamlari
yeniden biiyiilii hale getirme amaciyla yarattiklari seylerdir (Ritzer, 2000: 165).
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Ritzer’in tiiketim katedralleri olarak bahsettigi ortamlar adeta insanlarin
hacca gittigi yerler haline doniismiistiir. Daha 6nce dinin belirli kisitlamalarla
siirladig1 6zgiirliik arayisy, artik tiiketim tizerinden, bireylerin kendi rizalariyla
Ozgiirliiklerini tiiketime teslim ettikleri bir yapiya biirlinmiistir.

Bu boliimde tiiketim katedrali olarak ele aliman ortam tema parklardir.
Genel olarak tema parklar, ziyaret¢iler i¢in cazibe merkezlerinin bir alt kiimesi
olarak tanimlanabilir. S6z konusu cazibe merkezleri ziyaretgilerin eglenmesi,
oyalanmast ve egitimi igin tasarlanan, kontrol edilen ve yonetilen kalict
kaynaklar olarak tanimlanir (Raluca ve Gina, 2008: 641). Dijital ortamlar,
oteller, aligveris merkezleri, oteller, havalimalari, sehirler ve tema parklar
hiper gercek veya simiilasyon olarak tamimlanan ortamlardir (Varinli ve
Cati, 2008: 35). Tiiketim ortamlarinda ve diger birgok farkli mekanda, bu tiir
hiper gercek alanlarin yaygin mevcudiyeti, gergek ile diisiin; dogruyla yanlis
arasindaki ayrimin bulaniklagmasina ya da ayrimin tamamen ortadan kalkarak
birlesmesine neden olur. Ritzer (2000: 147-149), yalnizca tiikketim ortamlarinin
ve araclarmin degil ayn1 zamanda calisan insanlar ve ziyaretgilerin de simiile
edildigini belirtir.

Cogu tiiketici tema parklara serbest zamanini eglenceli bir bigimde
degerlendirmek i¢in gitmektedir (Moutinho, 1988). Bu ylizden tema parklarda
bir konsept veya hikaye sunulmaktadir. Basit bir bigimde zaman geg¢irmenin
Otesinde olan tema parklar ve diger simiile edilmis ortamlar, bireye zamanini
simiilasyonda ge¢irme imkani tanirlar. Simiile edilmis bir ortamda bulunan
bireyin, gercek ile hipergercekligi ayirmasina firsat taninmaz, yasamak igin
gerekli olan hersey simiile edilmis bir bigimde karsisina ¢ikar.

Tema parklar eglence endiistrisinin bir 6gesi olarak Amerika‘dan baslayarak
tiim diinyaya yayilmis ve binlerce calisana istihdam saglayan mekanlardir
(Aybar,2011: 3). Bir¢ok yerde cazibe merkezi eksikligini gidermek tizere yapilan
tema parklar turist ve yerlilerin bu yerleri ziyaret etmeleri i¢in tasarlanmig
ve 1900’lerin bagindan itibaren 6nemli bir cazibe merkezi haline gelmeye
baslamiglardir (Lo ve Leung, 2015: 472). Giiniimiizde tema parklar her yil
diinya ¢capinda milyonlarca ziyaretciyi misafir eden kitlesel turizm merkezlerine
donigmiistiir (Birenboim vd., 2013: 605). Tema parklar eglence arayan ve
serbest zamanimi gegirmek isteyen insanlar tarafindan ziyaret edilmektedir.
Bu agidan bakildiginda, tema parklar bolge ekonomisine dogrudan ve dolayl
istihdam artis1, gelir ve doviz artisi, bolge sahiplerinin faydalanabilecegi diger
altyap1 ve ulasim sistemlerinin giiclendirilmesi, sosyal tesisler ve hizmetlerin
tyilestirilmesi i¢in devlet gelirlerinin olusturulmasi, yerel ve bolgesel ekonomi
icinde c¢arpan etkisi yaratma gibi bircok ekonomik faydalar saglamaktadir
(Raluca ve Gina, 2008: 636).
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Birenboim ve arkadaslar1 (2013: 605) tarafindan, somut mallar1 ve soyut
hizmetleri birlestiren bir eglence {irlinii olarak tanimlanan tema parklar hem
turistler hem de yerel halk i¢in 6zel bir cazibeye sahip olan dogal yerler veya
insan eliyle olusturulmus yapilardir (Robinson vd., 2013: 185).Belirli bir plan
gergevesinde tasarlanan tema parklar eglence, macera, egitim ve kiiltiir gibi
amaglar dogrultusunda insa edilmektedir (Arslan, 2016). Tema park, ziyaret¢inin
fantezi, cazibe, gerc¢eklerden kagma, prestij ve heyecan yasama ihtimalinin
yiiksek oldugu bir atmosfer yaratir. Kapidan igeri girdikten sonra ziyaretgi dig
diinyadan tamamen soyutlanir ve keyifli bir rekreasyon deneyimine kapilir.

Tema parklarinin birincil pazart ailedir; tema parklar1 bir aileyi tim giin
boyuncadahil eder ve eglendirir (Kraus, 1971:298). Tema parklar, bireyin serbest
zamanini tiiketim eyleminde bulunurak gecirmesini saglayan ortamlardan
yalnizca birisidir. Ekonomi, teknoloji ve toplumsal yasamda meydana gelen
gelismelerin bir sonucu olarak, bireylerin serbest zamani artmistir. Bu durum
serbest zamanin nasil ticarilestirilebilecegi sorusunu da beraberinde getirmistir.
Tiiketim bu sorunun cevaplarindan biri olagelmistir. Bireyin serbest zamanini
tilketimle gecirmesini saglamak adina serbest zaman ticarilestirilmigtir. Tema
parklar bu siirecteki araglardan birisi olarak goriilmektedir. Tema parklar basit
birbigimde {iriin veya hizmet satmanin 6tesinde ziyaret¢ilerin farkli deneyim
ve duygu yasamalarini saglamaktadir. Kendi iiretim ve tiiketim ortamlarini
yaratan tema parklar, kontrol ettikleri kitle iletisim araclari araciligiyla
poptilerlestirdikleri belirli ikonlar ve semboller iiretirler. Cagdas toplumu kuran
faktor emek ve {iretim iken giiniimiizde onun omurgasi bos zaman ve tiikketimdir
(Clavé, 2007: 159). Clavé gore (2007: 158,159), Tema parklarin ortaya ¢ikisi ve
diinyaya yayilisi belli siire¢lerin tamamlanmasiyla gerceklesmistir. Bu siiregler
su sekilde agiklanabilir:

1. Cagdas gelismis toplumda bos zamanin yeni bir deger olarak kabul
edilmesi.

2. Geligmis toplumlarda serbest zamanin temel unsuru olarak tiiketimin
hakimiyeti.

3. Diinya ¢apinda muazzam finansal kapasiteye ve teknolojik ve telematik
olanaklara sahip birkag biiyiik eglence girisiminin liderligi.

4. Eglence igeriginin ¢esitlendirilmesi.

5. Serbest zamanlarla ilgili konularin yasamin her alanina dahil edilmesi.

6. Tiketicilerin eglence Urlinlerini tliketirken yiiksek diizeyde tiyatral
gerceklik bilesenlerini kabul etmesi.

7. Eglence iirlinleri ve tesislerinde yiiksek diizeyde konfor, emniyet ve
giivenlik ile cevre estetigine yonelik talep.
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Ek olarak, “bos zaman” ve “serbest zaman” terimleri arasinda bir ayrim
yapmak gerekmektedir. Literatiirde bu iki terim kimi zaman birbirinin
yerine kullanilsa da, “serbest zaman” ifadesi daha uygun bir tercih olarak
goriilmektedir. Clinkli “serbest zaman”, bireyin zorunlu faaliyetlerden arta
kalan ve kendi tercihiyle degerlendirebilecegi zaman dilimini ifade ederken,
“bos zaman” daha giindelik ve genel bir anlam tasir. Ancak, alint1 yapilan
yazarlar “bos zaman” ifadesini tercih etmisse, orijinal metin korunmustur. Bu
calismada ise, serbest zaman kavrami bilingli olarak tercih edilmistir.

Tiiketim ve serbest zaman temelinde tema parkin bir bagka tanimi, her seyin
satildig1 ve her zaman bir bagkasinin sorumlu oldugu ve ortak mallarin veya
kamu ¢ikarlarinin olmadigi, giris licretini ddeyebildigi silirece herkesin esit
oldugu bir park seklindedir (Berber, 2001: 179). Kitle iletisim araglar1 tema
parklarin basarisinin ardindaki sirlardan birisidir. Parklarin temasi kitle iletisim
araglarindan beslenir ya da onlar tarafindan zenginlestirilir. Ornegin Disneyland
diinyanin en biiyilk medya sirketlerinden biri olan Walt Disney Sirketi
tarafindan kurulmus ve bu sirketin yarattig1 kahramanlar ile zenginlestirilmistir.
The Wizarding World of Harry Potter isimli tema park ise ayn1 isimli kitap ve
dizi serilerinden esinlenerek kurulmustur. Tiirkiye’nin en biiyiik tema parki
olan The Land Of Legends ise Masa ile Koca Ay1 isimli animasyon televizyon
dizisini kullanarak igerigini zenginlestirmektedir. Ozetle tema parklar kitle
iletisim kiiltiiriiniin bigimlerini ve igerigini mekansallastirmaktadir.

MacDonald ve Alsford (1995), bu anlamda, tema parklarinin devam eden
basarisinin nedenlerini 6zetlemektedir: Ziyaret¢iyi tatmin etmek ve ihtiyaglarini
karsilamak adina yiiksek kaliteli hatta milkemmel hizmetler sunmak; simiile
edilmis ortamlar, canli yorumlar ve performanslar, son teknoloji filmler, temal
sergiler ve yemek mekanlar1 dahil olmak {izere ¢oklu duyusal deneyimler;
yiiksek diizeyde yapilandirilmig bir deneyim; en son teknolojilerle deneyimlerin
stirekli olarak yeniden kesfedilmesi ve yiikseltilmesi.

Tema parklarin basarisindaki bir diger dnemli etken ise sosyal medyadir.
Sosyal medyanin ziyaretgilerin karar verme siirecinde olumlu etkisi olduguna
dair bir¢ok arastirma bulunmaktadir (Arat ve Dursun 2016; Aymankuy, vd.,
2013; Kiral'ova ve Pavliceka, 2015; Gulbahar ve Yildirim, 2015). Ziyaret¢iler
tema parklarin internet siteleri, uygulamalar1 ve sosyal medya sayfalari
araciligryla 6n arastirma safhasina dahil olmakta ve ilk izlenimlerini bu
sekilde elde etmektedirler. Sosyal medya, tavsiye veya Oneri arayan miisterileri
yonlendirmede etkili bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica sosyal medya tema
park yoneticilerine daha dogru ve anlik veriler saglama potansiyeline sahiptir
(Widmar et al., 2020).

Ziyaret¢i deneyiminin zenginlestirilmesi, bilgi alma, iletisim kurma ve
pazarlama agisindan olduk¢a Gnemli bir yer tutan sosyal medya, fotograf
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paylasimu, ilgi ¢ekici yerlerle ilgili hikaye paylasma hatta farkli yas gruplarina
yonelik oyunlar gelistirilerek kullanilmaktadir (Milman, 2019).

Bu baglamda tema parklar, modern tiiketim kiiltlirliniin en Onemli
sembollerinden biri haline geldigi soylenebilmektedir. Tiketim katedralleri
olarak nitelendirilen bu alanlar, bireylerin serbest zamanini ticarilestirerek
sadece eglence sunmakla kalmayip, toplumsal degerlerin ve sembollerin
yeniden iretildigi mekanlar olarak da islev gormektedir. Kitle iletigim
araglar1 ve sosyal medya ile i¢ ice gecmis bu alanlar, tiiketim aligkanliklarini
yeniden sekillendirirken, aynt zamanda bireylerin toplumsal kimliklerini de
etkilemektedir. Tema parklarin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal etkileri, tiiketimin
yalnizca maddi bir siire¢ olmadigini, aksine bireylerin yagam bigimlerini ve
toplumsal degerlerini doniistiiren gii¢lii bir ara¢ oldugunu gostermektedir.
Bu nedenle, tema parklarin tiiketim kiiltiirii icindeki karmasik rolii, modern
toplumun anlasilmasinda kritik bir 6neme sahiptir.

Sonug

Sanayi, teknoloji ve bilim alaninda yasanan gelismeler, insanlarin yagamini
kolaylagtirmis ve Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisindeki ilk iki basamak olan
fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglari, 6zellikle gelismis iilkelerde dogustan gelen
haklar haline doniismiistiir. Bu durum, bireylerin daha yiiksek diizeydeki
ihtiyac¢larini gergeklestirmeye yonelmelerine ve tiiketimi bu amaclara ulagmak
icin bir ara¢ olarak kullanmalarina neden olmustur. Artik tiiketim, yalnizca
temel ihtiyaglar1 karsilamanin Gtesinde, bireylerin sevgi, aidiyet, sayginlik ve
kisisel gelisim gibi iist diizey hedeflerine hizmet eden bir araca donlismiistiir.
Ancak, bu durum, tiikketim toplumunu ¢ikmaza stiriiklemistir.

Bireyler, hedeflerine ulagsmak i¢in tiiketimi bir arag olarak kullandiklarinda,
genellikle beklenen tatmini elde edememekte ve bdylece baslangigta bir
ara¢ olarak goriilen tiketim, zamanla bir amaca doniigmektedir. Tiiketim
kiiltiiriinde, insani degerlerin yerini {irlin ve hizmetlerin almasiyla 6zgirlik,
yalnizca iiriin veya hizmet segme Ozgiirliigli olarak sunulmaktadir. Bu
baglamda, tiiketim toplumu iginde bireyler, kendilerini bir gruba ait hissetmek,
sayginlik kazanmak veya kendilerini gergeklestirmek i¢in tiiketmek zorunda
kalmaktadir. Tiiketimden vazgegmek miimkiin olsa da, toplumdan dislanma
veya marjinallesme korkusu nedeniyle genellikle tercih edilmemektedir.
Bu nedenle birey, sonug elde edemese de tiiketmeye devam eder ve belli bir
noktadan sonra tiiketilen nesne degil, bireyin kendisi olur.

Bu durumun bir diger olumsuz sonucu ise, doyuma ulasamayan ve
sinirsiz talepleri olan bireylerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in sinirlt kaynaklari
tilketmesidir. Bu, hem c¢evresel hem de ekonomik sorunlara yol agmaktadir.
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Sonug olarak, tiiketim toplumu iginde bireylerin tiikketimi bir amag haline
getirmesi, doyumsuz taleplerin siirdiiriilemez bir dongiiye donlismesine neden
olmaktadir. Budurum, bireylerin 6zgiirliik ve kisisel hedeflerine ulagma cabasiyla
celigirken, ayn1 zamanda kaynaklarin verimli kullanimimi da engellemektedir.
Bu nedenle, tiiketim kiiltliriiniin elestirel bir yaklasimla degerlendirilmesi ve
alternatif yagsam bi¢imlerinin tesvik edilmesi 6nem arz etmektedir.
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TUKETIM-DURTUSEL SATIN ALMA ILISKISININ SOSYAL
MEDYA REKLAMLARI ACISINDAN DEGERLENDIRILMES|

Tugsan Kivang'

Giris

19. yiizyilin ikinci yarisinda buharli makinelerin icat edilmesiyle birlikte
kurulan fabrikalarda, iiretim tarzi degisen koyliilerin is¢i haline gelmesiyle
tiretim tekniklerinde yasanan koklii degisim, kendini maddi ve manevi kiiltiir
alanlarinda birer degisim halinde gostermistir. Daha genis bir ifadeyle; sanayi
devrimi, artan ticaretle birlikte biriken sermayenin sahibi olarak beliren
sermaye sinifini, yani burjuvaziyi ortaya ¢ikarmistir. Ortaya ¢ikan burjuvazi de
buharli makinelerle kurulan fabrikalara hakim olup yeni ve seri iiretim tarzini
ortaya ¢ikararak is¢i sinifinin olugsmasina 6ncii olmustur. Bu da kentlesmenin
dogmasina neden olarak koyliiyii, isci ve daha da Onemlisi birey haline
getirerek hem demokrasinin hem de seri iiretim tarzini, bununla birlikte de kitle
kiiltiirtiniin dogusuna zemin hazirlamistir (Odabasi, 2006: 17-18).

Fabrikalarin kurulmasiyla ortaya cikan seri iiretimle dogan kitleler ve
kitle kiiltiirii de popiiler kiiltiiriin dogmasina neden olmus ve bireyin degisen,
gelisen ihtiyaglarina paralel olarak tiiketimi hizlandirmistir. Bdylece, tiiketimin
hizlanmasina da zemin hazirlayacak sekilde bir cesit mal, hizmet, {iriin
bollugu toplumu igten ice kusatmis, tiikketim giderek tiikketim ¢ilginligina ve
iretim bolluguyla birleserek hizli tiikketimin ivme kazanmasina yol agmistir
(Baudrillard, 2024: 20-21).

Yasanan teknolojik devrimlerle birlikte degisen yasam tarzlari, hem bireysel
ve sosyal hem de kiiltiirel degisimleri de beraberinde getirmis, bu degisim
iletisim tarzlarina da yansimaistir.

Internet ve dijital teknolojinin gelisimi, teknolojik devrimin basmi ceker.
Nitekim 1969’da ARPA adli kurumun askeri amagla olarak ABD’de gelistirdigi,
1993’te de Tiirkiye’de Ortadogu Teknik Universitesi’nde gelistirilip daha sonra
kullanima agilan ve yayginlasan internet, 2000’li yillarin baglarinda web 2.0
teknolojisinin gelismesi, kiiresel ¢aptaki internet kullanimina egemen olmustur

1 Uzman/Halkla Iliskiler, kivanctugsan@gmail.com
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(Giiven, 2013: 1; Karaduman, 2017: 8). Internet kullanicilarmin ayni anda ya
da farkli zamanlarda (es zamansiz) birbirleriyle ve web ortamindaki igeriklerle
ve kisilerle etkilesime gegebilmesini miimkiin kilan sosyal medya platformlari,
halkla iligkiler (PR) calismalari, reklamcilik (advertising), pazarlama
(marketing) ve satigtan (buying) baslayarak her alanda kurumlara ve sirketlere
kar elde etme olanagi tanirken bu amaci tastyan kurumlar ise hedef kitleleri olan
bireylere, bir diger anlamda tiiketicilerine sosyal medya kanallar1 araciligiyla
ulasmayi, 6zellikle son zamanlarda kendilerine hedef ve temel faaliyet alani
olarak belirlemislerdir.

Kar hedefi, diisiinsel anlamda bir an i¢in devre dis1 birakilirsa, bireylerin,
hayatlarin1 siirdiirebilmek i¢in yeme-igme, gezme, serbest ve bos zaman
etkinliklerinde bulunma gibi eylemlerde bulunmak durumunda olduklari
acikca anlasilmaktadir. Bu da, bireyleri tilketme eylemine yonlendirmektedir.
Dolayisiyla, basit olarak diisiiniildiiglinde bireylerin hayatta kalmasini saglayan
birtakim faktorler, onlar1 birer tiiketici konumuna getirmektedir. Bugiinkii
anlamda modern —sanayi sonrasi kapitalist ekonomik diizenin ¢iktist olan-
, tilketim, sanayi sonrasi toplumlarda -sanayi devrimi sonrasi ingiltere’sinde
oldugu gibi- baslayip daha sonra tiim diinyaya yayilan kapitalist iiretim
iligkilerinde belirleyici olmustur. Sirketler, daha fazla kar elde edebilmek ve
ekonomik bakimdan piyasada tutunabilmek, yani hayatta kalabilmek igin
kapitalist piyasa ekonomisine yonelmis ve iirettikleri mallari satabilmek
icin hizla hammadde ve pazar arayisina girmislerdir (Williams, 2017: 440-
441). Iste bu noktada devreye tiiketim girmistir. Uriin ve hizmet satin almaya
yonlenen —ya da yonlendirilen- bireyin, temel (yeme-igme, barinma, korunma)
ve yan gereksinimlerini (seyahat etme, eglenme, kendini gergeklestirme vb.)
kargilamak icin gergeklestirdigi eyleme tiiketim denilmektedir (Leblebicioglu,
2021: 5-6). Ancak tiikketim, yiiriitiilmesi her zaman tek basina saglanabilen bir
faaliyet degildir.

Tiiketime haz ve doyum elde etme, arzularin elde edilmesini saglama,
her seyden evvel tiim bunlarla oriilii olan ihtiyaglarin giderilmesi faktoriiniin
On asamasi gibi bakilabilir. Ayrica ihtiya¢ giderme olarak ifade edilen seyin
kelimenin ilk anlamiyla smirli kalmayacagi asikardir. Nitekim, mallarin
tilketimi, mallardaki ¢ogalma ile es degerde gitmese bile tiikketim bunun
ontine gecirilerek tiiketim tarzlar1 yaratilir. Bu nedenle, biitiin bu ihtiyaclarin
giderilmesi ve farkli tiiketim tarzlariin yaratilmasi isinin ytiriitiicii bir lokomotifi
niteliginde diigiiniiliirse, tiiketimin satin alma davranisi ile desteklenmesi, bunun
icin de pazarlama, reklam, vb. tutundurma faaliyetlerinden yararlanilmasi
gerekmektedir (Featherstone, 2013: 43-48).
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Bir Popiiler Kiiltiir Ciktisi Olarak Tiiketimin Anatomisi

Tiiketim konusunun detayma girmeden Once popiiler kiiltiir- tiiketim
iligkisini aciklamak faydali olacaktir. Popiiler, halkla ait olan anlamina
gelmektedir. Kiiltlir ise genel bir tanimla; insanlarin kendilerini, kendi
yasamlarmi, varliklarini, varliklarinin bilinciyle diistinsel diinyalarini birlikte
nasil irettiklerini ifade eden bir kavramdir. Popiiler ve kiiltiir kelimeleri bir
araya getirildiklerinde halka, halkin kendisine ait olan kiiltiir, yasayis ve tiretim
tarzt anlamini ifade etmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2004: 40-46).

Tiiketimin, insanin fiziksel, fizyolojik ve sosyal ihtiyaglarinin birer ¢iktisi
oldugu diistiniiliirse, insan hayatinin merkezine yerlesmis bu 6nemli eylemi,
popiiler kiiltiirden bagimsiz diisiinmek son derecek olanaksizdir.

Bir kere, tiiketim birgok cesitten insan ihtiyacinin birer ¢iktisi ise tiiketimin
ciktisinin da popiiler kiiltiir oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Clinkii,
insan yani birey, temelde yagsamak ya da hayatta kalmak ve tiiketmek igin iiretir,
ama Urettigini de tiiketir. Fakat bu dongiiniin ¢ehresi, 6zellikle son donemlerde
gelisen toplumlarin, buna paralel olarak toplumlarin gelisen ihtiyaclarinin da
degisip doniismesiyle farkli bir forma evrilmistir. Bu formun 6zii de; bireyin
artik yalnizca hayatta kalmak icin degil daha iyi bir yasantiya, sosyal statiiye,
kimlige, sayginliga sahip olmak ve bu nitelikleri tiiketim araciligiyla elde edip
popiler kiiltiiriin de katkisiyla stirdiiriilebilir kilmak oldugudur (Atcilar, 2006:
6, 56).

Ikincisi; bireyler, popiiler kiiltiir araciligiyla bir¢ok yénden tiiketim eylemini
gerceklestirmektedir. Daha once de sozii edildigi gibi giindelik yasamin
bir parcasi haline gelen tiiketim, sadece mal ve hizmet olarak degil, bagka
formatlarda da tiiketiciye sunulmaktadir. Bazen evde dizi ya da film izlerken,
televizyonda bir yarigma programi acildiginda, mag izlerken, politik bir
tartisma programini dinlerken, haber seyrederken, bir siyasi partinin mitingini
televizyon, internet kanaliyla ya da fiziksel ortamda bulunarak dinlerken, oy
verirken, miizik dinlerken ya da bir popiiler kiiltiir sarkicisinin (dinlenilenin
popiiler miizik olmasi sart degildir) video klibini izlerken de tiiketim eylemi
gerceklesmis olur. Bu sayede tiiketici sadece mal ve hizmet degil; ideoloji,
kiiltiirel ve siyasi kimlik, statl, toplumsal ve psikolojik kimlik, aidiyet gibi
birtakim kavramlarin 6ziimsenmesi yoluyla da tiiketmis olur (Kaban Kadioglu,
2013: 102-103).

S6z gelimi; gliniin hangi saatinde olursa olsun biitiin programlar izlenme
oranina gore ekrana gelmekte, ulastiklart izlenme ya da tiklanma oranlarina
gore televizyon ya da internet, sosyal medya kanaliyla yayinda tutulmaktadir.
Yayinlanan haberler bile olsa izlenme oranmin yiiksek tutulmasi amacina
yonelik haber igerikleri —hastalik, felaket, 6liim, siyasi secim, eglence vb fark
etmeksizin- eglenceli hale getirilerek yayinlanmaktadir. Bu noktada da popiiler



100 ‘ POSTMODERN TUKETIMDE YENi YONELIMLER VE DAVRANISLAR

kiiltiir araciligiyla iceriklerin tiim toplumun tiiketimine sunulmasima taniklik
edilmektedir. Ya da bir dizi ya da film izlerken tiiketim halindeki izleyici,
eger izledigi film ya da dizideki karakteri kendine yakin bulup onun gibi
olma ¢abasina giriyorsa burada bir kimlik ve statii 6zdeslestirmesi s6z konusu
olabilmektedir. Bu, ayn1 zamanda izlenen igerigin tiiketiciye bir eglence olarak
sunulmasi demektir (Postman, 2017: 101).

Dolayisiyla tiiketim, giindelik yasamin ayrilmaz bir pargast oldugu gibi
popiiler kiiltiiriin de aracilik ederek giindelik yasamda siirekliligini miimkiin
kildig1 bir eylem ve olgu olup popiler kiiltiir de tiiketimin bilesenlerinden
biridir.

Tilketim-Satin Alma iliskisi

Tiiketim eylemine girisen birey, yani tiiketici, kendisine sunulan mal ve
hizmetlerden faydalanabilmek icin tiikketme, bdylelikle satin alma eylemine
yonlendirilmektedir. Ancak, yukarida da belirtildigi gibi tiiketim ve dolayisiyla

satin alma eyleminin bir davranisa doniismesi ve siirekli hile gelebilmesi i¢in
bunu itici birtakim faktorler ya da faaliyetler gerekmektedir.

Satin alma davranisini harekete gecirecek tutundurma faaliyetlerinden
en Onemlisi pazarlamadir. Pazarlama, satis1 gergeklestirilmesi amaclanan bir
malin ve hizmetin tiim niteliklerinin fiziksel veya dijital herhangi bir iletisim
araci ile hedef kitleye satis amaci giidiilerek anlatilmasini, tanitilmasini ifade
etmektedir (Tosun). Satin alma davranisina yonlendirilen tiiketici, ihtiyaclarini
asgari diizeyde karsilama olanagi bulur. Tiiketim, bir anlamda satin alinan mal,
hizmet ya da metayla tiiketici arasindaki enerji aligverisidir (Csikszentmihalyi,
2000: 267).

Elbette bir tutundurma faaliyeti olarak pazarlama, i¢eriginde reklam ve halkla
iligkiler ¢caligmalarini da barindirmaktadir. Halkla iligkiler ve tanitim ¢aligmalari
genelde tiiketiciyi dogrudan satin alma davranisina yonlendirmez, fakat tanitim
ve bilgilendirme islevini yerine getirmekle birlikte halkla iliskilerin bir ¢esidi
olan pazarlama halkla iligkiler koluyla iiriine ait marka olusumu cabas1 yaratma
islevi gormektedir. Ancak reklam, hedef kitleyi dogrudan {iriin ve hizmeti satin
almaya yonlendirme amaci tasir ve igerigi de bu dogrultuda hazirlanmaktadir.
Ozetle; reklam, tiiketiciyi dogrudan satin alma davranigma yonlendirmeyi
amaclayan bir pazarlama faaliyeti olup, halkla iligkiler caligmalarin bir
uzantisi olarak gérmek miimkiindiir (Tosun, 2007: 185-186).

Sosyal Medyada Tiiketim ve Satin Alma

Satin alma davranigina yonlendirilmek istenen tiiketiciye yonelik satin alma
eylemini harekete geciren nitelikte reklamlar hazirlanir. Ancak reklamlarin satin
alma davranisini tetikleyici etkisi, tiikketici hakkinda birgok bilginin (tiiketicinin
ihtiyaclari, psikolojisi, kisiligi, sosyal cevresi, egitimi ve kiiltlir diizeyi vb.)
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edinilmesini gerektirmektedir. Ancak, temelde reklam faaliyetlerinin, tiiketiciyi
satin almaya yonlendirmek i¢in tiiketicinin hangi niteliklerini hesaba kattigini
bilmek gereklidir. Reklam ile tiiketici olmayan bir kisinin tiiketici olmasin
saglamak amaciyla ABD’de 1920’lerde temel kabul edilen ii¢ asamaya kisaca
deginmek fayda saglayacaktir (Bonnange ve Thomas: 1987: 254):

e Biligsel Asama (learn-bilme-6grenme): Tiiketici, kendisine satilmaya
calisilan iirlintin varligimin bilincindedir.

e Duygusal Asama (like-begenme): Uriinle ilgili yeterli bilgiye sahip olan
tiiketici, artik dirlinle ilgilenme agsamasina gegmistir.

e Davranigsal Asama (do-eyleme gegme): Tiiketici, artik hem {irlinlin
niteliklerini ve ona sahip olursa ayni zamanda nelere sahip olacagini
bilmektedir hem de onu satin almaya karar vermistir.

Bu ii¢ ilkeden de anlagilacagi gibi satin alma davranisi temelde, satin
alimmasi istenen ve beklenen iiriin veya hizmete karsi ihtiya¢ duyulmasini ve o
iiriin ve hizmetin arzulanmasini ve begenilmesini gerektirmektedir.

Geleneksel kitle iletisim araglaria eklenen internet teknolojisi ve 2000°1i
yillarin sonunda gelistirilen web 2.0 teknolojisiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal
medya kanallar1 da reklam i¢in kurumlar tarafindan satis ve pazarlama amaciyla
kullanilmaya baglamistir. 2010’lardan sonra akilli telefonlarin kullanilmaya
baslanip yayginlagsmasi ile reklamin sosyal medya mecralarinda kendine yer
bulmas: birlesince sosyal medya reklamlari olarak anilan reklam tipi de artik
pazarlama ve reklamcilikta kullanilan kalici reklam ¢esidi haline gelmigtir
(Ozdemir vd, 2014: 63).

Sosyal medya reklamlarinin reklamcilikta ¢ok kullanilan bir reklam tipi
haline gelmesi, elbette sosyal medya teknolojisi ve kanallarinin kullaniminin
ayyuka cikmasindan kaynaklanmaktadir. Buna yonelik, oncelikle internetin
diinyadaki internet kullanim siirelerine bakilirsa asagidaki gorsel, konu
hakkinda fikir verebilir:

E Guney Afrika (9:24) l _ﬁ.f;ekya (06:14)
E&3 sreziya (9:13) B Bitaya (5:49)
’ Filipinler (8:52) Z Ispanya (5:42)
E Rusya (08:21) — Almanya (5:22)
Turkiye (06:57) @ Japonya (3:56)

e Dinya Ortalamasi (06:40)

(Dijital 2024: Kiiresel Goriiniim Raporu, 2024: 2)
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Rapora gore; diinya genelinde internet en ¢ok %60,9 ile bilgiye ulagmak,
9%56,6 ile sosyal cevreyle iletisim kurmak, %52,3 ile eglence amagli film veya
dizi izlemek, %51,9 ile glindem ve haber takibi ve % 49,4 ile bir isin yapiligini
arastirmak amaciyla kullanilmaktadir. Ayni1 rapora gore ise sosyal medya
kullanimi %94,3 oraniyla baslarda yer almaktadir. Aligveris uygulamalari da
%74,3 oraninda sosyal medya kullanim oranim takip eden kullanim amaci
olarak goriinmektedir (Kiiresel Goriiniim Raporu, 2024: 2-3).
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(Dijital 2024: Kiiresel Goriiniim Raporu, 2024: 5)

Yukaridaki gorselde gortldiigii gibi 2024’te yayimlanan Kiiresel Gorliniim
Raporu’na gore (Dijital 2024: Kiiresel Goriiniim Raporu, 2024: 5); diinyada
sosyal medya kullaniminda biiyiik bir artis goriilmektedir. Giinliik olarak en
cok kullanilan sosyal medya uygulamalarinda da WhatsApp, listenin basinda
yer alirken en ¢ok sevilen sosyal medya uygulamalarinin baginda da Instagram
gelmektedir (Dijital 2024: Kiiresel Gortinim Raporu, 2024: 5).
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(Dijital 2024: Kiiresel Goriiniim Raporu, 2024: 5)

Instagram

Kabaca bir hesap, basit bir 6ngorii ve degerlendirmeyle insanlarin sosyal
medyada gecirdikleri glinlik zaman aralig1 géz 6niine alinirsa, sabah uyanma
ile gece uyuma arasinda gegen zaman dilimini biiylik oranda sosyal medya
kullaniminin sekillendirdigi, kullanim oranlar1 en yiiksek olan Instagram ve
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WhatsApp sosyal medya uygulamalarinin ise en ¢ok kullanilan iki sosyal
medya ag1 oldugu anlasilmaktadir.

Diirtiisel Satin Alma ve Diirtiisel Tiiketim

Diirtiisel satinalmayiagimlamadan 6nceise “diirtiisel” kavraminiagiklamakla
baglamak yerinde olur. Bireyin daha kisa ve anlik olarak yasayabilecegi
mutluluk ve zevki, daha uzun zamanda elde edebilecegi faydaya tercih etmesi
olarak tanimlanabilecek diirtiisellik kavrami, cogunlukla psikiyatri ve psikoloji
disiplinlerinin arastirma alanina giren bir konu olmasina karsin son dénemlerde
ozellikle temel tutundurma faaliyetlerinden biri olan pazarlama alaninda sikga
kullanilmaya baslanmistir. Su noktay1 bilhassa gozden kagirmamak gerekir ki;
madem satin alma ve satma eylemlerinin kisa zamanda basartya ulagsmasi, bu
alanda yapilan ¢aligmalarin -tipki reklamda oldugu gibi- hedef kitleye, yani
insan psikolojisine uyum saglamaktan geciyor, o zaman diirtiisellik gibi bir
kavramin pazarlama alaninda kullanilmasi ka¢inilmaz olacaktir (Boz ve Kog,
2018: 20-21).

Diirtiisel satin almay1 ise hedef kitleyi meydana getiren her bir bireyin
reklamina ya da tanitimina maruz kaldigi {irlinii o anda, anlik olarak kullanirken
yasayacagl zevki ve mutlulugu, yine reklamini goriince satin almay1 planlayip
sonrasinda, daha uzun bir siirede elde edebilecegi iiriinden saglayacagi faydaya
segmesi olarak tanimlamak miimkiindiir (Boz ve Kog, 2018: 21).

Reklam, pazarlama gibi tutundurma faaliyetlerinin mimarlarinin, dijital cagin
getirdigi hizli yasama ve hizli hareket etmenin hizli diisiinme ve karar vermeyi
de beraberinde getirmesi karsisinda yine tiiketiciye satin alma davranisini hizl
olarak yaptirma amaciyla diirtiisel satin alma ile hiz faktorlerini birlestirdikleri
sOylenebilir.

Diirtiisel Satin Alma Cesitleri

Prensibi anlik karar verip satin alma ve tirline sahip olmaya dayanan diirtiisel
satin almay1 dort maddede incelemek miimkiindiir.

e Bunlardan ilki olan saf diirtiisel veya saf anlik satin alma; bir tiikketicinin
her zaman ihtiya¢ duyup satin aldig1 bir iiriiniin haricinde o ana kadar
pek ya da hi¢ ihtiya¢ duymadigi bagka bir iirlinii anlik ve hemen karar
vererek satin aldiginda ortaya ¢ikmaktadir (Stern, 1962: 59).

e Ikincisi olan hatirlama araciliiyla gerceklesen diirtiisel satin almada
da bireyin daha 6nce satin almay1 diislinmedigi ama aligverise ¢iktigi
sirada herhangi bir marketin rafinda goriince, o anda elinde hali hazirda
bulunmadigimi veya hi¢ kalmadigini diisiinerek o iriinii satin almaya
yonelmesiyle olusur. Hatirlamayla olusan diirtiisel satin almada tiiketici,
satin almaya karar verdigi iiriinlin reklamini da hatirlayarak tiriinii satin
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almaya yonelir. Burada, satin almayi tetikleyici asil unsur; {iriine duyulan
ihtiyaca dair bir seyi aniden hatirlamadir (Stern, 1962: 59).

e Planlanmuis diirtiisel satin alma olarak adlandirilan {i¢iinciisiinde, adindan
da anlasilacagi iizere planlamak yatmaktadir. Tiiketici, dnceden satin
almay1 tasarlayip cesitli nedenlerle —6rnegin yiiksek fiyat veya alim
giicii yetersizligi- satin almay1 geciktirdigi bir {irliniin satis noktasina
gittiginde eger o lriiniin fiyatinda herhangi bir indirim goriirse o anda
satin almaya yonelecektir (Stern, 1962: 60).

e Son gesit olan tavsiye ile diirtlisel satin alma davraniginda; tiiketicinin
satin alacag Uriin hakkinda hi¢ bilgi sahibi olmadan o anda firiin ve
niteliklerini 6grenip yine o anda satin almaya karar verdigi bir siireg
gelismektedir (Muruganantham ve Bhakat, 2013: 150).

Yukarida gesitleri goriilen diirtiisel satin almanin, ¢esitli biligsel ve psikolojik
stirecler dahil edilerek daha da aciklayici ifade edildigi anlasilmaktadir.
Diirtiisel satin almanin, yasanilan ¢agin vazgecilmezi haline gelen sosyal
medyada nasil kullanildigini incelemek, caligmanin baslica konularindan birini
olusturmaktadir.

Sosyal Medyada Diirtiisel Satin Alma ve Dirtiisel Titketim

Sosyal medyada giinliik kullanimin bu denli artis gosterdigi bir donemde
diirtiisel satin alma ise (impulsive buying) artik ¢ok 6nemli bir konuma gelmistir.
Diirtiisel satin alma, kompiilsif, yani planli satin almanin (compulsive buying)
bir degisik formu sayilabilecek bir satin alma eylemidir denilebilir. Ciinkii bir
bakima planl satin almada tiiketici, bir diisiinme ve karar verme siirecinden
gecerken diirtiisel, yani anlik satin almada ise anlik olarak satin alma davranisi
sergilemektedir (Amiri vd., 2012: 9414).

Oyle ki yénlendiriciler (influencer), planl satin almada oldugu kadar anlik
ya da diirtiisel satin almada da rol sahibidir. Reklamcilikta, reklam igeriginde
kanaat onderi kullaniminin reklamin hedef kitlesinin reklami yapilan iirtine
veya hizmete yonlenmesi ve ragbet etmesi agisindan ne kadar biiyiik bir rol
oynadigi tartigilmaz bir konudur. Ciinkd, tiikketici konumundaki birey, maruz
kaldig1 reklamda rol alan taninmis kisinin (fenomen, sovmen, sarkici, oyuncu,
sunucu vb.) reklamin hedef kitlesinin, i¢inde yasadig1 toplumda saygi duyulan
ve sevilen biri olmasi nedeniyle tiiketime daha da yakinlasacaktir. Geleneksel
kitle iletisim araglarinda gosterilen klasik reklamlarda kullanilan bu kisi ve
modeller, i¢inde bulunulan dijital ¢agda, yerini yonlendiricilere (influencer)
birakir. Yonlendiriciler, artik durdurulamaz bir reklam kaynagi haline gelen
sosyal medya mecralarinda, akla gelebilen her alanda ve sektorde (giyim,
gida, kozmetik ve bakim, gezi, egitim vb.) icerik hazirlaylp yaymlamakta,
deneyimlerini deneyimsel pazarlama yoOntemiyle (experiential marketing)
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takipcileriyle (follower) paylagsmaktadir. Bu da tiiketicide diirtiisel satin alma
ve diirtiisel tilketim davranisini tetiklemektedir (Yaman, 2021: 954).

Bu konuda birka¢ Ornek verilmek istenirse; en basitinden kadin bir
mankenin kadin takipgilerine hitap ederek yiiz ve cilt bakimi i¢in kozmetik
triinii kullandig1 bir videoyu Instagram’da reels video veya Tiktok’ta kisa
video halinde paylastiginda, reklamini yaptigi {riinlerin hedef kitlesinin
ihtiyaclar1 dogrultusunda satigini saglamasi, hatta kisisel profilinden ¢evrimici
satin alma baglantisim1 paylasimina eklemesi, o {irlinlerin aninda internet
iizerinden satin alinabilmesini kolaylagtiracaktir. Ya da {inlenmis bir internet
fenomeninin gezdigi iilkeleri, o iilkelerdeki {inlii mekanlarda goriintiilii canl
yayin ger¢eklestirerek iinlii yemek ve igeceklerini tatmasi, tarihi mekanlarini
gezip takipgilerine tanitmasi da hedef kitlesinde, gidilen yerlere gidip s6z
konusu aktiviteleri yapma eylemini harekete gecirmesi bakimindan itici bir gii¢
teskil edecektir.

Ornegi verilen durum, yukarida verilen 4 diirtiisel satin alma cesidinden
en ¢ok tavsiye ile diirtiisel satin almanin tanimina uymaktadir. Clinkii tiiketici,
satin almaya karar verdigi lirlind, izledigi ve takip ettigi, ayn1 zamanda kanaat
onderi konumunda da er aldig1 sdylenebilecek yonlendiricinin onerisiyle satin
almistir.

Ozetle, diirtiisel satin almanm dogasinda anlik karar verme davranigi var
oldugu i¢in sosyal medya kullanimi ve yonlendirici faktorlerinin bu tip satin
almay1 destekleyici oldugu soylenebilir. Destekleyici niteliginden kaynakli
olarak sosyal medya mecralarinda diirtiisel satin alma davranis1 siirekli olarak
tetiklenmekte ve siirecin diirtiisel tiiketime varmasi konusundaki tiim c¢abalar
siirmektedir. Bu cabalarin bundan sonra da devam edebilecegi bilinmelidir.

Sonuc¢

Internet ve sosyal medyanin gelisimine paralel olarak reklamcilik da
diinyada ve Tirkiye’de gelisim gostermistir. 2000’ lere dogru yaygin duruma
gelen internet kullanimini, 2000’lerin baslarindan ve ortalarindan itibaren
gelisen web 2.0 ve sosyal medya teknolojisi takip etmistir.

Sosyal medyanin gelisimiyle birlikte sirketlerin satis, pazarlama, reklamcilik
ve halkla iliskiler gibi faaliyetleri de diisiinsel ve eylemsel olarak gelisme
gostermistir. Teknolojik gelismelerle birlikte pazarlama anlayisi kaginilmaz
bicimde degisen kurumlar, iirlinlerini hedef kitlelerine tanitma ve pazarlama,
dolayisiyla satmaya yonelik ¢abalarini geleneksel iletisim araglarindan biiytik
oranda sosyal medya mecralarina tasiyarak bugiin sosyal medyay1 daha agirlikli
olarak kullanmaya baslamislardir. Boylece, sosyal medyada dijital pazarlama
anlayis1 yerlesmistir.
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Dijital pazarlama, bir¢cok yoniiyle geleneksel iletisim araclarmin sundugu
geleneksel pazarlama arag ve yontemlerinden daha avantajli konumda olmakla
birlikte tiiketicinin tiiketme eylemini, tiikketiciyi reklam mesajlarina daha farkli
maruz kalarak tetikleme egilimine girmistir. Iste bdyle bir ortamda hedefkitleye
ulagilabilirlik faktorii, geleneksel medya araglarindan daha fazla miimkiin
kilinmustir.

Popiiler kiiltiirin bir pargasi olan reklamlar, gelisen sosyal medya
teknolojileriyle kendilerine yeni bir pazarlama alani bulmuslardir. Bagka bir
deyisle popiiler kiiltiir ve sosyal medyanin giiclerini birlestirmesiyle anlik ve
¢ogu zaman interaktif (katilimli) tepki verme-begenme-satin alma davranislari
olanakli hale gelmistir. Yani popiiler kiiltiir, hem sosyal medyanin artigina hem
de satin alma davranisina aracilik etmistir.

Diirtiisel satin alma, sosyal medyanin gelisip yayginlagmasiyla popiiler
kiiltiirti de yoluna katarak ilerleyen reklamin ve reklamciligin iginde var olmaya
baslamistir. Tiiketicinin daha dnce belirtilen 4 yoldan (saf diirtiisel, hatirlayarak
saf diirtiisel, planlayarak saf diirtiisel ve tavsiye ile saf diirtiisel) yoneldigi
diirtiisel satin alma ve diirtiisel tiiketim, artik sosyal medyanin vazgegilmez
reklam arag ya da yontemlerinden biri durumuna gelmistir,

Sosyal medya mecralariin sayisindaki artisla birlikte dijital pazarlamanin
da artmasi, tiiketiciye artik kolaylikla ulasabilen icerik ve reklam {ireticiyi —
kar amagh sirketler basta olmak iizere artik kar amaci giiden bireyler de isin
icine dahil olmustur.- ayn1 zamanda ister istemez birer yonlendirici (influencer)
konumuna getirmistir. Baska bir deyisle; geleneksel kitle iletisim araglarinda
yayinlanmak lizere iiretilen geleneksel reklamlarda kullanilan kanaat 6nderleri
(opinion leaders), hedef kitleleriyle dijital pazarlama ve reklamda pasif —tek
yonlii- ve aktif ya da interaktif (¢ift yonlii-etkilesimli) bigimde iletisim kurarak
birer yonlendiriciye (influencer) doniismiislerdir. Hedef kitle olan tiiketiciyi
satin almaya tesvik eden yonlendiriciler, diirtiisel satin almay1 da tesvik edici
yontemlerle sosyal medya ortaminda hazirladiklari igeriklerle —reklami tireten,
iretimini destekleyen prodiiksiyona ve ekibe gore degismekle birlikte- bazen
tek baslaria bazen de sponsorluk anlagmalariyla dijital reklamlar hazirlayip o
reklamlarin bag aktorli —dolayisiyla yonlendiricisi- olmaktadirlar.

Yonlendiricilerin dijital ortamda adeta yeniden tiretip gelistirdikleri bu yeni
nesil reklamcilikta diirtiisel satin alma (impulsive buying) eylemi, sdylendigi
gibi basli basina 6nemli bir inceleme konusu haline gelmistir. Diirtiisel satin
almada reklam, iceriginde kullanilan materyaller —efekt, ses, yiiz, mimik vb.-
ve bu materyalleri kullanan oyuncu ve yonlendiriciler araciligiyla tiiketicide
bilissel anlamda var olan “ihtiyacini giderme” diirtlisiinii harekete gecirip
anlik karar verme ve satin alma davranisin1 gergeklestirmeye ¢alismaktadir.
Anlik olarak yonlendiricilerin etkisiyle ihtiyacini giderme amaciyla satin alma
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davranigina yonlenen tiiketici, kendisini boylelikle diirtiisel satin alma ve
dirtiisel tiiketim eyleminin uygulayicist ve eylemden etkilenen aktor olarak
bulmaktadir.

Ozetle; pazarlama, reklamcilik, dijital medya teknolojileri ve sosyal medya
gibi dort ayr1 ve bir o kadar da birbirine bagl etken bir araya gelmis; popiiler
kiiltiir ve kullanilan yontemlerin harmanlanisiyla ortaya birtakim yontemler ve
araglar silsilesi ¢ikmistir. Tiim bu yontem, ara¢ ve faktorler, dijital pazarlama
ve sosyal medya reklamciligi olarak birlesip diirtlisel satin alma ve tiiketim
davranisinin da kullanimiyla sosyal medya ve dijital medya teknolojilerinde
bugiin hélen gecerli birer yontem olarak aktif bicimde kullanilmaktadir.



108 ‘ POSTMODERN TUKETIMDE YENi YONELIMLER VE DAVRANISLAR

Kaynakca

Atcilar, T. (2006). Reklamda Yaraticilik ve Konumlandirma Stratejileri: Coca Cola Ornegi. Yiiksek
Lisans Tezi. Konya.

Baudrillard, J. (2024). Tiiketim Toplumu. (N. Tutal, & F. Keskin, Cev.) Istanbul: Ayrmti Yayinlari.

Bonnange, C., & Thomas, C. (1987). Reklamin Ug¢ Kuramu. fletisim Fakiiltesi Dergisi, 253-265.

Boz, H., & Kog, E. (2018). itkisel (Diirtiisel) Satin Alma Davranisinin Nedenleri ve Sonuglari: Turizm
ve Konaklama Sektoriinde Bir Calisma. International Journal of Social Inquiry, 11(2), 17-45.
Csikszentmihalyi, M. (2000). The Costs and Benefits of Consuming. Journal of Consumer Research,

27(2),267-272.

Dijital 2024: Kiiresel Gériiniimler (2024). Tiirkiye Isveren Sendikalar1 Konfederasyonu.

Erdogan, 1., & Alemdar, K. (2005). Popiiler Kiiltiir ve Tletisim. Ankara: Erk Yaymlari.

Farhad, A., Jalal, J., Mohsen, S., & Tohid, A. (2012). “Evaluation of effective fashionism involvement
factors effects on impulsive buying of customer and condition of interrelation between these
factors”. Journal of Basic Sciences and Applied Research, 2(9), 9414-9419.

Featherstone, M. (2013). Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii. (M. Kiigiik, Cev.) Istanbul: Ayrinti
Yayinlari.

Giiven, A. (2013). Tiiketicilerin Ozel Alisveris Sitelerinden Beklentileri ve Tiiketicilerin Ozel Aligveris
Siteleri Tercihini Etkileyen Faktorlerinin Belirlenmesi: Unye Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi.

Kadioglu, Z. K. (2013). Kitle fletisim Araclarmin Sekillendirdigi Sosyal Kimlikler ve Aidiyet Duygusu
Ekseninde Tiiketici Davraniglari. Istanbul Univetsitesi [letisim Fakiiltesi Dergisi, 2(45), 101-114.

Karaduman, N. (2017). Popiiler Kiiltiirin Olusmasinda ve Aktarilmasinda Sosyal Medyanin Rolii.
Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 31(43), 7-27.

Leblebicioglu, B. (2021). Anlik Satin Alma Davranisi. Ankara: Ekin Yayinevi.

Muruganantham, G., & Bhakat, R. S. (2013). A Review of Impulse Buying Behavior. International
Journal of Marketing Studies, 5(3), 149-160. doi:10.5539/ijms.v5n3p149

Odabast, Y. (2006). Post-Modern Pazarlama. Istanbul: Mediacat Kitaplar1.

Ozdemir, S. S., Ozdemir, M., Polat, E., & Aksoy, R.‘(2014), Sosyal Medya Kavrami ve Sosyal Ag
Sitelerinde Yer Alan Reklam Uygulamalarinin Incelenmesi. Electronic Journal of Vocational
Colleges, 58-64.

Postman, N. (2017). Televizyon: Oldiiren Eglence. (O. Akinhay, Cev.) Istanbul: Ayrinti Yaynlar1.

Stern, H. (1962). The Significance of Impulse Buying Today. Journal of Marketing, 59-62.
doi:10.1177/002224296202600212

Tosun, N. (2007). Marka Degeri Yaratmada Reklam ile Halkla Iliskiler Arasindaki Etkilesim.
Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi, 181-199.

Williams, R. (2017). Kiiltiir ve Toplum: 1780-1950. (U. Kocabagoglu, Cev.) Istanbul: Iletisim Yaynlar1.

Yaman, F. (2021). Tiiketici Davranmisinda Bir Fikir Lideri Olarak Influencer’lar. Alanya Akademik
Bakig Dergisi, 5(2), 953-970.



POSTMODERN TUKETIMDE YENi YONELIMLER VE DAVRANISLAR ‘ 109

EDITOR HAKKINDA

DOC. DR. AYDA SABUNCUOGLU INANC

Lisans egitimini Baskent Universitesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik
boliimiinde 2004 yilinda bitiren Ayda SABUNCUOGLU INANC,
yiiksek lisans egitimini Ege Universitesi'nde 2006 yilinda Reklamcilik
anabilim dalinda tamamlamigtir. Doktora egitimini ise 2011 yilinda yine
Ege Universitesi’nin Halkla Iliskiler ve Reklamcilik anabilim dalinda
bitirmistir. 2005-2017 yillar1 arasinda Yasar Universitesi’nde dgretim
iiyesi olarak gérev almis olup su anda ise Sakarya Universitesi Iletisim
Fakiiltesi-Halkla Iliskiler ve Reklamcilik béliimiinde Dogent olarak
gorev yapmaktadir. Reklamcilik, tiiketim kiiltiirii ve reklam sosyo-
psikolojisi dersleri veren Inang, evli ve bir kiz cocugu annesidir.



