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LUKS MODA TASARIM URUNLERININ TiCARI URUNLERE
DONUSMESI SURECI VE POPULER KULTUR ETKISI

Gilintimiizde “liks”, kimligini ve yasam tarzint meydana getiren g¢esitli
unsurlar tiiketim faaliyetleriyle elde eden cagdas bireyin tiiketim davranislarina
iligkin, sinirlar1 olduk¢a belirsiz bir terim olarak kavramsallastirilmaktadir. Cagdas
pazarlama uygulamalarinin anlamlar1 hizli bir bicimde degisen ve bu degisim hizi
temelinde degerlenen gostergeler olarak arzulanir kildigi giyim modasi, dinamiklerini
kiiresel ekonominin sekillendirdigi ve diinyanin giderek genisleyen bir boliimiinde,
toplumlarin hemen her kesimindeki bireyler i¢in onem arz eden bir tiiketim alani

meydana getirmistir.

Popiiler kiiltiir toplumsal gergeklerden ve insana mutsuzluk veren seylerden
uzaklastirarak, yalanci mutluluklar veren bir kiiltiirdiir. Popiiler kiiltiirtin ideolojik
olmas1 sebebiyle son zamanlarda bu konuda arastirmalar artmistir. Tiiketme arzusu
toplumlara olagan bir davranig gibi empoze edilmektedir. Popiiler kiiltiiriin en dnemli
ozelliginin kisa siire igerisinde benimsenip kisa siire igerisinde de yok olmasi oldugu
icin sektoriin degisiklikleri yakindan takip etmesi ve tiikketim giidiistinii siirekli canli

tutmasi1 konusunda zorlanmasina yol agmaktadir.
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ABSTRACT

THE TRANSITION OF LUXURY FASHION DESIGN PRODUCTS TO
COMMERCIAL PRODUCTS AND THE EFFECT OF POPULAR CULTURE

Today, “luxury” is conceptualized as a very vague term regarding the
consumption behavior of the modern individual, who acquires the various elements
that make up his identity and lifestyle through consumption activities. The fashion of
clothing, whose meanings of modern marketing practices change rapidly and make it
desirable as indicators valued on the basis of this rate of change, has created a
consumption area that is important for individuals in almost every segment of the
world, whose dynamics are shaped by the global economy.

Popular culture is a culture that gives false happiness by moving away from
social realities and things that make people unhappy. Since popular culture is
ideological, research on this issue has increased recently. The desire to consume is
imposed on societies like a normal behavior. Since the most important feature of
popular culture is adopted in a short time and disappears in a short time, it causes
difficulties for the sector to follow the changes closely and keep the consumption

motive alive.
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SOZLUK

Pazarlama: Bir {irlinin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla
tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarmmin yetismesini, piyasa gereksinimlerini

belirlemeyi ve karsilamay1 igeren etkinliklerin biitiinii.

Moda: Degisiklik gereksinimi veya siislenme Ozentisiyle toplum yasamina giren

gegici yenilik.
Liiks: Giyimde, esyada, harcamada asir1 gitme, gosteris, satafat.

Tiiketim: Uretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak,

iiretim karsiti.
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GIRIS

Antik ¢agdan bu yana, olumlu ya da olumsuz anlamlar yiliklenmis olan liiks
olgusu, ekonomik, siyasi ve kiiltiirel yonden farklilik gostermekte olan pek c¢ok
toplumun, en azindan belirli kesimlerinde 6nem arz etmistir. Ortagagda dini
kabullerin etkisiyle kotiiliik ve gilinahla iliskilendirilmisse de c¢agdas tiiketim
kiiltiirinde bu olumsuz cagrisimlardan biiyiikk oranda kurtulmustur. Liikse dair
farklilik gosteren tanimlarin vurguladigr ortak nitelikler temelinde kavram, parasal
kaynak ve entelektiiel birikim sahibi olmakla degisiklik gosteren, farkli kiiltiirlerde
ortak degerler barindiran az miktarda bireyin sahip olabilecegi; yasamsal ihtiyaclarin
Otesinde sembolik fayda saglayan mal, hizmet ve bunlarin tiikketimine iliskin deneyim

olarak tanimlanabilir.

Geleneksel yaklasimlarda liikks, somut nitelikleri agisindan ayricalikli olan ve
sembolik anlamini bu ayricalik {izerinden edinen, kiiltiirel anlam yiiklii mallarin
miilkiyeti temelinde tanimlanmaktadir. Bununla birlikte, giincel pazarlama ve marka
yonetimi uygulamalar1 nesnenin sahip olmasi beklenen somut 6zelliklere iliskin bu
siirlar esnemis; soyut hazlari temel alan bir yaklasim benimsenmesini saglamistir.
Boylelikle, nesnel olarak 6zellikli, yiiksek fiyatli ve ulagilmasi zor olanlarin disinda,
bireye iyi bir duygu ve deneyim saglayan daha genis bir alandaki iriinlerin liks

olarak tanimlanabilmesi miimkiin olmustur.

Bu durum, iirinii son tiliketiciyle bulusturan siireclerin kolaylasmasi ve
maliyetlerinin azalmasi sonucu, temel yararlarin 6tesinde faydalar sunan ¢ok sayida
nitelikli iirliniin ulasilabilir olmast siireciyle paralellik gostermektedir. Liiksiin daha
fazla kisi i¢in ulasilabilir oldugunu miijdeleyen bu gelismeler, kiiresel egilimler ve
kapitalist tliketim kiiltlirlindeki rolii agisindan liiks olgusunun smirlarina dair

kapsamli bir degerlendirmeyi zorunlu kilmastir.

Gliniimiizde “likks”, kimligini ve yasam tarzint meydana getiren c¢esitli
unsurlar1 tiiketim faaliyetleriyle elde eden c¢agdas bireyin tiikketim davranislarina
iliskin, sinirlar1 olduk¢a belirsiz bir terim olarak kavramsallastiriimaktadir. Buna
bagli olarak, bireyin sahip oldugu en goriiniir tiikketim nesneleri olan giysiler, tiiketici

kimligini olusturan ve digerlerine yansitan semboller olarak liiks tiikketime iliskin



akademik kaynaklarda 6nemli bir yer edinmistir. Cagdas pazarlama uygulamalarinin
anlamlart hizli bir bigimde degisen ve bu degisim hiz1 temelinde degerlenen
gostergeler olarak arzulanir kildig1r giyim modasi, dinamiklerini kiiresel ekonominin
sekillendirdigi ve diinyanin giderek genisleyen bir boliimiinde, toplumlarin hemen

her kesimindeki bireyler i¢in 6nem arz eden bir tiiketim alan1 meydana getirmistir.

Insanlik tarihi boyunca toplumun degerlerini yansitmis olan giysiler, son
yiizyillarda kapitalist ekonomik sistem iginde kullanim degerinin Otesinde birer
toplumsal kod olarak sembolik bir islev gostermektedir. Bu nedenle, geleneksel
olarak toplumsal statiiniin iyi korunmus smirlarinin somut gostergelerini meydana
getiren lilks giyim modasi, son yiiz yilda yasamin tiim alanlarinda etkisini gosteren

post modern degerlerle paralellik gosterecek bigimde degismistir.

Modern anlayisin giyim modasma yiikledigi farklilastirma roliiniin aksine
post modern kabuller, farkliliklarin diglanmak yerine kabul gordiigii, kavramlar
arasindaki sinirlarin bulaniklastigi, gostergelerin esnek bir bi¢imde anlamlandirildig:
bir sosyokiiltiirel ortam olusturmustur. Buna bagh olarak, ¢agdas tiiketim kiiltiiriiniin
bireylere birer ihtiya¢ olarak sundugu rasyonel olmayan faydalar temelinde, ideolojik
olarak birey kimligini meydana getiren gostergeler olarak sunulan ve bu oranda
arzulanir kilman giyim modasi, ekonomik gostergelerin harcanabilir gelir diizeyleri
acisindan daha olumlu bir tablo sergilemesiyle birlikte daha fazla bireyin yasaminin

merkezinde yer almaya baslamistir.

Liikstin geleneksel anlami, post modern degerlerden giiclinii alan pazarlama
iletisimi uygulamalarinin liikks vaatleriyle ¢elismeye baslamistir. Bu noktada dikkat
¢eken “yeni liiks” kavrami, yeni bir iirlin tanimi1, marka stratejisi ve tiiketici davranisi
olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu baglamda “liiksiin demokratiklesmesi”; giyim modasi
Ozelinde ise “modanin demokratiklesmesi” kavramlari, ekonomik boyutta giyim
modas: triinlerinin erisilebilirligini, ideolojik boyutta ise genis kitleler tarafindan
bunlara sahip olmanin arzulanirh@ni ortaya koyan kavramlar olarak dikkat
cekmektedir.

Popiiler kavrami, kisilerin begenisine ve ilgisine sahip olan anlamina

gelmektedir (Erdogan ve Alemdar, 1994: 99-110). Popiiler sanatg1, popiiler siyasetci,



popliler is adami, popiiler Sarki, popiiler yiyecek, popiiler dizi vb. Seklinde

kullanilmaktadir.

Popiiler kiiltiir, toplumsal uzlagsma olarak halkin i¢inden ortaya cikan ve
yalnizca halka ait olan olarak tanimlanmustir (Ozdemirci, 2004: 24). Popiiler kiiltiir
lic grup goriisle tanimlanabilir. Birinci goriis; toplum tarafindan paylasilan toplumsal
degerlerin tiimiidiir (Schudson, 1999: 169). Halkin ihtiyaglarini ve isteklerini baz alir.
Tanim olarak ¢ogunluk tarafindan begenilen anlamiyla, popiilerin halk ve halka ait
oldugu vurgusu yapilmaktadir. Cogunluk kavraminin kullanilmasiyla da, iist
kiiltiirden popiiler kiiltiiriin {istiin oldugu vurgusu yapilmaya calisilmaktadir (Ozbek,
2002: 84).

Ikinci goriis; egemen kiiltiiriin halk icin {irettigi kiiltiir goriisiidiir. Halkin
disinda tst kimliklerin toplum adina iirettigi unsurlara denilmektedir (Alemdar ve
Erdogan, 1994: 110). Halki yoneten, yonlendiren siniflarin, kendi ideolojilerini,
diisiincelerini, geleneklerini ve kiiltiirel degerlerini kendilerine bagimli kitlelere

empoze ettikleri kiiltiirdiir (Oktay, 2002: 17).

Ugiincii goriis; popiiler kiiltiir hem toplum tarafindan hem de onlar adina iist
kiiltiir tarafindan tretilmedigidir. Tarihsel siire¢ icerisinde dinamik kiiltiirel yap1 ve

yasantilardan olusur (Erdogan ve Alemdar, 1994: 108).

Popiiler kiiltiiriin baslangicta egemen Kkiiltiire kars1 tavrin ve direnisin simgesi
olmasina kars1 sanayi devrimi ile ekonomik gelisme karsisinda egemen kiiltiirin bir

oyuncusu olmustur (Batmaz, 1981: 191).

Popiiler kiiltiirle ilgili 6geler ucuz ve parayla alina bilinen seyler olarak
goriilmektedir. Patent yoluyla tiiketile bilinmektedir. Ureten ile tiiketen arasinda bir
statii farki bulunmaktadir. Belirli ireticisi ve profesyonel pazarlamacisi vardir

(Batmaz, 2006: 97-98).

Toplum tarafindan ticari bir kiiltiir halinde, toplumsal bir tiiketim ig¢in
yapilmistir (Dogan, 2000: 30). Bu manada; popiiler kiiltiir 6geleri ucuzdur ve parayla
kolayca elde edilebilir. Patentini alarak ve sahiplenme yoluyla tiiketime hazirdir.

Uretim yapan ile tiiketim yapan arasinda pozisyon farki vardir. Ureticisi ve kaynag



bellidir. Ureticileri ve pazarlayicilar1 profesyoneldir. Uriinleri tiiketiciye hitap eder.

Kiiltiirel degerleri yeni bi¢imler halinde yansitir (Batmaz, 2006: 97-98).

Popiiler kiiltiir toplumsal ger¢eklerden ve insana mutsuzluk veren seylerden
uzaklagtirarak, yalanci mutluluklar veren bir kiiltiirdiir. Teknolojinin hakim oldugu
toplumlarda aldanimci, aldatimci ifadeye sahiptir. Popiiler kiiltiirlin ideolojik olmasi

sebebiyle son zamanlarda bu konuda aragtirmalar artmistir (Oktay, 2002: 18-19).

Popiiler kiiltiir kavrami toplumla i¢ igedir. Giinliik hayatta popiiler kiiltiiriin
etkilerini her yerde gézlemlemek miimkiindiir. Insanlar giyim tercihlerini belirlerken
tarafsiz ve 0zgiir karar verdiklerini diisiiniirler fakat gercekte durum daha farklidir.
Insanlar ¢ogunlukla toplumun benimsemis kabullenmis oldugu bicimde giyinmeyi

tercih etmektedirler.

Popiiler kiiltiir yoluyla yeni giyim tarzlar kisa siirede ortaya ¢ikip ¢ok farkl
tilketici guruplart tarafindan tercih edilir olmaktadir. Bu durum ticari agidan her
gecen giin daha da gelismekte, sektorli dinamik tutmakta ve birgok kesime hitap eder
hal almaktadir. Mobilya, otomotiv, beyaz esya, giyim gibi bir¢ok alanda rekabet
ortami1 yaratmakta ve {iriin ¢esitliligine sebep olmaktadir. Bu amagla halka daha hizl
ve etkili bir bicimde ulasabilmek i¢in afisler, billboardlar, reklamlar, TV programlari,
vitrinler vb. gorsel medya araglari devreye girmekte, popiiler kiiltiiriin etkileri
arttirllmaya calisilmaktadir. Ancak bununla beraber her {iriin kisa siirede ortaya ¢ikip
kisa siirede de gecerliligini yitirir hal almaktadir. Bu durum ise {ireticileri pazara
daha hizli yeni iirlinler sunmaya zorlarken, kalitenin diigmesine ve daha fazla tiikketen
bir toplum haline déniismemize yol agmaktadir. Onceleri ihtiyagtan alan, yapilan
ya da kullanilan bir¢ok esya, giysi ya da aksesuar artik giiniimiizde tiiketme
arzusunun agir basmasiyla ve siirekli degisim yapma, farkli olma isteginin

giidiilenmesiyle var olmaktadir.

Tiikketme arzusu toplumlara olagan bir davranis gibi empoze edilmektedir.
Popiiler kiiltiiriin en dnemli 6zelliginin kisa siire icerisinde benimsenip kisa siire
igerisinde de yok olmasi oldugu i¢in sektoriin degisiklikleri yakindan takip etmesi ve

tiiketim giidiisiinii siirekli canli tutmasi1 konusunda zorlanmasina yol agmaktadir.



Bu  c¢alismanin  smirini,Lilks moda  tasarimcilarmin  tasrimlarindan
esinlenerek,tekstil parakendecisi markalarin iiriinlerini {iretim,satis ve pazarlama

siirecini kapsar.

Yapilan bu ¢alismanin birinci boliimiinde, giyim ve giyim tanimina dair bilgiler
verilerek, giyinme olgusu anlatilmig, moda tasarimi konusu ile bagdastirilarak buna
dair yaklasimlar ele alinmustir. Ikinci boliimde, tiiketici agisindan liiks moda iiriinleri
tanitilmis ve markanin pazardaki konumu ele alinarak yeni liiks ve markalar
incelenmistir. Calismanin {i¢iincli boliimiinde ise, popiiler kiiltlir ve tiiketim olgusu
aciklanmis, Tiirkiye’de popiiler kiiltiir ve tliketim iligkisi anlatilmis ve ilgili konuda
yapilan c¢alismalardan bahsedilmistir. Dordiincii boliimde, kitle iletisim araglar
tanitilmis ve bunlarin popiiler kiiltiir ile iliskisi aciklanmistir. Calismanin besinci
boliimiinde tezin konusu ile ilgili uygulama bilgilerine yer verilerek, altinci boliimde

bulgular agiklanmastir.
Calismanin Amaci

Bu tez c¢alismasinin amaci, Liiks kavramimin siire gelen yillar icindeki
yolculugunu , hizl tiikketim ve bunun popiiler kiiltiirle insanlar, toplum ve satin alma

egilimlerini daha yakindan inceleyebilmektir.
Calismanin Yontemi
Tez caligmasinda literatiir taramas1 yontemi kullanilmastir.
Calismanin Onemi
Liiks tiikketim mamulleri, tliketicilerine genellikle nesnel soyut fayda sunmaktadir.

Liiks pazarinin giderek genislemesi ve rekabet i¢indeki markalarin sayisinin her
gecen giin artmasi, bunlarin ¢esitli nitelikler temelinde kategorilestirilmesini gerekli
kilmigtir. Liiks pazarinda yer alan markalarin fiyatlandirma ve konumlandirma
stratejilerindeki farklilik, markalarin tiiketicilere sundugu somut ve soyut faydalar

arasinda ayrim yapilmasi gerekmektedir.

popiiler kiiltiir ve kiiltiir tipleri baglaminda genel olarak bakildiginda, oldukca

genis kitlelere hitap eden teknoloji ve glinlimiizle i¢ ige olan bir tiiketim kiiltiirtidiir.



BIiRINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.  GIYIM, GIYIMIN TANIMI VE GIYINME OLGUSU

Yasam boyunca c¢evremizde ihtiyaclarimizin karsilanabilmesini saglayacak
ireticiler ve bu ihtiyaglardan faydalanabilecek tiiketiciler olmak iizere iki ayr1 simif
bulunmaktadir. Toplumsal yasamda toplumun bir parcasi olarak kabul edilmemiz
icin bazi gereksinimlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu gereksinimlerin temelini barinma,

beslenme ve giyinme olusturmaktadir.

Insanoglunun yapraklar ve deri ile meydana gelen drtiinme maceras1 zamanla
giyinme haline gelirken giyilecek iriinlerin big¢imleri de farklilik gdstermeye
baslamistir. Topluluklarin gelismesiyle birlikte buna silislenme ihtiyac1 da
eklenmistir. Bireyler yer aldiklar1 uygarlik diizeyi dogrultusunda giyim tarzlari
olusturmuslar, her millet kendi toplumuna 6zgli orf, adet ve inanislara, yasam

kosullarina gore kiyafetlerini sekillendirmistir (inalcik, 2008: 289).

Giyim, Onceleri cesitli doga kosullarindan muhafaza edilmek i¢in meydana
¢ikmis, aile yapisinin olugmasiyla ortiinme ortaya ¢ikmis ve giin gectikge geleneksel
hale gelmistir (Komsuoglu, 1986: 133). Onceleri sadece 6rtiinmek amagcl kullanilan

giyim, tarihi siire¢ igerisinde geliserek bugiinkii durumuna gelmistir.

Viicudu orten ilk giysiler kabaca sekil verilmis hayvan postlart iken
medeniyetin ilerlemesi ile yerini dokuma kumaglara birakmis, hayvansal ve bitkisel
liflerden elde edilen kumaslar farkli tekniklerle viicuda gore bigimlendirilmistir.
Kalip elde etme teknikleri ilerledikce viicudu orten giysi cesitleri artmis ve modanin

dogmasina sebep olmustur (Onge, 1995: 3).

Cografi sartlar, hayat sekilleri, cinsiyet ve Kkiiltiirlin yansimasiyla tarih
siirecinde farklilasan giyim, asirlar boyunca bireylerin kendini tanimlamasinin en

Oonemli yolu haline gelmistir (Catbas, 2003: 7).



Sekil 1. Giyim Olgusu

Kaynak: https://www.bozluartproject.com/en/exhibition/gamze-tasdan-the-forest-of-oddities/, erisim
tarihi: 26.01.2020

Giyim, bireyin sosyal yasantisini, yasini veya yasadigi c¢agi, karakterini,
iktisadi durumunu ve toplum icindeki konumunu tespit etmesinin yaninda, kisisel
veya toplumsal ozelliklerinde ortaya ¢ikmaktadir. Toplulugun veya milletin yasadigi
yer ve gecmisi, sosyo-ekonomik sartlari, insanin dogumundan Oliimiine kadar
yasaminin tim asamalarina iligkin bu nitelikler, giyim ifadesinin meydana

gelmesinde ve farklilasmasinda 6nemli olmustur (Siirur, 1983: 7)

Insan fiziksel varligimi siirdiirebilmesi i¢in iiretmek, yemek, igmek, giyinmek,
barmmak ve dinlenmek zorundadir. Dikkat edilirse, gerek hem fiziksel benligin
devam ettirilmesi gerekse de gerekli uygulamalarin yerine getirilmesi iiretim ig¢in
zorunludur. Dolayisiyla iiretimle insan hem kendini hem de yasam kosullarinim

tiretir (Alemdar-Erdogan, 2005: 13).

Bayraktar (1989) tarafindan giyimin sozlik anlami: viicudu doganin

yansimalarina karst muhafaza eden, uygarligin gelismesiyle beraber farklilasan,


https://www.bozluartproject.com/en/exhibition/gamze-tasdan-the-forest-of-oddities/

bireylerin viicut yapisina gore sekillenen kiyafetler biitiinii, biciminde agiklanmistir

(Bayraktar, 1989: 1).

Komsuoglu ve digerleri (1986)’ne gore kiyafet, bir iilkenin, belirli bir
zamanin, bir bireyin niteliklerini ifade etmektedir. Kisa bir ifadeyle giyim; her
donemin, her ulusun iktisadi sosyal, kiiltiirel ve politik kosullarindan esinlenerek

sekil almaktadir (Komsuoglu, 1986: 133).

Insanlar iletisim araglarinin gesitliligi, niifusun yogunlugu, yasanan ¢ok hizli
sosyal degisiklikler sonucunda ve teknolojik gelismelerle birlikte kendisini dort
mevsim yenileyerek giyinmektedir (Alpan, 2005: 1). Balsac kiyafeti, “isaretlerin en

enerjik hali” (Altinay ve Yiiceer, 1992: 2) seklinde ifade etmistir.

Giysinin ilk faktorii kullanilabilir formda bulunmasidir (Altunyuva, 1988:
23). Insanlar kendine uygun olan giyimi, rengi, yapisi, aksesuar1 tercih edebilmesi
icin, viicut tipini ve yapisini bilmelidir. Kumas, model ve renk tercih ederken
viicudun giizel yonleri goz onlinde bulundurulup, diger yonler ise gizlenmelidir

(Bayraktar, 1995: 9).

Cevresel sartlarin negatif etkilerinden sakinmak i¢in ortiinme olarak meydana
gelen giyimin, zaman igerisinde daha islevsel hale gelmesi gerekmekteydi. Zamanla
giyim, toplumun deger yapilarin1 ve bireylerin niteliklerini belirtmeye baglamis ve
zaman gectikce de toplumlar igerisinde daimi bir farklilik yaratmistir. Bu farkliliklar
“giyimde moda” yapisint meydana getirmistir. Hizli farklilagma siireci baglayan
toplumlarda hem toplumsal hem de kiiltiirel durumlardan etkilenerek, olusan
farkliligin hizli bir sekilde giysilere de etki etmis ve yaygin hale gelmistir. Sosyal
olarak diisiintildiigiinde “giyimde moda” yapisinin etkilesim neticesinde yaygin hale
geldigi, toplumun deger yapisim1 gosterdigi ve toplumun medeniyet diizeyini ifade

ettigi bilinmektedir (Uslu, 1998: 52).

Insanlarin kendini ifade sekli olarak da tanimlanabilen giyim, 6zellikle moda
olarak ifade ettigimiz, herkes tarafindan begeni kazanmis ve ragbet gormiis tlriinler
tizerinde gozle goriiliir bicimde farkliliklar ortaya cikarmaktadir. Bu farkliliklar
donem donem insanlarin begenisine sunularak piyasaya siiriilmektedir. Boylelikle o

toplum igerinde yeni bir giyinme kiiltiirii yeni bir moda kavrami olusmaktadir.



1.1. Moda Olgusu

Moda, belli bir toplumda uygun goriinen miisterek zevkler, kalici olmayan
yasama, hissetme sekilleridir. Bir nesnenin veya kullanimin aniden yaygin hale
gelmesidir (Hizmet i¢i Egitim Kursu Ders Notlari, 2000: 2). Moda zamana ve

yasanilan ¢evreyle paralel olarak degisim gostermektedir.

Moda ardi ardina devam eden moda iirlinlerini meydana getiren daimi
farklilagsmay1 ifade etmektedir. Benimseme, ortaklasa bir toplumsal goriis sunan
tiketiciler tarafindan bir taklit edilme ile ger¢eklesmektedir. Bir Kkisinin
benimsemesine neden olan ivmeyi ortaya koymada toplumsal veya iktisadi konum

elde etme arzusu oldukca dnem tagimaktadir (Giingor, 1990: 210).

Insanhigin ilerlemesiyle es deger olarak giyim de gelismis iktisadi ve
toplumsal yansimalar neticesinde sosyal bir Ozellik elde etmistir. Bir modanin
baslama ve farklilasma nedenleri olduk¢a karmasik kosullara baglanmaktadir.
Moday1 etkileyen bir¢ok etmen bulunmaktadir. Iktisadi bakimdan iilkelerin zenginlik
ve fakirlik zamanlari modaya Onemli derecede etki etmistir. Savas ve kitlik
donemlerinde eteklerin kisalmasi, giysilerde az kumas gerektiren modellerin
secilmesi, baris ve ekonomik rahathigin saglandigi donemlerde ise gosterisli

giysilerin giyilmesi, bol kumas tiiketimi ekonominin etkilerinin sonucudur.

Bir¢ok farkli yaklasim bulunmasina ragmen, moda, Oncelikle giyim ve
davranig konularinda agir basan goriisleri belirtmektedir. Bir toplumun belirli bir
tarih donemindeki durumunu ve gosterdigi gelismeleri de yansitan moda “belirleyici
ozelligi siire, uygunluk ve c¢arpicilik olan bir gérenegin yansimasidir” (Arsal, 1997:

25).

Tiiketimin esas unsurlar1 arasinda bulunan moda kavrami konum gostergesi
seklinde belirgin hale gelmis durumdadir. Bu dogrultuda modanin gbéz Oniinde
bulundurulmasi ya da bulundurulmamasinin bireylerin benliklerini yansittigr ve
bireylerin uygun bir benlik edinebilmesi i¢cin modayr gbz Oniinde bulundurmaya

meyilli bulunduklarini s6ylemek miimkiindiir.



Moday1 baglica iklim, cinsiyet, yas ve giysilerin kullanim alanlar1 da
etkileyebilecegi gibi savaslar, gocler, smif ayriliklari, milletler arasi ticaretin
gelismesiyle olusan farkli kiiltiirlerin birbirlerinden etkilenmesi ve ekonominin
durumu da etkilemektedir. Bu faktorler arasinda en onemli unsurlardan birisi de
toplumlarin sahip oldugu kiiltiir ve toplumlar arasi kiiltiir farkliliklaridir. Bireyin
yasadigl toplumda kabul gorebilmesi i¢in o toplumun orf-adet, gelenek, yasam

bigimi ve kiiltiiriinli de i¢inde barindirmasi gerekmektedir.

Sekil 2. Beau Brummell (ilk Moda Tkonu)

Kaynak: Orsborne 2013, 168

1800 yillarinda modanin ilk ikonu olan Beau Brummell ingiliz erkek giyimi
tizerinde biiyiik bir etki ve yenilik yaratmistir. Brummell’in se¢imleri modern takim
elbisenin sekillenmesine yol agmis ve yeni giyim sekline Onciilik etmistir.
Brummell, modern takim elbisenin yaraticist olmak ile birlikte diinyanin ilk stil

ikonu olarak da bilinmektedir.
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1.2. Moda Tasarmm

Tiiketici begenirse sunulacak bir moda liriiniiniin en 6nemli sorunu tasarim
sorunudur. Uriiniin esas nitelikleri, iiretimin aslim1 meydana getiren tasarim

departmaninda ortaya konulmaktadir (Gtirer, 1990: 1).

Zevkli ve bilingli hazirlanmis modellerden iiretilen giysiler, tiiketicinin
begenisini kazanarak olumlu pazarlar bulabilir. Bu begeninin gerceklesebilmesi i¢in
de iiretime katilan moda tasarimcisinin yaratacagi modellerin tasarim kurallarina
uygun olarak hazirlanmasi ve bu is kolunun gerektirdigi bilgi ve beceriyi kazanmis
olmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda moda tasarimi is konusunda yetenek ve

yaraticilik 6n plandadir.

Moda tasariminda; giiniin moda 6zellikleri, popiiler kiiltiir, sanatsal yaraticilik
ve birikim tasarimi etkileyen faktorler olarak goriilmektedir. Ancak bunlarin disinda
isletme politikalari, pazar olanaklari, giysinin karakteristik yapisi, ekonomik durum

ve iiretim teknolojileri de tasarima etki eden faktorlerdir.

Kendi sinirlarimi siirekli asma ve her defasinda kendi disina ¢ikma c¢abalari
sadece sanatla ugrasanlarla sinirli degil moda tasarimcilari i¢in de gegerlidir. Moda
tasarimcilar1 da stirekli olarak ayni cabayr gosterip aymi kaygilart tasirlar. Kaygi
duymak ayni zamanda yaratici olmanin gerekliligidir. Tasarimci, c¢evreden
etkilenerek nesnelerin goriintislerini  sekillendirmekle kalmamis ayni zamanda

ergonomik kurallar igerisinde insan yasantisini kolaylastirmistir.

Giysi tasarimcisi i¢in amag; giysi modeli yaratmak insanlarin kendilerini
rahatca ifade edebilecekleri giysiler iiretmek ve bunlari insanlara kullanmalari igin
sunmaktir. Bu is1 yaparken ise toplumun dikkatini ¢ceken unsurlar1 dogru ve yerinde
kullanmak biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu unsurlardan biri de popiiler kiiltiiriin

yarattig1 malzemelerdir.
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Sekil 3. Moda Tasarimi

Kaynak: https://www.anatomisanatevi.com.

1.3. Liiks Olgusu ve Liiks Tiiketim

Liikks taniminin ilk defa miicevherat ve degerli taslar1 tanimladigi kabul
edilerek (Luzzini and Ronchi, 2010: 7) liikks kavraminin tarihgesinin insanlik tarihinin
ilk caglarma kadar ilerledigi goriilmektedir. Ilk donemlerde oliilerin degerli
miicevherleri veya giliclerini belirten farkli esyalarla beraber gdmiilmeleri bu
diisiinceyi onaylamaktadir. Insanlik tarihi; orgiit halindeki topluluklar, bu
topluluklarin 6nciisii konumundaki gruplar ve oncii gruplara 6zel esyalar, isaretler ve
hayat bigimleri igermektedir. Liiks tiiketiminin ilkel ¢aglardaki gruplar ve bu

gruplara 0zel esya ve isaretlere kadar siirdiigii ifade edilebilir (Kapferer and Bastien,
2009: 6).

Online Etimology Dictionary’ye yer gore Fransizca luxurie; 1300’lerde cinsel
iligki, luxurious; sehvet diiskiinliigii ve ahlaksizlik anlamlarini tasirken 14. yiizyil
ortalarinda ise sehvet, giinahkar kendine diigkiinliik anlamlarina sahip olmustur.
Terim, 17. ylizyila dek bu olumsuz anlamini siirdiirmeye devam etmistir. 1630’lardan
sonra kaliteli ve pahali olana bagimlilik; 1704’den itibaren sasaali; 1780°den itibaren
yasamin gerekliliklerinin otesinde zevkli ve konforlu sey anlamini kazanmistir. Liiks
kelimesinin kokenini olusturan modern Fransizca bir terim olan “luxure” ise sefahat,
hovardalik, sehvet anlamlarina sahiptir. Ispanyolca “lujuria”, Italyanca “lussuria”nin
da kokenini meydana getiren Latince “luxuria”, asirilik, savurganlik, israf, lezzetlilik;

“luxus”, asirilik, gorkem anlamlarini tagimaktadir.
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Liiks teriminin asirlar boyunca ve farkli toplumlarda ¢esitli acgiklamalari
bulunmaktadir. Ilkel caglardan bu yana liiks esyalara sahip olmanin énemi dikkat
cekmekteyse de bazi cag ve toplumlarda liikse negatif bir anlam yiliklenmistir
(Luzzini ve Ronchi, 2010: 7). Liiks, daima istek kavramiyla bagdastirilmistir. Fakat
18. asira dek bu bagdastirma giiglii olarak isteklerin tehlikeli ve zararli bulundugunun
benimsenmesine kadar uzanmus, liikkse yonelik ahlaki elestirel diisiinceler ise 19. asir
siirecince devam etmistir. Bu elestirilerin etkileri ¢agdas kiiltiirel incelemelerde hala

g6z Oniinde bulundurulmaktadir (Berry, 1994: 3-4).

Liiks kavrami orta smifin meydana gelmesi ve liikksiin daha ¢ok birey igin
erisebilir hale gelmesiyle giiniimiizdeki anlamina benzer bir hale gelmistir. Bununla
beraber liikks hakkinda yapilan tartismalar ahlaki agidan ekonomi-siyasi agiya
doniismesi ve pozitif anlamlara sahip olmasi ger¢eklesmistir. Fransiz Devrimi’nin
beraberinde gergeklesen orta sinif, yiiksek fiyatli esyalarin sadece miras yoluyla
kazanilabilir hale gelmesi yerine ticret karsilig1 alinabilir duruma ulagsmasiyla beraber
liks tiiketim dikkat ¢ekmeye baslamistir. Bu siiregte liikks esyalarin miilkiyetini
sadece belirli bir kitlenin edinebiliyor olmamasi ve servet, ayricalik ve giic ile
bagdastirilmasi (Luzzini ve Ronchi, 2010: 7), liikks esyalara erismek isteyen bireyleri

cogaltmistir.

20. asirdan beri tiiketim toplumsal olarak iicret karsiligi almanin soyut,
simgesel ve duygusal yonii gibi liiks tiikketime ait birgok detay1 ele alinmistir (Luzzini
ve Ronchi, 2010: 7). Diinyadaki bir¢ok bolgede bireylerin kendilerini imtiyazli
tirtinlerin sahibi olmak gibi diislincelerle doyuma ulastig1 icin liiks tiriinler, asir1 ilgi
ve olay konusu haline gelmistir. Tiiketim halindeki bireylerin gelirlerinin keyfi
kullanima daha ¢ok imkan taniyacak bicimde ¢ogalmasi ve kisilerin liikks iiriinler i¢in
dikkate deger bir bi¢imde harcama yapmay1 arzu etmeleri (Husic ve Cicic, 2009:
231), liks tiiketim kavramini 6nemli bir ¢alisma konusu durumuna ulagtirmistir.
Teknolojik ilerlemeler ve kiiresellesmenin yansimalari ile modern tiikketim
aligkanliklarinin tespit edildigi bir ¢ag seklinde diisiiniilebilecek 20. yy.da liiks
tiriinlerin, benzersiz olmalart ile aciklanan ve kitle piyasasinin seri iiretimini ihlal
eden, siradan olmayan, nadir bulunan ve miilk sahibi kisiye imtiyaz taniyan iiriinler
bulundugu belirtilmekte ve bu kapsamda liiks tiriinlerin tiiketiminin gereken miktari

gegen bir tiir tiiketimi belirttigi goriilmektedir (Luzzini ve Ronchi, 2010: 1).
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2000’li donemlerin ilk yillarindaysa bir tarafta manevi, simgesel ve duygusal
yapilar 6nemli iken, diger tarafta gosteris amaci giiden segkin ve pahali iirlinleri
almaya yonelik yeni yaklasimlar ortaya c¢ikmistir. Ciinkii suan da liikks mallarin
alimini, maddi durumu 1iyi olan topluluk ile kisitlayan bir tiiketim sekli bi¢ciminde
ifade etmenin zorlugu bilinmektedir (Luzzini ve Ronchi, 2010: 1). Bu kapsamda suan

liiks tirtinlerin beli bir topluluga 6zel tiiketim sekli degil, belli bir siniftaki bireylerin

hayat seklini agikladig1 ifade edilmektedir.

Sekil 4. Liiks Tiiketim Uriinleri

Kaynak: https://www.yeniasya.com.tr/gundem/dunya-luks-tuketim-darbogazinda 343585, erigim
tarihi: 27.01.2020

Liikks kavraminda meydana gelen bu farklilik, ¢agdas topluma ge¢me
doneminde tiiketim yapisina verilen anlamlar ve ¢agdas tiiketimin sosyo-psikolojik
yonleriyle ifade edilebilir. Geleneksel sekilde iktisadi parametrelerle ifade edilen bir
yap1 olan tiiketimin, iktisadi oldugu kadar sosyo-kiiltiirel bir siire¢ (Bocock, 2005:
76) oldugu yaygin olarak onaylanmaktadir. Kisi, kisilerden meydana gelen gruplar
ve daha ¢ok birey bulunan uluslar, farkli tiretim-tiiketim faaliyetleri ile hayatlarini

bigimlendirmislerdir.
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Cagdas pazarlama kaynaklarinda onaylandig: haliyle tiiketim, kisilerin arzu ve
gereksinimleri ile piyasadaki farklt mamulleri edinmelerini aciklamaktadir. Bu
dogrultuda farkli disiplinlerin katkida bulundugu bagimli olmayan bir is sahasi
durumunda olan tiiketim aliskanliklar1 veya tiiketicilerin hareketleri, diinyanin ¢esitli
bolgelerinde tiiketim kiiltlirlinlin  yansimalarindaki kiiresel piyasa, markalar ve

kisilerin baglantilarin1 degerlendirmektedir.

Cagdas tiikketim modeli seklinde de ifade edilebilen bu tiiketim yapisi,
devrimden Once saltanat doneminde olusmaya baglamistir. Bu dogrultuda Fransa’da
tiikketici krali seklinde bilinen 14. Louis zamaninin bilhassa da ¢agdas liikks tiiketim
hareketlerinin ilk emsallerini 6ne siirdiigii ifade edilmektedir. 14. Louis zamani,
askeri, dini veya siyasi konular yerine, ihtisamli hayat sekliyle taninmaktadir.
Fransa’nin liiks yapisiyla bagdastirilmasina neden olan bu hayat bigimi, kral ve
saltanatina likksiin doyumunu hissettirmenin disinda digerlerine siyasi giic gosterisi
sergilemeyi de amaclamaktadir. Ciinkii bu siirecteki tiiketim uygulamalar1 rasyonel
bir yapinin kisimlariyla ve hedefi kisisel tatmin yerine siyasi gili¢ kazanilmasiydi

(Kawamura, 2006: 90).

Glniimiizdeyse liiks tiikketim, sinirli bir sosyal grupta bulunmay1 asarak, hemen
hemen tiim sosyo-ekonomik gruplardan kisilerin tecriibe edebilecegi bir yap1 sekline
ulagsmistir. Oncesinde tiiketim hareketleri sadece ihtiyaglar dogrultusunda sekil
almaktayken suan bir kisinin tiiketim hareketlerinin arka planinda inanglar, korkular
ve isteklerin bulundugunun ortaya cikmasi oldukca zor olan pek cok sebep
bulunmaktadir. Diinya genelinde c¢ok fazla bireyin liikks tiiketim yapmasi, kisinin

sosyo-psikolojik agidan ele alinan ¢ogu gereksinimiyle iliskilendirilmektedir.

Bugiin i¢inde bulundugumuz bu durumun nedeni, 20. yiizyilin sonlarinda
karsilagilan tiirde tiiketim olgusunun sadece fayda saglama bakimindan ve iktisadi bir
sire¢c seklinde degil sembol ve simgelerin de bulundugu sosyo-kiiltiirel siire¢
seklinde kabul edilmesidir. Bu kapsamda tiiketim; ihtiyaclar disinda isteklere de
bagli olan bir yapidir. Cagimizda liiks tliketim, pek cok kisisel ve toplumsal
gereksinimlerin karsilanmasi seklindedir. Meydana getirilen iirlinlerin simgeler ile
tikketicilere satilmasiyla tiikketim 1ile istekler arasinda suni bir iletisim

olusturulmaktadir. Kisi bir defa modern tiiketim diisiincesiyle alakali sosyo-kiiltiirel
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faaliyetlerden etkilendikten sonra farkli gereksinim ve isteklerle bagdastirilmis

mallar1 satin almayi istemektedir (Bocock, 2005: 13).

Liiks tliketim, bilhassa 20. yy.dan bu yana farkli disiplinlerin odak noktasi
olmustur. Liiks mallarin sahiplerinin belli bir gruba iliskin hayat tarzinin bir
kismiyken toplumda geri kalan kesimin edinebildigi duruma ulasmistir. Bu da, liikks
tilketimin algilanabilmesi amaciyla ekonomik yaklagimlarin diginda, sosyo-psikolojik

disiplinlerin de yaklagimlarin1 gerektiren bir hale gelmesini saglamistir.
1.3.1. Ekonomik Yaklasim

Liiks tiiketimin sadece iktisadi agidan ifade edilmesi miimkiin olmamaktadir.
Kisilerin kendine veya diger bireylere maddi varliginin ifadesi seklinde iiriinleri veya
belli bir hayat tarzin1 sunmasmin kisi veya millete 6zgii yoniinii sosyo-psikolojik
olarak da degerlendirmelidir. Bununla beraber kisilerin maddi durumunu
gostermesine olanak taniyacak sartlar1 ve maddi varlig1 ifade eden simgeleri, liiks
tiketime esas bir Ornek olmasi bakimindan iktisadi sekilde ifade etmek

gerekmektedir.

20. asrin bitimine dogru tiiketimin bilhassa batili devletlerde, sadece fayda
cikarma diislincesiyle incelenebilecek iktisadi bir olgu olmasinin disina ¢iktig
gorilmektedir. Simgelerin de i¢inde bulundugu sosyo-kiiltiirel bir siire¢ seklinde
bilinmesi liikse yonelik bir agiklamayi zor hale getirmektedir. Bunun yani sira
iktisadi diisiincenin gegerlilik durumunu muhafaza ettigi sosyo-ekonomik olgular da
bulunmaktadir. Ekonomik yaklasim, diinyada az gelisen bir takim alanda ve bati
anamalcilik sisteminin en fakir alanlarinda gliniimiizde de gecgerli durumdadir
(Bocock, 2005: 13).

Iktisatcilara gore esas akim, likks bir mal isteginin gelir esnekliginden
yararlanan bir iiriin veya hizmeti ifade etmektedir. Iktisadi acidan incelendiginde
liiks, gereksinimlerin diginda bulunan, bir gerekliligi olmayan veya yarar saglamayan
bir tiiketim seklini ifade etmektedir. iktisat¢1 Bernard Mandeville, liikks kavramimn1 bir
bireyin hayatini devam ettirmek icin “gerek duymayacagi biitiin her sey” seklinde
aciklamistir. Sosyolog ve iktisatgt Werner Sombart da ayni sekilde liiks kavramini,
gereken ihtiyaclarin disinda yapilan harcama seklinde ifade etmistir (Berry, 1994:
24-26).
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Bulundugumuz c¢agda kiiresel iktisadin yansimalarini devam ettirdigi
diinyanin gittikce acilan bir alaninda tiiketiciler icin liikks kavraminin geleneksel
sekilde anlamini olusturan fazla bulunanin baslangi¢ ve bitis kismini tespit etmek
giictiir. Gereken ve yararli bulunun kisitlarinin belirlenmesi, israfin baglangici ile
ilgili suallerin yanit bulmasi oldukca zor bir hal almistir. iktisadi ve 6lgiilii yarar
yapisinin  asli incelendiginde, israf Olgiili  olmayan bir artik seklinde
tanimlanmaktadir. Bulundugumuz c¢agda bu yapiyr zor bir duruma koyan israfin
Olciilii olmamaktan kaynaklanmasindan ¢ok, iist bir sosyal fonksiyonellikte Slgiilii
yararin yerini alarak olumlu bir fonksiyon haline gelmis bulunmasidir (Baudrillard,

2012: 39).

Berry, gereken ve gerekmeyen ayrim kapsaminda liikks mallari, yiyecek,
barinak, kiyafet ve bos zaman seklinde dort kisim seklinde belirlemistir. Berry’ye
gore bu kisimlarin odagi, tamaminin negatif cagrisimlar hissettirmesidir. Berry’ye
gore; W. Hamish Fraser’in “The Coming of the Mass Market” isimli arastirmasinda
ifade ettigi ve Ingilizlerin edindikleri artik degerleri daha c¢ok ve iyi durumda
yiyecek, giyside farklilik, daha ihtisamli ev esyalar1 ve daha farkli bos zaman
faaliyetleri igin incelemelerine ait bu diistinceleri de bu goriisii onaylar formdadir. Bu
kapsamda piyasada liiks seklinde tanimlanan bir iiriin bahsedilen bu dort kistmdan
birine katilmig olacaktir (Berry, 1994: 5-6). Tiiketim kiiltiiriiniin bir yansimasi olan
hizl1 ve ugucu moda anlayisi, ¢ogu sektorii etkisi altina aldigi gibi giyim sektoriine de
etki etmistir. Bu kiiltiir, tiiketicilere oldukca kisa zaman araliklarinda cesitli tiriinler

sunan hizli moda markalarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.
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Sekil 5. Liiks Tiiketim Sirketleri

Kaynak: https://www.google.com.bloomberght.com..

Liiks iktisadi acidan incelendiginde goz Oniinde bulundurulmasi gereken
faktorlerden biri de liikks tiiketimden bahsedildigi zaman dinamiklerinin kiiresel
anamalcilik yapisinda 6nemli oldugudur. Kisinin iktisadi, profesyonel, kiiltiirel
bakimdan sosyal durumunun st seviyelerindeki varligini belirten liikks mallar,
rasyonel yararlarinin iistinde manalar ortaya koymaktadir. Genellikle tiriinlerin
rasyonel 6zelliklerinin sasirtan diizeyde farkli olan bu manalarinin ve birlesimimin
meydana getirdigi manalar dizisinin serbest piyasa ekonomisi diisiincesinde
incelenmesi onem tasimaktadir. Endiistriyel kapitalizm olarak tanimlanabilecek bu
dénemin en belirleyici unsuru, tiiketim mallarinin tiretimidir. Modern kapitalizmin en
onemli kuramcilarindan kabul edilen Karl Marx; bir tiikketim malini, direkt kullanma
ve tiiketme amaciyla degil, piyasada satilmasi amaciyla {iretilen {irlin olarak
tanimlamistir (Bocock, 1994: 42-43). Bir tiikketim malinin bir ihtiyact kargilamanin
yant sira genis bir pazarda farkli begeni ve beklentilere sahip tiiketicileri satin almaya
dair arzu yaratmak ve dolayisiyla {reticisine kazang saglamak amaciyla

uretilmektedir.

Gilinlimiizde islevsel olarak kullanilabilecek bir tiiketim analizinde salt
ekonomik yaklasimdan kaginilmasinin nedeni, ekonomik statiiniin belirleyiciligine
ragmen bireysel ve toplumsal faktorlerin satin alma davraniglart {izerindeki

belirleyiciligidir. Bir toplumda etkin olan kiiltiirel degerler ve sembollerin tiiketim
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aligkanliklarinda oynadigi roliin de ekonomik faktorlerin yani sira degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu noktada Max Weber’in ¢agdas kapitalizmin ilerlemesinde kiiltiirel
degerlerin Onemiyle ilgili degerlendirmesi, Marx’in goriislerine katki niteliginde
degerlendirilebilir. Weber’e gore; tiiketicinin ¢agdas kapitalizmin kisiye sundugu
iiriin ve hizmetleri edinme istegi ve imkani ile bu iirlinleri bir pazar i¢in iretip
satarak kazancin devam ettirilmesi gibi iktisadi davranislar, daha genis bir sosyo-

kiiltiirel bir kapsamda meydana gelmektedir (Bocock, 1994: 42-47).

Endiistriyel kapitalizmin ilk yariyillarinda fertlerin cemiyetsel hayatlarindaki
en tanmimlayici faktor is hayatindaki rolleri olarak bilinmektedir. Bu yariyilda fertlerin
isleri cemiyetsel kimliklerinin esasini meydana getirmektedir. 20. asrin bitimine
dogru ise is haricinde degisik roller de cemiyetsel kimligi meydana getirmede
ehemmiyet tagimigtir. Bireyin maddi durumu, ailesi ve g¢ogunlukla buna bagl
cemiyetsel durumu, entelektiiel anaparasi, egitiminden verdigi ddiinleri, bos zaman
faaliyetleri ve harcadiklart mahsuller, ferdin aslini belirleyen faktorlerdir. Gruplar
arasinda gecis yapmak miimkiin olunca sosyal alt gruplar {ist gruplara benzerlik
gosterme isteklerini piyasada bu gayeyle meydana getirilmis tiiketim esyalariyla
olusturmaya ¢abalar duruma ulasmislardir. Baska bir ifadeyle tiiketim esyalari,
gereksinimlerin disinda insanlarin kim olduklarini ortaya koydugu simgelerin roliinii
almaya bagslamistir. Bu farklilagmayla beraber kisiler gereksinimlerini giderecek
tiriinleri almanin disinda, benliklerinin farkli yonlerini olusturacak tiiketim tirtinlerini

elde etmeye baslamiglardir (Bocock, 1994: 56-57).

Sekil 6: Dolce Gabbana, FW / 2014

Kaynak: (Diatribe, 2013)
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Bu dogrultuda meydana gelen tiiketimcilik yapisi, kisilerin sadece hayatlarini
devam ettirebilmeleri i¢in degil, pazarda bulunan tiiketim iirlinlerini de edinmek i¢in
faaliyet gostermesi ve iktisadi kaynak edinmek i¢in faaliyet gostermesini ifade
etmektedir. Tiketimcilik yapisi, hayatin manasinin {iriin edinmek, Onceden
hazirlanan tecriibeleri hayata ge¢irmek oldugunu belirten yapidir ve bu yapisa pek
cok bireyin ayakta kalmasini saglayan, tiikketim {irlinleri ve tecriibeleriyle alakali
olusturulan diisiincelerdir (Bocock, 1994: 56-57). Sosyal olarak imtiyazli bir grubun
tikketim huylarii belirten liiks {irtinlerin kullanimi1 tiiketimi, sadece estetik doyuma
ulastirmanin disinda, gerek kisinin halk icindeki imtiyazli statiisiinii belirtmek
gerekse de bu imtiyazli grupta bulunmamasina ragmen onun simgelerini

barindirmay isteyen kisilere bu hazzi yasatmak gibi 6zellikleri tasimaktadir

Tiiketim tirlinlerinin sahip oldugu simgeler anlamlar ¢agdas kisiler; giysiler,
arabalar, ev aksesuarlar1 vb. bircok mal grubunda se¢im yapar. Satin alinan triinler
sadece hayati gereksinimlere fayda saglayan parasal 6zelligi bulunan esyalar degil,
kisinin etkilesim halinde bulundugu diger bireylere de bir takim manalar aktaran,
tiiketim yapan bireyin kendisi ile ilgili istedigi goriintiiyii ortaya koyabilmek i¢in
degerlendirecegi esyalardan meydana gelmektedir. Benligini diger bireylere
gosterirken, bahsedilen ulusun iginde bulunan kisilerin ayni diislinceye sahip

bulundugu kodlarin bulunmasi esas bir sarttir (Bocock, 1994: 59-61).

Var olan sosyal yapiy1 digerlerinden ayri tutan esas niteliklerden biri;
nesneler, hizmetler, parali irlinlerin artmasiyla meydana getirilmis tiiketim ve ¢okluk
realitesidir. Tiiketim esyalarina ait bu ¢okluk, kapitalist yapinin degerleri esasinda,
kisilerin israf eder sekilde harcamasina sebep olmaktadir. Baudrillard’a gore liikks
israf, kiiltiirel programda iktisadi donemlerle bagdastirilmis ¢ok fazla derin ve
sistemli bir tutumsuzlugun parali drlinlerin yapimiyla paralel olarak meydana
getirilen, bu iiriinlere yedirilmis olan ve mecburi sekilde tiiketim nesnesinin 6zellik
ve yonlerinden biri seklinde harcanan, fonksiyonel ve biirokratik bir tutumsuzlugun

yerine ge¢mistir (Baudrillard, 2012: 43).

Baudrillard’in tanimladigi bu zamanda kitle iletisim araglarinin rolii 6nem
tasimaktadir. Kapitalizmin en miihim unsurlarindan biri seklinde tanimlanabilecek

reklamlar, nesnelerin kullanim siirelerini ¢ogaltmanin disinda, moda ve hizli yenilige
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mecbur birakmak i¢in degerini diisiirmeyi hedeflemektedir. Baudrillard’a goére suan
tiretilen tlim iriinler, kullanim siiresi veya degerine gore degil, hizli bir sekilde

ortadan kaybolmasina gore meydana getirilmektedir. (Baudrillard, 2012: 43).

Liiksiin gliniimlizde bulundugu c¢eliskili durumlarini agik¢a ortaya koyan
uygulamalarindan biri, c¢agdas reklamcilik {irtinleri liiksle 6zdeslesme halidir.
Reklami olan kurulus, birey veya marka, bir taraftan liiks seklinde tanimladiklar
mamullerini olas1 en fazla miktarda bireye satmak isterlerken liiksiin geleneksel
kavraminin miithim bir kism1 olan imtiyazli ve az miktarda bireyin sahip olabilmesini

faktorleriyle ¢elisen bir hal gostermektedir (Berry, 1994: 5).

Liiks tiiketimin iktisadi yoniinde incelenebilecek faktorlerden biri, gerek
mamuliin sahip olmasi gerekli 6zelliklerinin mecburi bir bulgusu seklinde gerekse de
mamulil imtiyazl ve gii¢ erisilebilir bir statiiye ¢ikmak tizere lilks mamullerin 6nemli
bir sekilde fiyatinin arttiritlmasidir. Glinlimiizde her ne kadar bu iki faktor arasindaki
bag kopmak {lizere olsa da geleneksel sekilde pahalilik liikks kavramiyla direkt
bagdastirilmis bir haldedir. Liiks bir mamul, sahip oldugu tasarim, malzeme, isgilik,
hizmet vb. degerlerin yiiksek maliyeti sebebiyle olabilecegi gibi nitelikli bir mamul
olmadigr halde fireticisinin tiiketicinin aklinda meydana getirmeyi diisiindigi

imtiyazl statiisii yliziinden fiyati arttirilabilmektedir.

Liiks triinler s6z konusu oldugunda fiyat, vurgulanmamas: gereken bir
Ozellik haline gelebilir. Liiks iiriinlerin reklamlarinda ¢ogu zaman yalnizca {iriin yer
almakta; Uriin, tanittm amaclh bir yaz1 ya da fiyat bilgisi olmadan sunulmaktadir.
Giyim modasi endiistrisi disinda da bu kuralin uygulandigi goriilebilir. Ornegin liiks
restoranlarin moniilerinde fiyat bilgilerine yer verilmemektedir (Kapferer and
Bastien, 2009: 70). Liiks iiriinlerin aksine kitlesel perakende magazalari, restoranlar

ve benzer hizmet alanlari, fiyat bilgisi tizerine odaklanabilmektedir.

Liiks mamullere yonelik bir kural, mamuliin beklenen iicretinin gozlenen
ticretten fazla olmasi deger olusturan bir faktér olmasidir. Liiks mamullerin
icretlendirme yonteminde, ilk olarak mamul diizenlendikten sonra fiyat tespit
edilmektedir (Kapferer and Bastien, 2009: 70). Elde edilebilir olmay1 amaglayan

kitlesel giyim modast markalar1 ise miisterilerin Odeyebilecegi iicretleri tespit
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etmesinin ardindan buna gore bir tasarim, malzeme ve iscilik ayrintisi organize
edebilmektedir. Bir mamuliin, miisteri tarafindan liikks goriildiigi siirece yiliksek
ticretlendirilmesi miimkiindiir. Kitlesel ve likks markalarin ayni mamullerinin
ticretleri arasinda g¢esitlilikler olabilir. Giyim modasi, aynt mamullerin c¢esitli
markalar veya markalarin mamul siniflar1 arasindaki iicretlendirme politikasi

cesitliliklerin basitge goze alinabildigi bir daldir.

Liiks, arz esasli bir firma modeli seklinde ifade edilebilir. Klasik pazarlama
teorisi, icretin diismesiyle beraber talebin yiikselecegini fark ederken liiks
mamullerden bahsedildigi zaman licret ve talep baglantisi bunun aksi olabilmektedir
(Kapferer and Bastien, 2009: 70). Zira liiks mamullerin hedefi, bunlar1 para karsiligi
alan veya tiiketen bireylerin iktisadi durumunu vurgulayarak kisileri toplumda gii¢ ve
konum ile bagdastirabilen bir yere ¢ikarmaktadir. Bu sayede de fazla iicret 6deme
diizeyi miithim bir sembol olmakta, bazen mamuliin fazla iicreti nedeniyle
erisilmesinin giic olmasi, saglanan biitiin imtiyazlarin disinda mamulii ayricalikli

hale getiren esas bir nitelik olabilmektedir.

Berry, likks dirtinlerin pahaliligi ve nadirligi ile ilgili olan ayricalikligin
tiketimi arttirmaya yonelik bir aldatmaca olduguna dikkat ¢ekerken, bir {iriiniin
pahali ya da nadir olmasinin s6z konusu iiriiniin liikks olarak kabul edilmesi i¢in
yeterli olmamasi da farkli bir goriigii meydana getirmektedir. Berry, pahali ve nadir
olma nitelikleriyle liikks arasindaki iligkileri ortaya koymaya c¢alisirken bir kitabin ilk
baskisinin nadir olma niteliginden dolay1 ¢ok yiiksek fiyatlara satilabilecegini, ancak
hem pahali hem nadir olmasina ragmen bunun liiks bir {iriin olarak sunulmamasi

Ornegini vermektedir.

Gilinlimiizde liiks olarak etiketlenen {irtinlerden farklilik gosteren bu Ornek,
liks triinlerin arzu edilirligin ne denli 6nemli olduguna dikkat ¢ekmektedir. Nadir
olmalari, zor ulasilir olmalarinin yani sira ¢ok fazla kisi tarafindan arzulanmasi da
giiniimiizde liiks olarak tanimlanan iriinlerin temel bir niteligidir. Berry liikks bir
iirtiniin, ¢ok az kisinin sahip olabildigi, ancak ¢ok sayida kisinin sahip olmay1 arzu

ettigi bir {irlin olmasi gerektigine dikkat ¢gekmektedir (Berry, 1994: 4-5).
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Liiks tiikketime yonelik mithim yontemlerden biri Thorstein Bunde Veblen’in
“aylak smifi” kuraminda, zengin kisilerin genel olarak mal varliklarin1 gostermek ve
bu halde daha ¢ok bir toplumsal konuma varmak amaciyla gosteris sergileyen {iriin
ve hizmetler kullandigini1 ifade eder. Veblen’in fikirleri, itibar ve konum iiriinleri
hakkinda gerceklestirilen diger aragtirmalara kaynak olmustur. Bu kapsamda konuyla
alakali kaynaklarda Veblen etkisi seklinde bulunan kavram, tiiketicinin islevsel
sekilde benzer nitelikleri bulunan mallardan birine daha fazla bir iicret vermek ile
ilgili goriilen arzuyu ifade etmektedir (Simon and Douglas, 1996: 349). Bu tiiketici
hareketi, insanlarin toplumda itibar kazanmak i¢in yiiksek fiyatlarla bagdastirilan
liiks mallara yonelmesini agiklamaktadir. Buna benzer olarak konuya ait kaynaklarda
genellikle belirtilen “Veblen {iriinleri” kavrami da artan {icretin mamule olan talebi

yiikseltmesini agiklamaktadir (Kapferer ve Bastien, 2009: 95).

Veblen’in c¢aligmalarinin yeniden degerlendirmelerinin bazilari, teorinin
fiyatin fayday1 arttiracagi 6nermesinden yola ¢iktigina iliskin ortak bir yanlis kanaate
sahiptirler. Bunun aksine Veblen, bir nesnenin fiyatinin yararmi dogrudan
etkileyecegine ya da insanlarin sadece daha fazlasiymig gibi goriinmek i¢in daha ¢ok
O0demeye calistigina dair bir goriisii savunmamaktadir. Veblen, bireylerin statii arzusu
icinde oldugunu ve bu statiiniin servetin maddi sergilenisiyle artacagini
savunmaktadir. Veblen’e gore, bir bireyin sayginlik kazanmasi ve bunu siirdiirmesi
igin servetin bir delil olarak sunulmasi gerekmektedir. Saygmlik yalnizca deliller
tizerine verilmektedir ve sosyal geleneklerde bu delil, gosterisci tliketimin
onaylanmis Olgiitleri icinde bulunan, asir1 derecede yiiksek fiyatli mallardan
olusmaktadir. Bu nedenle Veblen’in incelemesine sadakatli bir gosterisci tiikketim
teorisinde yararlilik, tiikketim ve fiyatlar lizerinden degil; tiikketim ve statii iizerinden
tanimlanmalidir. Ayrica Veblen, bireylerin servetlerine kanit saglamak ve sergilemek
icin gosteris¢i tilketimde bulunduklarii iddia ettigi i¢in fiyat ve statii arasindaki
denklik iligkisi, yliksek fiyatin statiiyii gdstermesinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir

(Bagwell ve Bernheim, 1996: 350).

Bireyin 6zel miilkiyeti ile toplumsal statiisii arasindaki iliski, toplumlar arti
deger iliretmeye basladigindan bu yana ¢esitli disiplinlerin ilgi odagi olmustur. Liiks

tilketimin ekonomik yaklagimi, psikolojik boyutlar1 da degerlendirerek analiz eden
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Veblen’e gore bir kisinin toplum igindeki sayginligi, o kisinin sahip oldugu servet
dogrultusunda belirlenmektedir. Buna bagli olarak ortaya ¢ikan toplumsal hiyerarsi
olgusu, bir toplumdaki bireylerinin parasal varliklar1 arasindaki farkliliklar temelinde
olusmaktadir. Bu goriise gore; toplumsal hiyerarsi i¢inde varlik sahibi olmak statii ve
onur sahibi olmakla iligkilendirilirken, varlik sahibi olmamak ise statii sahibi

olmamakla anlamina gelmektedir (Trigg, 2001: 100).

Liiks tiiketimi ¢agdas kapitalizm kapsaminda iktisadi ve psikolojik faktorlerle
incelenen Veblen’in gosteris tliiketimi ve aylak smifi teorileri, likks algist ve liiks
tikketime esas yaklagimlarinin da temelini meydana getirmektedir. Veblen; ekonomi,
sosyoloji, psikoloji, antropoloji ve tarihi beraber igleyen bir goriis sunmus ve bilhassa
da “iggiidii” tanimina vurgu yapmistir. Veblen’e gore, bir sanayi toplumunun
ilerleyisini ve faaliyetlerini kavramak icin insan dogasmin nitelikleriyle kiiltiir
arasindaki zorlu iliskinin anlasilmas1 6nemlidir. Kisi, bir kiiltiir icinde var olmakta ve
kendisini, eski ¢cagda bulunan millet ve kiiltiir iliskisi mirasinin tespit ettigi yerli
hareketleri yaparken gérmektedir. Veblen’e gore, bu hareket bigimleri kurumsal bir
yapt kazanmustir. Veblen ‘“kurum” kavramimi, diisiince aligkanliklar1 olarak
tanimlamaktadir ve bu baglamda isaret ettigi oldukca sabit bireylerin niteliklerini de

“i¢cgiidii” olarak tanimlamustir.

Veblen, bireylerin hareketlerini belirleyen dort i¢giidiiyli su sekilde
simiflandirmistir (Savas, 2000: 648-653):

e Ana-baba icgiidiisii

e Ustalik/zanaat i¢giidiisii
e Bos merak i¢glidiisii

o Acgozlilik i¢glidiisii

Veblen, ilk ii¢ icgiidii ile dordiincii i¢glidiiniin bir arada olmasinin bazi
zorluklara sebep olacagmi belirtmistir: ik ii¢ icgiidii; bireyleri kaliteli iiriinler
meydana getirmeye ve diger bireyleri de g6z oniinde bulundurmaya, son i¢giidii ise
sadece kendisi i¢in yararli olacak sekilde davranmaya tesvik etmektedir. Veblen’e
gore bu gerginlik ve zitlik, hem insan tabiatinin aslini hem de ekonominin temelini

olusturmaktadir. Ayrica Veblen, ilk {i¢ i¢glidiiniin neden oldugu sebep-sonug
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iliskisine dayanan uygulamalar1 “endiistriyel istthdam” olarak adlandirmakta, bunlar
ilkel toplumlarda bulunan yararsiz, teknik ve bilimsel yontemden uzak, bir otoriteye

yakarig seklinde kendini gosteren “torensel davranis”tan ayirmaktadir (Savas,2000:
653).

Iktisadi ve kiiltiirel anlamdaki incelemelerini, i¢giidiilerdeki ikilik durumuna
baglayan Veblen’in “Aylak Sinifi” kavrami da toérensel-endiistriyel ikilik durumu ile
bagdastirtlmistir. Veblen bu ikilemi, 1899 senesinde yayimlanan “The Theory of

199 13 2 13

Leisure Class” isimli kitabinda “gosteris tiketimi”, “gosteris aylakligi”, “gdsteris

israfi”, “parasal taklit” ve “parasal kiiltiir” kavramlarinin bir ifadesi olan giyim-

kusam tanimlarini da incelemek amaciyla degerlendirilmistir (Savas, 2000: 655).

Az gelisen kiiltiirlerde bir bireye veya topluluga 6zgii soyguncu giiciin, o
kabile icinde saygi gordigi belirten Veblen, cagdas sanayi ekonomisinde bu
soyguncu giiclerin kendilerini toplulugun az sayida iiyesine yiiksek gelir saglayan
calisma bolgelerinde gosterdigini belirmektedir. Bu cok gelirlilerin, kendilerini
gosteremedikleri takdirde hicbir degeri olmayacaktir. Bu nedenle cagdas kiiltiir,
servet gosterisini mimkiin kilacak ¢esitli sistemler ortaya koymuslardir. Bu
baglamda gosteris tiiketimi amaciyla satin alinan mallar, bireylerin soygunculuk
becerilerini yansitan araglar niteligindedir. Bireylerin sahip olduklar1 evler,
otomobiller ve ozellikle de giysiler, onlarin soygun diizenindeki yerlerinin agik
gostergeleridir. Bu baglamda, aylak sinifi da, ilkel kiiltiirlerdeki soyguncu giicler gibi
saygin bir statii beklentisi icindeki kesimi ifade etmektedir (Savag, 2000: 655).

Veblen’in gosteris tiikketimi  kurami, aylak smifinin ortaya c¢ikisina
dayandirilmistir. Aylak smifi; calisma gereksinimi olmayan, maddi birikimini ¢alisan
siifin art1 degerinden elde eden siiftir. Veblen, mirasla gelen servetin ¢aligsma ile
elde edilen servetten daha yliksek bir statliye sahip oldugunu diisiinmektedir. Yani
Veblen’e gore, ¢alisma gereksinimi olmadan sahip olduklari i¢in aristokrat ailelerin

birikimi toplum iginde en yiiksek statiiyli saglayan servet tiirtidiir (Trigg, 2001: 100).

Statii, toplumdaki diger bireylerin bir bireyin toplum ig¢indeki konumu
hakkinda yaptig1 degerlendirmelerden ortaya ¢ikmaktadir ve bu konumun

degerlendirilebilmesi i¢in bireyin varhgm sergilenmesi gerekmektedir. Maddi
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varliklar, aylak sinifi {iyelerinin sosyal etkinlikleri ile toplumsal statii saglamaktadir.
Veblen’e gore, bireyin varligini sergileyebilecegi iki sosyal etkinlik tiirii vardir:
Bunlarin ilki bos zaman etkinligi; digeri ise mal ve hizmetler i¢in israf boyutunda
harcamalardir. Bu iki sergileme tiiriinde de israf (waste) séz konusudur: ilkinde
zaman ve ¢abanin, ikincisinde ise mallarin israf edilmesi. Bu iki tiirde harcama
etkinlikleri, aylak sinifinin varlik ve statiislinii sergiledigi temel yollardir. Bununla
birlikte Veblen’e gore; daha hareketli bir toplum yapis1 i¢indeki bireyler, digerlerinin
mesgul oldugu bos zaman etkinliklerinden daha az haberdar olma sansina sahip
olacagi icin mallarin tiiketimi yoluyla varliin sergilenmesi, bos zaman
etkinliklerinden daha Onemlidir. Bu durum, Veblen’in gosteris tliketimi kurami
baslig1 altinda ele aldig1 konularin temelini olusturmaktadir ve Veblen’e gore tiim
sosyal simiflar icin gecerli olan tiiketici davranislarini aciklamaktadir. Cesitli
toplumsal siniflarin {iyeleri, kendisinden daha yiliksek olan sinifin yasam semasina
uygun toplumsal davranis bigimlerini, bir ideal olarak benimsemekte ve enerjilerini

bu ideale erismek tizere kullanmaktadir (Trigg, 2001: 100-101).

Veblen’in fikirleri, suan bile liikks tiiketime ait yontemlere mithim bir kaynak
ozelligi tistlenmektedir. Bununla beraber tiiketime ait giincel yontemler, kiginin sahip
oldugu servet ve sosyal durum arasinda Veblen’in goriisleri kadar sert bir bag
sergilememektedir. Suan kisilerin sosyal durumu ve maddi birikimleri ile olusturulan
bag, bilhassa bireyin varligin1 gésterme sekilleri bakimindan farklilasmistir. Milletin
maddi ve Kkiiltiirel] bakimdan {ist konum sahibi elitleri, geleneksel liiks tiiketim
aliskanliklarin1 devam ettirirken, diger gruplar iist sosyo-ekonomik gruplara 6zenerek

ayn tiiketim uygulamalarinda yer alabilmektedir.

Liiks markaya ilisgkin akademik kaynaklarda ve liikks marka stratejisi ve
uygulamalariyla da ortaya koyuldugu iizere liiks iiriinlerin yalnizca satin alma giicti
yiiksek tiiketiciler tarafindan satin alinmamaktadir. Birikimleri ve harcanabilir
gelirleri kisitli olan bireylerin liiks giyim modasi iirlinlerine ilgi duymasi, bazi liiks
triinleri piyasaya ciktig1 anda edinmesi ve iiriinler yiiksek statiiye isaret etme
Ozelliklerinden yoksun kalmaya basladigi anda bunlardan uzaklagsmalar1 bu durumu
ornekler niteliktedir. Banka kredileri, kredi kartlari, taksitlendirme olanaklar1 gibi

harcamay1 kolaylastirici ekonomik uygulamalar da tiiketicilerin liiks iirlinlere daha
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kolay sahip olabilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla giiniimiizde ekonomik refah,
harcanabilir gelir ve liiks tiiketimi arasinda olduk¢a karmasik bir iliski oldugu

sOylenebilir.

1.3.2. Sosyolojik Yaklasim

Modern sosyolojinin miithim teoricilerden Pierre Bourdieu, tiikketim ile ilgili
gerceklestirdigi incelemelerde simgelere vurgu yapmistir. Bourdieu, tiirli tiiketim
tiriinlerinin, yenilen yiyeceklerin, bunlarin sunulma sekillerinin, ev {iriinleri ve
dekorasyonun, sosyo-ekonomik gruplarca gesitli hayat sekillerini vurgulamak ve
digerlerinden farkini belirlemek icin nasil ele alindigini incelemistir. Bourdieu,
“Seckinlik: Zevklerin Degerlendirilmesi Konusunda Toplumsal Bir Elestiri” isimli
calismasinda, toplumsal sahalarda bulundugunu belirttigi iki farkli tiirde anamala
varma imkani bulunan smif arasindaki farki vurgulamistir. Bunlardan birincisi,
Avrupa’da ve bilhassa da Fransa’da bulunan zengin koklii aileler; ikincisi ise Kuzey
Amerika veya Avrupa’da bulunan yeni zengin ailelerdir. Bourdieu, bu iki sinifi,
toplumdaki {ist seviye gelir sinifina ait c¢esitli kisiler arasindaki farkliliklar
degerlendirmek amaciyla ele almistir (Bocock, 2005: 68-69).

Varlikli eski aileler yeni zenginlerle karsilastirildiginda, daha az gosterisli
tilketim yapma ve goz oniinde olan davranislar sergileme egilimi gostermektedir. Bu
kisiler, yeni zenginlerden farkli olarak kokli sanat bigimlerini degerlendirebilecek
entelektiiel bilgi ve deneyime sahiptirler ve kendilerine ayricalikli bir konum
yaratmak i¢in bunu toplumsal bir dislama araci olarak kullanmaktalardi. Yeni
zenginler, eski aileler tarafindan egitimsiz ve gelismemis olarak nitelendirilen
zevklere sahipti. Yeni zenginlerin gelismemis zevkleri, giizel sanatlar ve yeme-igme
aliskanliklarinda asir1 siislenme ve abartili tarzlar kullanma gibi egilimlerle kendini
gostermekteydi. Bu egilimleri, ayn1 ekonomik smif i¢indeki bireylerin sosyal ve
kiiltiirel farkliliklarini goriiniir kilan aligkanliklar olarak tanimlamak miimkiindiir.
Bourdieu, eski ailelere 6zgli olan ve ekonomik sermaye bi¢ciminden farkli olan bu
sermaye bi¢imini entelektiiel sermaye (ya da kiiltiirel sermaye) olarak tanimlamustir.
Entelektiiel sermaye, sanatsal ve entelektiiel geleneklerin tirtinleri hakkinda, egitim
ve sosyal yetistirme yoluyla edinilmis bilgi birikimini ifade etmektedir (Bocock,
2005: 69).
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Bourdieu, aydin anamali tespit eden en miihim faktorlerden birinin egitim
oldugunu ifade etmistir. Fazla aydin anamali bulunan kisilerin estetik zevkleri, bir
cesitlilik sembolii seklinde toplumsal 6nem sirasindaki statiilerini muhafaza etmek
icin ele alinmaktadir. Zevk; fark etmek ve takdir etmek i¢in kazanilmis bir beceri, bir
fark etme zamaniyla cesitliliklerin belirlenmesi ve goéz Oniinde bulundurulmasi
seklinde ifade edilebilir. Bu fark etme siireci, yeni varliklarin yer edinemedigi ve
buna bagh sekilde liiksiin, acemi bir goriintlisi bulunan gosteris¢i tiiketim

gostermelerinden ¢ok farkli goriilmektedir (Trigg, 2001: 105).

Bourdieu, tiiketim kaliplarina etki eden faktoriin maddi kaynaklar diginda
kiiltiirel ve simgesel degerlerin de bu kapsamda 6nemli oldugu vurgulanmistir. Bu
kapsamda tiiketim; bir seri bagimsiz iktisadi faktor neticesinde yerlesmis gesitlilikleri
aciklamaya degil, toplumsal siniflar arasinda gesitlilikler meydana getirmeye yarayan
bir sosyo-kiiltiirel faaliyetler serisi seklinde onaylanabilir. Yiyecek, yasam
aliskanliklari, i¢ecek vb. alanlarda is géren gruplarin tiiketme sekilleriyle orta grubun
alt gelir sinifi arasinda &nemli gesitlilikler bulunmaktadir. Ikinci siniftakilerin amaci
itibar elde etmek ve bu dogrultuda orta grubun kendilerinden daha fazla gelire sahip
kisilerin tiiketim aliskanliklariyla hakkinda ipuclar1 elde etmek i¢in ugragsmaktadirlar.
Veblen basta olarak ayni teorilere sahip ekonomik fikirler de liikks tiiketimin
gosterisei tarafin1 orta grubun ortaya c¢ikmasi ve bunlarin {ist grubun tiiketim

sekillerini kopyalamasi ile bagdastirilmaktadir.

Sekil 7: Cekilen Fotograf ve Hazirlanan Hikaye Panosu

Kaynak: (Diatribe, 2013)
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Birbirinden farkli renk, sekil ve oOzelliklerdeki geometrik sekillerin
birlestirilmesi ile meydana gelen karmasik yap1 sebebiyle fotograf, temalar arasinda
verilen ‘sehrin karmasasi’ basligi altinda incelenmistir. Ilham alman gérselin
Ozelliklerine sadik kalinarak hazirlanan hikdye panosunun genelinde de geometrik
sekillerin bir araya gelmesinden meydana gelen bir karmasa olusturulmaya 6zen

gosterilmistir.

Modern liiks tiiketimin sosyolojik yoniine ait degerlendirmelerin énemli bir
boliimii ise post-modern tiiketim adi altinda bulunan faktorlerle bagdastirilmaktadir.
Bat1 anamalciligin 1890°1i yillardan beri post-modern kavramiyla ifade edilebilecek
yeni bir kuramsal hazirlamaya ihtiya¢ duyacak kadar koklii bir farklilagsma gegirdigi
goriilmektedir (Bocock, 2005: 13). Post modernizm kavrami ilk defa 1934’de
Ferderico de Onis tarafindan modernizme ufak boyutta bir yansima seklinde ifade
edilmistir. Post modernlik terimiyse Toynbee tarafindan 1947°de Bati uygarliginin
yeni bir seviyesini tanimlamak i¢in kullanilmistir. 1960’11 senelere ulasildiginda
kavramin donemi gosteren kullaniminin disinda sanat konusunda, tiikendigi sanilan
modernizmin ilerisine ulasan bir sembolii agiklamak amaciyla kullanilmistir. Bazi
yazarlar, post modernizm kavramini gegici ve si1g bir entelektiiel diisiince seklinde
incelerken bazilar1 ise biitin bir ¢agdaslik doneminden derin bir kopuklugu
belirttigini onaylamaktadir (Featherstone, 2005: 63-92).

Bu halin tiiketim bolgesine etkileriyse post-modern tiikketim ve post-modern
tilketim konularinda bulunmaktadir. Pazarlamanin modern ve post-modern onaylarini
birbirinden ayirt eden Onemli teoriler vardir. Modern pazarlama diistincesi,
tilketicileri ayni tiiketim hareketleri gosteren cesitli smiflara bdlmekte; kitlesel
tiretim, standart mamuller ve kurallarla bigimlenmektedir (Babacan ve Onat. 2002:
11-19). Post modernizm, modernist disiincenin birbirlerini diglayan ikili
karsitliklarin1 ve smiflandirmaci, diizenleyici yaklagimlar iceren kategorik diislince
sistemini reddetmektedir. Post-modern tiiketici, oznel ve eklektik diistinmeyi
onemser; siniflandirmalari, simetrik ve kesin bir bigimde tanimlanmis bir sistem
icine konmaktan kacinir. Boliinmiisliik, pargacilik, ¢esitlilik, farklilik duygular
onemsenmekte; farkliliklarin bir arada bulunmasina 6zellikle deger verilmektedir

(Odabasi, 2004: 49).
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Post-modern tiikketim kapsaminda incelenen ve ¢agimiz tiikketim
hareketlerindeki yansimasi net bir sekilde fark edilebilen yaklasimlardan biri de
kisinin benlik veya kimlik meydana getirme siirecinde gerceklesen bdliinmiisliik
halidir. Kisilerin ayn1 nitelikler esasinda tiiketici siniflar seklinde gruplandirilmasinin
ilerisinde post-modern yaklasim, her kisinin kimliginin de bdliinmiis oldugunu
onaylamaktadir. Bu halin tiikketim hareketlerine etkisiyse kisilerin kimliklerini
mamuller ve markalarla meydana getirmesi (Odabasi, 2004: 51) ve marka
idarecilerinin de buradan yola ¢ikarak mamulleri olgiilii yararlar esasinda degil;
tilkketicinin benligine fayda saglayacak ozellikler esasinda bir yere koyma yontemi

meydana getirmesi olarak belirmektedir.

Bati kapitalizmini sahiplenen uluslarda {iretilen iiriinler, simgesel olarak ele
almip tiiketicilere satilmakta; bdylece tiiketim ile istekler arasinda bir iliski
kurulmaktadir. Giysiler, mobilyalar, otomobiller gibi ¢esitlilik gosteren kategorilerde
satin alinan triinler, bireylerin tiikketim yoluyla belli bir kisilik kalibina girebilme
arzusuyla iliskilendirilmektedir (Bocock, 2005: 13). Post modern pazarlama ve
tiiketmenin degisik bir yoniinii ortaya koyan zitliklarin onaylanmasi (Odabasi, 2004:
61) diislincesiyle birlikte incelendiginde, tiiketicilerin kimliginin ¢ok karigik bir
sekilde meydana geldigini belirtmek gerekmektedir. Bu hal tiiketicilerin zevklerinin
ve odak noktalarinin farklilasan, 6nceden tahmin edilebilir, tutarli yapida olmayan

bir tabanda degerlendirilmesi 6nem tasimaktadir.

Tiiketicilerin, iirlinlerin ve markalarin yukarida sozii edilen post modern
kabuller dogrultusunda sekillenmesiyle, liikks tiiketimi 6nemli derecede etkileyen bir
gelisme meydana gelmis; sosyolojinin temel kavramlarindan biri olan toplumsal
siniflarin etkilerinin son yillarda azaldigina dair goriisler ortaya c¢ikmistir. Post
modernist teori, grup taniminin erken endiistriyel ¢aga yonelik sinirlayict bir tanim
bulundugunu, fakat modern toplum belirsizliklerini meydana getirmek hakkinda
elverisli bulunmadigini ifade etmektedir. Standart grup statiileri, toplumsal hareketin
geleneksel kantitatif incelemesindeki gelir, maas ve egitimle degistirilmistir (Grusky
and Weeden, 2008: 66). Yasadigimiz ¢agda grup kiiltiirleri yerine sosyal gruplardaki
kiiltiirel ilgi saha kisimlarinin miktarinin fazlalastigir gorilmektedir (Crane, 2003:
22).
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Modern tiiketim yaklagimlari g6z Oniinde bulunduruldugunda, hayat
bicimlerinin grup konumundan daha agik bir ifade bulundugu goriilmektedir. Bu
kapsamda gilincel pazarlama arastirmalarinda tiiketici smiflarin1 agiklayan grup,
sosyo-ekonomik konum vb. kavramlarin yerine hayat sekli tanim1 kullanilmaktadir.
Cesitli tiiketicileri tanimlama halinin giin gectikge zor bir hal aldigi giiniimiiz
toplumunda, tliketiciyi incelemek amaciyla tiiketim yapanlar1 hayat sekilleri
arasindaki ¢esitlilikler ve benzerlikler esasinda gruplandiran hayat sekilleri ele
alinmaktadir (Crane, 2003: 25-26). Tiiketim yapanlarin hayat sekillerini odak noktasi
olarak alan bu tarafli yaklasim, yas, gelir, kiiltiirel donanim egitim, cinsiyet vb.
faktorlerin haricinde kisileri, biiyiik bir kisimda, bos zaman faaliyetleri ve tiiketici
aligkanliklarmin bulundugu se¢im ve aligkanliklar esasinda ifade edilmektedir. Post
modern kisinin faktor ve tutarlilik ifade etmeyen tiikketme istekleri kapsaminda sekil
alan tliketme aligkanliklarinin, hayat sekli diisiincesiyle incelenmesi daha uygun

goriilmektedir.

Grup yerine hayat sekli taniminin tiikketim arastirmalarinda 6nem kazanmaya
baslamasinin sebebi, Sosyo-ekonomik konumla tiiketme arasindaki baglantinin
farklilasmasiyla alakalidir. Bilinen grup teorisinin ifadesinden faydalanarak ifade
edilirse, liiks mamuller ve tiiketim incelendiginde yiiksek sosyo-ekonomik konumu
bulunan kisilerin likks trtin ve hizmetleri tiiketmeyi siirdiirdiigii ifade edilebilir.
Ayrica onceki donemlerden liiks tiikketimde bulunmayan daha diisiik gelir sinifindan
kisilerin de liikks iirlin ve hizmetleri elde etme istegi ve amacinda bulundugunu
sOylemek de miimkiindiir. Harcanabilen gelirin artmasi, tiiketilen {irlinlerin kisinin
benligini meydana getirmesine imkan taniyan isaretler seklinde 6nem tagimasi, kredi
imkanlarinin yiiksek fiyatli mamullere ulasimini basit hale getirmesi ve tiiketicilerin
belli gruplarda yiiksek fiyatlh mamuller edinmek igin farkli siniflarda tasarruf
yapmast gibi faktorler, suanda da liiks tiiketimin Oncekinden daha genis ve gelir
durumundan ayr1 olarak ifade edilen bir topluluk i¢in istenir ve erigilebilir hale

gelmistir.

En temel ifadeyle liiks tiiketim, yiiksek fiyath {iriin ve hizmetlerin, yiiksek
konumdaki markalarin tiiketilmesine bagli bir siireci ifade ederken post modern

teorinin tesirinde ge¢mis, keskin kisitlarla belirlenmis ve yoneticilerce tespit edilmis
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bir yol seklinde verilen liiks diistincesi gegerliligini kaybetmistir. Tiiketici
hareketlerine yonelik geleneksel onaylar1 6nemli diizeyde farklilastiran bu hal, likks
mamullerin daha genis bir kitleye dogrulmasinin tersine bir ilerlemeye de neden
olmustur. Liiksiin tiiketicisi seklinde bilinen yiiksek sosyo-ekonomik konumda
bulunan kisiler de erisilebilir kitlesel mamulleri degerlendirmeye daha ¢ok
dogrulmus durumdadir. Birbirini yok sayan liikks ve kitlesel kavramlar1 suanda da bir
arada bulunmakta ve hatta birliktelikleri, tiikketicinin yaratict ve 6zgiin olmasinin bir

kanit1 seklinde 6nemli sayilmaktadir.

Bilhassa giyim modasinda kendini belli eden bu hal, alt gruplarin goézle
goriinen giysi ve aksesuarlarinda liiks ve yiiksek fiyatlh mamulleri segerken diger
mamullerde kitlesel markalar1 degerlendirmesi olarak kendini belli eden bir tiiketici
hareketine neden olmustur. Bundan dolay1 giliniimiizde liikks mamul ve markalarin
hedef kitlesi sadece maddi durumu iyi olan kitle degildir. Orta sinif bireyler de liiks
mamulleri elde etmeye meyilli oldugundan itibarli markalarin “lilkse giris” mamul
gruplarini olusturan ¢anta, ayakkabi, sal vb. aksesuar mamulleri, markalara kar
saglayan esas grup seklinde onem verilmektedir. Geleneksel teorilerin belirttigi
sekilde alt gruplarin bu markalar1 gosteris yapar bir sekilde tiiketecegi diisiincesi,
markalarin bu siniftaki mamullerinin markay1 belirten simge, desen ve logolarin

goriiniir oldugu tasarimlarin goz 6niinde olmastyla uyumlu olmaktadir.

Bu ilerlemeler, pazarlama ve marka iletisimi faaliyetleri neticesinde meydana
getirilen marka benliklerinin tiiketicilerin kimliklerinin istenen kisimlari seklinde
ortaya koyulmasini da beraberinde getirmistir. Markalarin benliklerinden suanda da,
bireyselliklerinden bahsedilmekte, markalara ciddi, tutkulu, segkin, agirbaslh, neseli,
¢ekici vb. bireylere ait nitelikler verilmektedir. Tasarim, markalama ve pazarlama
iletisimi faaliyetleriyle aktarilan mamul veya markaya ait iletiler, kisilerin sosyal
kimliklerini belirten isaretler belirtmektedir. Bu kapsamda post modernizm ve post
modern tiketimi ifade etmede 6nemli tanimlardan biri olan st reellik, mamullerin
asil niteliklerinden uzaklasarak simgesel manalar ve imajlarla anlamlandirilmasim
belirtmektedir. Mamule yonelik meydana getirilen yeni dogrular, tiiketicilerce basit
bir sekilde onaylanmakta ve bu niteliklerinden dolayr segilmektedir. Iletisim
aragtirmalart nedeniyle iiretim yapanlar tarafindan olusturulan imajlar genellikle
mamuliin gercek kullanim miktarindan daha miihim bir hal alabilmektedir (Odabasi,
2008: 45-46).
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1.3.3. Psikolojik Yaklasim

Bireylerin kullandiklari iiriin ve hizmetlerle kimlikleri ve bireysel 6zellikleri
arasinda miihim bir bag bulundugunun onayi ile tiiketme hareketlerinin psikolojik
yonii onem kazanmistir. Kimlik, kisinin dis diinyasiyla ve diger bireylerle
karsilastirmali sekilde kendisini agiklamasini belirtmekte ve kisinin kendisi ile ilgili
oldugu kadar diger bireylerle ilgili duygu ve diislincelerini de kapsamaktadir (Kog,
2012: 261-262). Benligin meydana gelisi ve digerlerine gosterimi, glniimiiz
insaninin hayatinin her alaninda en basta zihinsel bir olgu durumuna ulagmustir.
Kisilerin hemen hemen biitiin kararlar1 ve hareketleri, digerlerine nasil bir benlik
sunacag diisiincesi ile sekil almaktadir. Birer tiiketici olarak kisilerin gegmis, bugiin
ve gelecek diisiincelerinin de i¢inde bulundugu bireysel anlatilar meydana getirerek
benliklerini meydana getirdigi onaylanmaktadir. Kisi; ideal kimligini, ge¢cmisteki
tecriibeleri ve var olan tecriibelerine dayanarak farklilasan duygusal ve fiziksel

kimliklerine ait fikirlerine gore tekrar incelemektedir (Crane, 2003: 23).

Bu kapsamda meydana gelen simgesellik yapisi, somut bir gostergeyle soyut
bir gergeklik ya da deger arasinda anlasmaya dayanan, bir¢ok bireyce algilanabilen
bir iliski meydana getirmek seklinde ifade edilebilir. Egsya gostergesi, konotasyon
bolgesinin genisligiyle bagdastirilmaktadir. Bir esyada simge haline gelebilecek
renk, sekil, hat, marka, model vb. ozellikler, esyay1r siradan bir nesne olmanin
ilerisinde kisiler i¢in 6nemli bir isaret haline getirebilir. Egyalar, benlige, renklere,
kiliflara  sarilarak, bilingalt1 sistemlerine baglanmakta, psiko-sosyal manalar
edinmekte ve farkli bireylere, farkli 6zellikler esasinda sunulmaktadir (Bilgin, 1991:
360).

Kisinin, kimlik ve mamullerle arasindaki bag, nesnelerin hazirlanig seklini ve
tiketicilerin nesnelerle olan bagmi farkli hale getirmistir. Bu kapsamda, Jean
Baudrillard giiniimiizde en dikkat ¢ekici tanimlayici niteliginin bollugun sembolii
oldugunu ifade etmektedir. Bolluk halindeki nesneler, takim veya koleksiyon
seklinde hazirlanmakta, kendilerinden bahseden bir nesneler kapsamiyla beraber 6ne
siriilmektedir. Bu hal, tiiketicinin bir nesneye sundugu o6zel yarar kapsaminda
yonelmekten, bir nesneler grubuna, sundugu biitiinsel kavram kapsaminda bir hareket

farklilasmasina sebep olmaktadir (Baudrillard, 2012: 17).
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Baudrillard, simgesel nesnelerle kaplanan kisiler i¢in bahsedilen 6zel bir
kolektif tiiketim yapan bireyler gorlisiiniin bulunduguna vurgu yaparak c¢agdas
tikketim eylemlerini ifade etmistir. Bu tiiketim yapan bireylerin goriisleri, simgelerin
mutlak destegine inan¢ hisseme esasinda sekil almaktadir. Bolluk ve refah seklinde
ifade edilen durum, mutluluk simgelerinin bir araya toplanmasiyla kazanilmaktadir.
Nesnelerin sundugu doyumlar, bollugun etkileri seklinde onaylanmaktadir ve
nesneler, pratikte bir liretim doneminin bulgusu seklinde degil de bir mucize seklinde
disiiniilmektedir. Bu sayede tiiketiciler, tiikketim {iriinlerini edinmis gilic gibi
belirtmekte; hatta nesnel tespitlerden ayrilarak doganin bir ihsani, Tanri’nin iyiligi ve
destegi seklinde tanimlamaktadir. Bolluklarla donatilmis, reklam diisiinceleriyle her
seyin kendisine dnceden sunulacagina ve bollukta mesru ve baskasina aktarilamaz
bir hakka sahip olduguna ikna olmus tiiketici, ¢oklugu doganin bir bulgusu seklinde
meydana getirmektedir. Bu sayede simgelerle donanan ve simgelere siginarak
stirdiiriilen tiikketim sekli, modern toplumlarin esas niteliklerinin gittikge bir mana
verme mantiginin, bir gostergeler kodlar ve sistemler ¢oziimlemesinin kismi sekline

ulastigini belirtmektedir (Baudrillard, 2012: 23-25).

Dinamik pazarlama ve estetik duygusu, yiyecekten pahali giyim esyalarina
dek uzanan genis bir alanda 6nem kazanmugtir. Tiiketiciyi bu vaatlerle bir araya
getiren aligveris merkezleri, modern ritmin ve antik aylakligin bir uzlagimini
sunmaktadir. Aligveris merkezi, ¢ekici magazalarin yani sira restoranlar, sigorta
sirketleri, sinemalar, bankalar, sanat sergileri de barindirarak giinlik yasamin
biitiinlinlin diizenlenmesini saglayan, mevsim ve hava degisikliklerinden biitiiniiyle
kurtarilmig, iklimlendirme sistemi ile her daim ilkbahar1 yasatan, gece gilindiiz fark:
olmadigindan saatin kdlesi olunmayan, haftanin yedi giinii agik olan, yapay agaglar,
banklar ve su oyunlari ile sokaklara benzetilmis alanlar olarak giliniimiizdeki tiiketim

aligkanliklar1 iizerinde biiyiik bir etki gostermektedir (Baudrillard, 2012: 19-20).

Liiks tiiketim incelemelerinde, mamul veya markanin kisilerle baglantisim
ifade etmede kullanilan psikoloji asilli teorilerden biri de “benlik tamamlama” teorisi
seklinde ifade edilmektedir. Bu teori, simgelerin ele alinmasi1 ve bir kisinin benligini
ve kendine yonelik imajim1 meydana getirmesine ve muhafaza etmesine destek

oldugu diisiincesine bagli olmaktadir. Kimlik tamamlama tanimu, kisilerin kendilerini
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belli bir nitelikle ifade etmek iizere bu nitelige yonelik yeteneklerin simgelerini ele
aldiklarina yonelik bir teoridir. Boylece kisi, itibarli bir i edinme, iyi bir egitim alma
veya digerlerinin saygi duymasina sebep olacagimi diisiindiigi herhangi bir seyi,
benligini ifade edecek bir sembol seklinde ele almaktadir (Wicklund and Gpllwitzer,
1981: 89).

Kimlik tamamlama teorisi, kisilerin sahip olmay1 istedikleri imajlarin
sembollerini ortaya koyan simgeleri olmadiginda kendilerini ifade edecek alternatif
simgeler elde etmek amaciyla gabalayacaklarini vurgulamaktadir (Wicklund and
Gpllwitzer, 1981: 8). Orta grubun liiks tiiketime donmesini bu tiiketici diisiincesiyle
ifade etmek gerekmektedir. Yiiksek geliri ve varligi bulunan gruplarla bagdastirilan
likks tiikketim ve modaya dikkat edebilme potansiyeline 6zenmekte olan orta grup,
liiks sembolleri edinmek amaciyla gayret gostermekte veya gergekten liiks degilse
bile tasarim ve imaj agisindan liiks gibi goriinen mamulleri, toplumdaki imtiyazl
alan1 gosterebilmek i¢in birer simge seklinde ele alinmaktadir. Bu kapsamda, bir
simge, kisinin bahsedilen benliginin bulundugunun digerlerini gosterme kabiliyetine
sahip herhangi bir goriiniim seklinde ifade edilebilir. Giiniimiizde bir takim kitlesel
markalarin meydana getirmeye calistig1 tiiketicinin imtiyazli mamullere sahip

oldugunu ifade etmektedir.

Kisiler, adeta diger bireylerin kendilerini nasil disiindiigiinii, kendi
kimliklerini gordiikleri bir ayna seklinde degerlendirdikleri i¢in fiziksel durum ve
moda pek cok kisinin birebir alakali bulundugu ve diger bireylerin onayini edinmek
icin stratejik sekilde ele aldigi sahalar olugmustur. Tiiketim yapanlar, itibarl
mamullerini birer simge seklinde ele alarak referans smiflarina kendileri ile ilgili
anlamlar1 iletmektedir. Bir¢ok tiiketici, ilk olarak simgesel manalara yonelik
isteklerini karsilamak amaciyla lilkks mamuller edinmektedir (Husic ve Cicic, 2009:
234).

Kisisel benlik takintisi, zor hale gelen sosyo-kiiltiir kapsaminda farkl
sekillerde ifade edilmis hayat sekillerinin 6zellikleri seklinde goriinmektedir. Kisisel
benlige 6nem verilmesi, sosyo-kiiltiirel karmasikligin yeni sekillerine uyum gosterme
sekilleri arasindadir (Crane, 2003: 27). Liiks mamul ve markalarin tiiketimi, kiginin

benligini ve toplumdaki yerini tanimlamasiyla bagdastirilmaktadir. Dogum,
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toplumsal gruplama, aile statiisii veya is gibi sert toplumsal sistemlerin yaninda, ne
miktarda paraya sahip olundugu da esas bir sosyal gruplama o6l¢iitii seklinde ifade
edilmektedir. Bu sekilde bir perspektif, likks giyim esyalar1 ve aksesuarlarin sadece
bir tutku degil de kisilerin benliginde bulundurdugu markalarca tespit edildigi yeni
bir toplumsal protokoliin kisimlari oldugunu ifade etmek gerekmektedir (Husic ve
Cicic, 2009: 233).

Moda, yalnizca varlikli sinifin erigebilecegi bir tiiketim aligkanligiyken
modaya uygun olmak da sayginlik ve liikksiin gostergesi temel bir gostergesi olarak
onem kazanmustir. Bireyin bedenini tamamlayan unsurlar olarak giysiler, bir varlik
gostergesi olarak sosyal etkilere en duyarli olan, en goriiniir olan nesnelerdir (Husic
ve Cicic, 2009: 234) ve bu nedenle kimligin sosyal ingasinda temel bir role sahiptir
(Crane, 2003: 11). Giyim; insanlar arasindaki sosyal iligkilerin olusturuldugu,
deneyimlendigi ve anlasildigi en belirgin yollardan biri olarak tanimlanmaktadir.
Insanlarin giydigi seyler, sosyal ayrimciliklar ve esitsizliklere sekil vererek bunlari
mesrulastirmakta ve dogallastirmaktadir (Barnard, 2002: 9). Bu nedenle giyim
modasi, sosyal ve ekonomik statiiniin sergilenmesinde Onemli ve Oncelikli bir

toplumsal kod islevi gostermektedir.

Tiiketim 1ile ilgili psikolojik teorilerden bir digeri de bilhassa liiks tiiketim
hareketlerine 6rnek teskil etmesi agisindan 6nem tasiyan hedonik tiiketim teorisidir.
Bir iiriin veya hizmeti likks seklinde ifade ederken bunlarin istenilirligi seklinde de
bir sav One silirdligii varsayilabilir. Bu dogrultuda, liikks ve istek nesnesi olmak
arasinda mutlak bir iligki bulunmaktadir (Berry, 1994: 3). Bundan dolay1 liiks
mamuller kisilerin istekleri esasinda bir yer edinmekte ve bilingaltinda bulunan arzu
ve beklentileri yerine getirmeyi 6ne siirmektedir. Bu donem, kisilerin mamullerle
iliskilendirilirken degerlendirilmesinden veya sahip olunmasindan elde edilecek
duygulara dogrulmasi halini meydana getirmektedir. Tiiketimin psikolojik yoniinii
ortaya koyan hedonizm, giiniimiizde bilhassa liiks tiikketim hareketlerini ifade etmekte

ele alinan miihim bir teori seklinde goriilmektedir.

Bir iriiniin somut ve soyut olmak Tlzere iki tiir Ozellik ekseninde
tanimlanabilecegini kabuliinden yola ¢ikarak liiks iiriinlerin somut fiziksel olanlardan

ziyade karmagik tutum ve degerleri dayali soyut yararlar igeren 6zellikler temelinde
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konumlandirildigimi séylemek miimkiindiir. Soyut bir nitelik dogrudan tiiketici bakis
acistyla iligkilendirilmis, ¢ogu zaman somut 6zelliklerden daha yiiksek seviyede bir
Ozellik olarak tanimlanmaktadir (Lageat vd. 2003: 98). Giiniimiizde somut nitelikleri
acisindan birbirine benzeyen birgok iiriin, iliskilendirilmis oldugu soyut ozellikler

sayesinde rekabet edebilmekte ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.

Uriinlerin soyut 6zellikleri de ikiye ayrilmaktadir: Fonksiyonel ézellikleri ile
ilgili olan ve sagladig1 hedonik degerlere dayali olanlar. Ornegin, bir alarml1 saatin
dakik olmasi fonksiyonel bir 6zellige dayali soyut bir 6zellikken; siklig1 hedonik bir
ozelliktir (Lageat vd., 2003: 98). Fonksiyonel nitelikler, tiiketicilerin iriinii
kullanmayr gercekten deneyimlemeden de tanimlayabilecekleri somut iiriin
ozellikleriyken (Lageat vd., 2003: 98) liiks tiiketimde hedonik etki, duygulari
harekete gecirmesi giicii ile elde edilen algilanan fayda olarak tanimlanmaktadir
(Vigneron and Lester, 1999).

Liiks tiikketim mamulleri, tliketicilerine genellikle nesnel soyut fayda
sunmaktadir. Dubois ve Laurent (1994), duygusal degerin, liiks mamullerden
edinilecek algilanan yararin esas niteligi oldugunu ifade etmektedir. Bu diisiince
kisilerin liiks mamulleri, olumlu duygular yasamak amaciyla edinmesine destek
olmaktadir. Liiks hakkinda yapilan aragtirmalarin c¢ogunlugu da bu teoriden
baslayarak, tiiketimle bagdastirilan duyusal hosnutluk, estetik deger ve cosku vb.
duyusal tepkiler seklinde yogunlagmistir (Vigneron ve Johnson, 1999: 8).

Sekil 8. Cekilen fotograf ve hikdye panosu

Kaynak: Nadasbas ve Onemli (2019).
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Glinlimiizde liiks tirtinlerin daha basit elde edilebilir olmasiyla beraber ge¢im
savasinda bulunan kisilerin de mal varligi bulunan bireylerle benzer marka otomobil
kullandiklarini, benzer marka giysiler giyerek ve benzer iist diizey lokantalarda
yemek yediklerini, tilketim davranislari ve bos zaman faaliyetleri bakimindan sosyo-
ekonomik konumu daha fazla olanlara 6zendikleri goriilmektedir. Iktisadi imkanlar:
kisith bulunan bireyler, itibarli mamullere kredi ve taksit olanaklariyla ve genellikle
de diger tiikketim gruplarinda tasarruf ederek erisilebilmektedir. Bunun disinda
otomobilden tasarimci kiyafetlerine ve yiiksek fiyathi aksesuarlara kadar giden genis
bir sahada kiralama hizmeti sunan kuruluslarin varligi ve bunlarin popiilerligi,
kisilerin iktisadi sartlarin incelenerek elde etmesi tahmin edilemeyecek mamullere
erisim isteklerinin incelendigi yeni bir c¢aligma sahasi olusturmaktadir. Sosyo-
ekonomik konum bakimindan sosyal {ist gruplara iliskin bulunan varlikli bireyler,
liiks mamulleri konumlarin1 gostermek ve elit bir grupta bulunduklarmi bildirmek
amaciyla tiiketirlerken ortalama gelir seviyesinde olan kisilerin bu mamulleri,
tamamen gosteris yapan bir gayeyle konum edinmek amaciyla tiiketim yaptiklar

sayilmaktadir.

1.4. Literatir Taramasi

Erdogan 2004 yilinda yapmus oldugu “Popiiler Kiiltiiriin Ne Oldugu Uzerine”
1simli ¢alismasinda, toplum Kkiiltiiriinde ticari hedeflerin hayata gegirilmesiyle alakali
sekilde iiretimi yapilan ve popiiler hale getirilen ve dinamik bir form kazandirilan
popiiler kiiltiiriin olusumunu agiklamaktadir. Bu ¢alisma dogrultusunda popiilerligin
en sade ifadesinin halka iliskin bulunan olarak ifade edilmektedir. Ancak
yasadigimiz c¢agda popiilerlik, "cogu bireyin sevdigi ya da tercih ettigi" olarak

bilindigini ifade etmektedir.

Akar 2009 yilinda yapmis oldugu “Popiiler Kiiltir ve Moda” adh
calismasinda, ¢agimizda yer alan kapitalist uluslarda tikketim ve iiretim arzusunun bir
seviye oniinde bulundugunu ve bu alanda esasinda tiiketim kiiltiiriiniin bulundugu
popiiler kiiltiiriin, uluslarinin egemen oldugundan bahsetmektedir. Popiiler kiiltiiriin
en mithim niteligi belli bir donemde degerlendirilip yok edilmesi nedeniyle, bu
niteligin daima doniisiimiiniin gergeklestigi ve tiikketim arzusunun daima canli

kalmasmin saglanmasia neden oldugunu diisiinmektedir. Ayrica popiiler kiiltiiriin
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bir etkisi ve araci seklinde ele alinabilecek moda kavraminin ise, kisilerin degisiklik
algilarin1 ele alarak onlar1 tliketime dogrultmada bir ara¢ seklinde ele aldigini
aciklamistir. Calisma neticesindeyse uluslararast markalarin  biitiin ~ diinyay1
kapladigini, geleneksel toplumlarin bile tiiketim davraniglarinin farklilastigini,
bireysel baglarin yerini giin gectikge nesnelerle olan baglarin aldigimi ve kitle
iletisiminin oldukga etkili bulundugunu ve bunun nedeninin de topluma etki eden

faktorlerden biri olan popiiler kiiltiirlerin neden olduguna ulasilmistir.

Yiicel (2009) “Popiiler Kiiltiiriin Sanat Egitimine Etkileri” baglikli ytliksek
lisans tezinde, popiiler kiiltiiriin sanat egitimine etkileri iizerinde durmustur. Bu
calisma da elde edilen bulgulara gore, Sanat egitimi veren 6gretim elemanlarinin ve
sanat egitimi alan Ogrencilerin genel olarak sanat egitiminde popiiler kiiltiirden
etkilenmedikleri sonucuna ulagsmistir. Ancak 6grencilerin 6gretim elemanlarina gore

sanat egitiminde popiiler kiiltiirden daha fazla etkilendikleri sonucuna ulagmistir.

Aydogmus (2006) “Popiiler Kiiltiiriin Lise Gengligine Etkileri” baslikli
yiiksek lisans tezinde, popiiler kiiltiiriin lise gengligine etkileri tizerinde durmustur.
Bu calisma da elde edilen bulgulara gore, 6grenimlerine devam eden genglerin
ailelerinin sosyoekonomik diizeyleri ve televizyon izleme aligkanliklariyla bu
genclerin popiiler kiiltiir deger yargilarimi benimseme, tiiketim aligkanliklar1 ve

gelecekten beklentileri arasinda iliskiler oldugunu ortaya koymustur.

Pektas (2006) “Moda ve Post modernizm” baslikli doktora tezinde, moda ve
post modernizm konusuna yonelmis ve bu iki olgunun iliskisini problem olarak ele
almistir. Bu calismada elde edilen bulgulara gore, tarih boyunca tiim diinya
kiiltiirlerinde giyimin akla aykir1 pek ¢ok Ornegine rastlamanin miimkiin olduguna
dikkat cekmistir. Ancak bedenen calisan insanlarda giysilerde islevsellik agir
bastigindan da s6z etmistir. Post modern zamanlarda giysilerde, giinliik hayatta bir
taraftan gergek anlamda islevsellesirken, diger taraftan tarihin her doneminden, her
kiltirden her Seyi ¢ekip alip tekrar tekrar tiretildigi bir tarz bollugu oldugunu

savunmustur.

Akyol (2007) “Stil ikonu Olgusunun Tekstil Modas1 Acisindan Incelenmesi”

isimli yiiksek lisans tezinde, ¢agimizin en popiiler sozciiklerinden biri olan ,,stil
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ikonu® olgusunu tekstil modasi agisindan incelemistir. Bu arastirmanin sonuglarina
gore, stil ikonu olgusunun moda sektériindeki yerinin éneminin énemli oldugundan
bahsetmistir. Bu 6nem kismen modada oncii bulunmalari, kismen moday1 genis
kitlelere ulastirmalari, kismen de markalarin daha g¢ok satis gerceklestirmelerini
uyguladig fikrindedir. Arastirmada bu yapinin, kralicelerden film artistlerine ve
sanatcilara dek nasil yayildigi ve bireylerin her ¢cagda onlar1 nasil takip ettikleri ve
0zendikleri detaylandirilmistir. Bu hususta popiiler kiiltiiriin meydana getirdigi stil
ikonlarini, bu yapinin ilk onciileri olarak bilinen sinema ve miizik sanatcilarini 6rnek

olarak incelemistir.

Sagocak (2007) “Tasarimin Sosyo-Kiiltiirel Boyutu” adli makalesinde,
tasarimin nesnelerinin, teknigin ve kiiltiiriin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan ve
bireylerin yasamini bi¢imlendiren mamuller bulundugunu ifade etmistir. Bu
arastirma da, zanaat ¢cagindan sanayi ¢agina; post-endiistriyel ¢cagdan giinlimiiz bilgi
toplumuna ulasan dénemde tasarim nesnelerinin ele aldig1 sosyo-kiiltiirel rolleri,
farklilasan manalari, iiretme ve tliiketme bazli iktisadi baglantilari, ulusal kiiltiir
siyasetlerini, teknolojik ilerlemeleri, farklilasan sosyal hareketleri ve hayat tarzlarini
incelemektir. Gergeklesen kiiltiir krizinin olumsuz yansimalari g6z Oniinde

bulundurularak, tasarim nesnelerinin hayatlarimizdaki énemli yonii ele alinmastir.
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IKINCi BOLUM
TUKETIiCi ACISINDAN LUKS MODA URUNLERI

2. LUKS URUN VE MARKANIN PAZARDAKI KONUMU

Liiks, bir mal ve hizmete iligkin niteliklerin yani sira {iretici ve dagiticilarinin
uriinlere atfettikleri ve cesitli yollarla tiiketiciye ilettikleri anlamlar biitiiniinii ifade
etmektedir.

Likks pazarindaki markalarin ardindaki sirket topluluklart ve bunlarin
konumlandirma ¢abalar1 ile birlikte liikks tiiketim davraniglarinda, liiks {iriin
tilketiminden liikks marka tiiketimine dogru bir egilim gézlemlenmektedir (Husic ve
Cicic, 2009: 234). Bu nedenle liiks iriinlerin kendisinden bagimsiz olarak
diistiniilemeyecek marka kavrami temelinde, tiiketici pazarinda yer alan bir iiriin
kategorisi olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu boliimde, kiiresel pazarda liiks
olarak tanimlanan iirlin ve markalara, isletme ve pazarlama iletisimi odakl1 bir bakis
acistyla yaklasilmis ve liiks iirlin ve markalarin pazardaki konumlarina iligskin farkl
goriigler degerlendirilmistir.

Isletme disiplinine iliskin kaynaklarda, tiiketicinin bir kurumdan belirli bir
ticret karsiliginda aldig1r mal ya da hizmet, iiriin olarak adlandirilmaktadir. Pazarlama
yaklasimina gore, bir {riiniin iki boyutu bulunmaktadir: Bes duyumuzla
algilayabildigimiz somut nitelikleri ile {riiniin tiiketiciye hissettirdigi ve
deneyimledigi soyut niteliklerin toplami iiriinii meydana getirmektedir (Okonkwo,
2007: 129). Giintimiiz pazarinda benzer somut iglevlere sahip iiriinler, farkli duygusal
vaatler temelinde konumlandirilarak rakiplerinden farklilasmaya calismaktadir. En
sik kullanilan tanimina gore, gereginden fazlasini ifade eden liiks kategorisi soz
konusu oldugunda pazardaki {rlinlerin fonksiyonel niteliklerine bagli somut
yararlarinin 6tesinde tiiketicisinin duygusal ihtiya¢ ve taleplerini karsilayan soyut
yararlarinin 6nem arz edecegi agiktir.

Tiiketicilerin satin aldig1 6zenle iiretilmig liikks {iriinler; marka imaji, marka
tiikketici profili, perakende atmosferi, hizmet politikasi, garanti olanaklar1 gibi ¢esitli
soyut faydalar icermektedir. Ornegin liikks bir markaya ait giines gozliigii, bilinen
somut faydalarmin yani sira iizerinde yer alan liiks marka logosuyla da toplumdaki

digerlerine kullanicisinin statiisiinii hakkinda bilgi iletmek ve izlenim olusturmak
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gibi bir soyut fayda icermektedir. Boyle bir durumda iirliniin satin alinma sebebi
nadiren sadece islevsel 6zellikleridir. Bu baglamda liiks iiriinler, bireyin kendine dair
arzu ettigi imaj1 baskalarina yansitmasi noktasinda sembolik bir ara¢ olarak
kullandigi; toplumdaki prestijli konumunu, ekonomik refahini ve ince zevk sahibi
olusunu gosteren {iirtinler olarak tanimlanmaktadir (Okonkwo, 2007: 129).

Liiks bir iirlinii satin almak ya da kullanmak, marka ya da {iriinlin vaat ettigi
duygusal, sosyal ve psikolojik faydalara bagli olarak sembolik bir isleve sahiptir. Bu
nedenle; ozellikle tirlinii, Uriine ait olmayan soyut faydalarla iliskilendirmeyi
amaclayan markalama unsurlari, liiks iirtin gelistirme stratejilerinin 6nemli bir
kismin1 meydana getirmektedir. Ciinkii liiks iiriinler, lilks olmayan tirtinlerden farkl
olarak tiiketiciler tarafindan iriinle ilgili olmayan cagrisimlara odakli soyut bir
diizeyde degerlendirilmektedir (Okonkwo, 2007: 129-130).

Okonkwo’ya gore; hangi tiriin kategorisinde olursa olsun, liikks bir iiriiniin
gelisim siirecinde yadsinamayacak bazi temel nitelikler bulunmaktadir (Okonkwo,
2007: 130):

e Yenilik¢i, yaratici, ve ¢ekici bir lirlin ve ambalaj tasarimu,
e Klasik ve zamansiz olma

e Yiiksek kaliteli malzeme kullanimi

o Ogzellikli iscilik detaylar

o Uretim yontem ve siireclerinde hassasiyet

e Tasarim dongiisiinde hiz faktorii

Liiks irlinler; daha onceleri nadir, ayricalikli, kaliteli ve pahali somut
nesnelerle siirlandirilmis olmasa da siklikla bunlara isaret etmekteydi. Giliniimiiz
pazarinda ise bu nitelikteki mallarin miilkiyetinden farkli olarak tiiketiciye iyi bir
deneyim Oneren hizmetler de liiks iiriin kategorisinde 6nemli bir yer edinmeye
baslamislardir. Okonkwo, liikks sektoriindeki {irtin kategorilerine iliskin yaptig
smniflandirmada geleneksel liikks mallarin yani sira liiks hizmet pazarinin yeni
boliimlerine de yer ayirmistir. Okonkwo’nun yapmis oldugu likks ve prestij {iriin
kategorilerinden moda, parfiim ve kozmetik, saat ve miicevher, gozliik gruplari,
geleneksel liikks gruplarini temsil etmektedir. Kiiresel pazarda degisen egilimlerle
birlikte bireylerin deneyime odakli likks iiriinlere yonelmesi, geleneksel {irliin
gruplarina ek olarak seyahat, otel ve spalar, miize ve galeriler gibi deneyimlerin de

liiks iiriin kategorileri i¢inde yer almasini saglamigtir (Okonkwo, 2007: 131).
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Liiks ve Prestij
Uriimleri

Saat ve Miicevher ‘ Gizliik ‘ ‘ Digrer

Parfiim ve Kozmetik

‘ Muoda

| Yaz araglan
I I K
Seyahat retiberi
Hediyelik artnler
Sac aksesmarlan

Giyim [reri diriin ve | |

aksesularlar
] Canta ve clizdan ‘ Avakkaba ‘ Yeni BiHimber

- Restoranlar

| | Ohell ve spalar
- Mahilya
‘ Arabalar

Ozel dikim
(hagete cogiture)

Hazir givim Kemer - Kulipler
|'_|'l.l|'|' d- o ter) Ev dekorasyomu
- Wiz ve galeriber

Sekil 9. Liiks ve Prestij Uriin Kategorileri
Kaynak: (Okonkwo, 2007, s. 131).

Bain & Company’nin 2013 yilina ait kisisel liiks {irlin pazari arastirmas,
kiiresel perakendecilikte en cok tiiketilen liikks {iriin grubunun yiizde 28 oranla
aksesuarlar oldugunu ortaya koymustur. Bunu yiizde 25 oraniyla giyim {iriinleri;
yiizde 16 oramiyla giizellik {iriinleri olusturmaktadir. Literatiirde geleneksel liiks
olarak yer bulan ve pazardaki en yiiksek fiyat skalasina konumlandirilmig olan
gercek liiks (“hard luxury”) iirlinlerin orani ise ylizde 23’tiir. Bunun disinda kalan
liikks tiriin grubu ise toplam pastadan yiizde 4’liik dilimini meydana getirmektedir.

Likks triin ve markalar agisindan ozellikle son on yilda belirleyici
degisimlerden biri olan ¢evrimigi satislar da liiksiin tiiketim bigimlerini
farklilastirmistir. Bain & Company’ye ait ayni arastirma; g¢evrimigi liikks satin
almalarinda aksesuar kategorisinin toplam satislarin ylizde 41’ini, giyim triinleri
kategorisinin satiglarinin yiizde 30’unu, giizellik ve bakim iriinleri kategorisinin
yiizde 16’sin1, gergek liiks triinlerin ylizde 10’unu, diger liiks iiriin gruplarinin ise
yiizde 3’inii olusturdugunu gostermektedir (Bain & Company, 2013). Buna goére
¢evrimici satin alma opsiyonunun liikks aksesuar iirlinlerinin satin aliminda oldukga
tesvik edici bir faktdr oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu etki giyim iriinlerinde
stnirhh bir fark yaratirken diger iirlin gruplarinda satiglarin ¢evrimi¢i satin alma
secenegiyle birlikte diistiigli fark edilmektedir.

21. ylizyilda degisen pazar yapist ve kiiresel degerler, liiksiin oldukg¢a farkli
anlamlara sahip olmasina ve likks olanin daha esnek bir bicimde tanimlanmasina

neden olmustur. Buna gore liiks, kiiresel pazarda bir iirin kategorisidir. Artik bu
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ifade ile kastedilen, belirli bir toplumsal sinifin sahip olabildigi ayricalikli ve pahali
tiriinler ile sinirl degildir. Liiks, bireye 6zgii hos bir deneyim ve bir tiir bireysel bakis
acis1 gibi karmasik soyut siiregleri tanimlamak i¢in de kullanilmaktadir. Bu durum,
giderek artan sayida nesnenin soyut Ozellikler ekseninde liikks olarak
tanimlanabilmesine yol agmustir.

Liiks pazarmin giderek genislemesi ve rekabet igindeki markalarin sayisinin
her gegcen giin artmasi, bunlarin g¢esitli nitelikler temelinde kategorilestirilmesini
gerekli kilmistir. Liiks pazarinda yer alan markalarin fiyatlandirma ve
konumlandirma stratejilerindeki farklilik, markalarin tiiketicilere sundugu somut ve
soyut faydalar arasinda ayrim yapilmasi gerekmektedir. Vigneron ve Johnson’in
(1999), o6nerdigi model, liks marka pazarindaki marka analiz etmeye uygun bir
yaklagima iligkin ihtiyaci karsilar niteliktedir.

Yazarlar, prestij markalarinin g¢esitli  disiplinlerde farkli sekillerde
tammlandigina deginmislerdir. Oregin, konuya iliskin ekonomik yaklasim, gerekli
olan ve gerekli olmayan karsithgindan yola ¢ikarak lilks kavrami iizerine
odaklanmay1 tercih etmektedir. EKonomik yaklasim, gerekli olmayan her tiiketim
tiriinii liks olarak nitelendirmektedir. Pazarlama odakli bakis agis1 ise kavrami,
markaya iligkin stratejik bir yaklagim olarak degerlendirmektedir. Bu nedenle
yazarlar, konunun pazarlama odakli degerlendirmesinde markanin yiiksek Kkalite ya
da seckinlik ile konumlandirmasi ifade eden prestij kavramim dikkat ¢ekmislerdir.
Bir markanin yiiksek kaliteli ve segkin olarak konumlandirilmasinda fiyatlandirma
stratejileri 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica yarattigi grup etkisi de markanin
prestij derecesini degerlendirmede kullanilmaktadir (Vigneron ve Johnson, s.1).

Yazarlar; tiiketicilere sunulan ¢ok sayida prestij markasini, diisiik katilhim ve
yiksek katilim farkliliklart agisindan siniflandirilmistir. Yiiksek katilimli driinler
(high-involvement products), tiiketicinin, aramak i¢in 6nemli oranda zaman ve ¢aba
harcamaya hazir oldugu {irtinler olarak tanimlanirken; diisiik katilimli {irtinler (low-
involvement products), sik ve tiiketicinin yasam tarzinda 6nemli bir etkiye sahip
olmadig1 i¢in asgari diizeyde diisinme ve c¢abayla satin alinan iiriinler olarak
tanimlanmaktadir.

Yiiksek katilim ve diisiik katilm arasindaki farkliliklara gore prestij

markalarin1  li¢  kategoriye ayiran yazarlar, bunlar1 yiiksekten diisiige gore
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“upmarket”, “premium” ve “luxury” olarak siralamistir. Yazarlarin Onerdigi
smiflandirmaya gore, geleneksel olarak ayricalikli liiks iiriinler, prestij marka
kategorisinin en sonunda yer almaktadir (Vigneron ve Johnson, s.1).

Vigneron ve Johnson’in yaptigi siiflandirmanin i¢inde yer alan “premium” ve
“luxury” kategorileri arasindaki farklihiga iliskin yazarlarinkiyle tutarlilik
gostermeyen goriisler bulunmaktadir. Buna gore lilks markalar, kalite, marka mirasi,
tarihi, mensei, is¢ilik degeri gibi niteliklerle sahibine ayricalik sunmaktadir. Bu
niteliklere bagl olarak liiks iiriinler, oldukca esnek bir bi¢cimde fiyatlandirilmaktadir.
“Premium” iriinler ise pazarda yer alan ayn1 kategorideki iiriinlerle
karsilagtirildiginda, daha istiin ve ayricalikli bir konumda bulunan iriinlerdir.
Premium iriinlerin, liiks tiriinlerde s6z konusu oldugu gibi marka mirasi, tarihi dikkat
cekici olsa da bu iirlinle dogrudan iliskilendirilmis ve iiriinii pazarda yiiksek fiyatla
konumlandirmaya yeterli bir 6zellik degildir. Premium iiriinler, tiiketiciye islevsel
yararlar da sunmaktadir. Bu baglamda liiks ve premium arasindaki farka iliskin
verilebilecek en belirgin 6rnek, Vertu ve iPhone cep telefonlaridir. Vertu,
kullanicisina {istiin servis hizmetleri de dahil olmak tizere ayricaliklar sunan, islevine
gore oldukea yiiksek fiyatlandirilmis bir tirtindiir.

Uriiniin yiiksek fiyatlandirmasi, daha az kisinin iiriine sahip olmasma neden
olarak kullanicisin1 segkin bir konuma tasimaktadir. Bu markalar; {irlinlerini
karsilayabilecek kitleye yonelik tanitim ¢aligmalari gergeklestirir, uygun mecralari ve
birebir iletisim yollarin1 kullanir, ¢ogunlukla kitlesel tanmitimdan ka¢inmaktadir.
iIPhone ise pazardaki rakiplerinden iistiin ve ayricalikli bir konuma sahip olmakla
birlikte kendisine ayricalik getiren bu nitelikler biiyiik oranda rasyonel nedenlere
dayandirilabilir. Yine de premium kabul edilemeyecek bir iiriinle karsilastirildiginda
tiiketiciye onerdigi duygusal mesajlarin oran1 yiiksektir. Premium iriinler, tiiketiciye
belirli bir kategori dahilinde beklenenden daha iyisini vaat eden Uriinlerdir.

Liiks iirlinlerle karsilastirildiginda, yliksek olmasina ragmen daha ulasilabilir
bir strateji temelinde fiyatlandirildig1 fark edilebilir ve kullandig iletisim kanallari
konusunda daha esnek olarak degerlendirilebilir. Farkli bir yaklasimda ise O’Cass ve
Frost (2004), liikks tiiketim ve likks markalari, statii kavrami odaginda incelemislerdir.
Yazarlara gore, statiiyle iliskilendirilen nesnelere Sahip olma, insanin dogal bir

ozelligidir. Benzer yaklasimlardan farkli olarak yazarlar, statii tiiketimin digerlerine
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sergilenmek {izere gergeklestirilmesi gerekmedigine dikkat g¢ekmistir. Shermach
(1997), yiiksek statiilii markalar1 algilanan yiiksek kalite, liiks ve sinif kavramlartyla
iliskilendirmistir. Bu markalar, kendini 6diillendirme gibi i¢sel nedenlerle ya da
servetini sergilemek gibi digsal nedenler ile satin alinabilir (K. Shermach, “What
Consumers Wish Brand Managers Knew”, Marketing News, 31, 1997 Aktaran
Troung ve Digerleri, s.190). Bu yoniiyle statii tiiketimi, varligin agik bir sekilde
sergilenmesini amaglayan gosterisci tiilketimden ayrilmaktadir.

Veblen’in gosteris tiikketimi  kuraminin 6ne siirdliglinden farkli olarak
giintimiizde liiks tirtinler ve markalar, toplumdaki digerlerine varligin1 sergilemenin
Otesinde yeni islevler listlenmislerdir. Mevcut sosyo-ekonomik kosullar altinda liiks
iriinler sadece statii belirtmek tlizere varligin gosteris¢i bir sekilde ortaya konulmasi
fonksiyonuyla iliskilendirilemez. Bireylerin statiilerini, varliklarin1  goriiniir
kilmaktan ¢ok daha karmasik yollarla yansittigi kabul edilmektedir (Troung vd.,
2008: 190). Mason’in (2002) da belirttigi gibi tamamen gosterisci tiiketici, tirliniin
degerinin kendisinden degil; sergilenen varliginin digerleri {izerinde yarattig1 etkiden
tatmin olmaktadir. Bu nedenle Truong vd. gore, statii ve gosterisci tiiketici
davraniglarina iliskin kaynaklarda yer alan birbirinden farkli iki kavram olarak
degerlendirilmelidir.

Liiks tiiketimin tiiketicileri lilks markalara yonelten motivasyonlar temelinde
degisiklik gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda Vigneron ve Johnson,
prestij davranmiginin  bes degerini, bes ilgili motivasyon ile birlestirerek
tanimlamiglardir. Vigneron ve Johnson’in liikks iiriin kategorisine gore hedonist ve
miikemmeliyetgiler, liiks iiriin kullanimindan dogan hazlarla ve fiyattan ziyade kalite,
tirin 6zellikleri performansiyla daha ilgili fazla ilgilenmektedir. Bu tiiketiciler ne
istediklerini bilen, kendi yargilarim1 kullanan kisiler olarak kabul edilmektedir ve
yiiksek fiyat bu tiiketici grubu i¢in sadece kalitenin kanitidir (Husic ve Cicic, 2009:
232).

Veblen, snob ve bandwagon etkileri, tiiketicilerin daha yiiksek fiyatin daha
fazla prestijin kanitt oldugu kabuliiyle, fiyatt en onemli faktor olarak kabul
edilmesini ifade etmektedir. Bu tiiketiciler, genellikle nadir olan iriinleri satin alirlar
ve bu sekilde statiilerini vurgularlar. Vigneron ve Johnson, liikks tiiketimi, asagidaki

belirtilen etkiler agisindan agiklamiglardir (Husic ve Cicic, 2009: 232):
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Veblen etkisi-algilanan c¢arpici deger: Bu bireylerin oncelikli amaglar
digerlerini etkilemek oldugu icin, bir prestij gostergesi olarak fiyata en

yiiksek onemi veren tiiketici grubunu meydana getirmektedirler.

Snob etkisi—algilanan essiz deger: Snob tiketiciler, fiyati ayricaligin bir

gostergesi olarak gormektedirler. Popiiler markalari reddederler.

Bandwagon (siirli) etkisi—algilanan sosyal deger: Snob tiiketicilerle
karsilastirildiginda siirii miisterileri, bir prestij gostergesi olarak fiyata daha
az onem vermekte; c¢ogunlukla prestij markalarint tiiketirken digerleri

tizerinde yarattiklar: etkiye onem vermektedirler.

Hedonik etki—algilanan duygusal deger: Hedonik tiiketiciler kendi diisiince ve
duygulariyla daha ilgilidir ve bu nedenle bir prestij gostergesi olarak fiyata

daha az énem vermektedir.

Miikemmeliyetci etki—algilanan kalite degeri: Miikemmeliyet¢ci miisteriler, bir
triintin kalitesine iligkin kendi algilarina dayanarak karar vermekte ve fiyati

kalitenin bir kaniti olarak kullanmaktadir.

Sekil 10. Liiks Uriin Pazar1

Kaynak: https://b4mind.com/dijital-pazarlama/luks-markalari-e-ticaret.

McKinsey, dijital likks {iriin segmentinin biiylime orani, geleneksel satiglart
dorde katlandigini diisinmektedir. 2025 senesinde liiks {iriin ticaretinin 70 milyar
dolara erisecegini ifade etmektedir. Dijital satiglar toplam satiglarin %18’
civarindadir. Kabul etmek gerekir ki bu asla géz ard1 edilmemesi gereken bir oran
olarak goriilmektedir. Pazarin gelecekte daha tatmin edici dijital tecriibeler ortaya

cikaraci@l ongoriisiinii yapmak miimkiin olmaktadir.
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2.1. “Yeni Liiks” Uriin ve Markalar

Liiksiin demokratiklestigine iligkin tartigsmalar, liiks olarak tanimlanan {iriin ve
deneyimlerin geleneksel liikksle ¢eliskileri ve farkliliklar1 temelinde Yyeniden
degerlendirilmesini  gerekli kilmustir. Arastirmacilarin, g¢esitli  endiistrilerden
gozlemcilerin ve medyanin, liks algisinin genisleyen sinirlart iginde yer alan bu
olusumu c¢esitli terimler altinda agikladiklar1 goriilmektedir. Bu terimlerin en sik
kullanilan1 “yeni liikks”, bireylerin tiriin ve yasam tarzlarin1 deneyimlerine iliskin yeni
bir bakis agisini ifade etmektedir. “Yeni liikks”, liikkstin geleneksel kabuliinden farkl
olarak likks deneyimini pahali nesneler, seckin markalar gibi statlinlin somut
nesneleriyle smirli tutmayan bir yaklagimdir.

Kiiresel ekonomik sistem ve yarattigi kiiltiirel evren icindeki ¢agdas bireyleri
tanimlayan en belirgin ve kagiilmaz unsur, birer tiiketici olmalaridir. Bu baglamda,
bireylerin sahip oldugu iirlinler ve bos zaman etkinlikleri seklinde gergeklestirilen
tiketim eylemleri, kimliklerini gekillendiren ve goriiniir kilan gostergeler
niteligindedir. Birey icin neyin ayricalikli olduguna iliskin degisimi yansitan daha
genel bir bakis acisini ifade etmekle birlikte yeni liiksiin, tiiketici, iirlin ve tiiketim
deneyimi tiggeninde tanimlanmis oldugu gortilmektedir.

“Yeni likks™i tiiketim 6zelinde ele alan kaynaklar, yasamin her alaninda 6zel
hissettirecek, nitelikli bir deneyim arayisinda olan; tiikettikleri ile kimligi arasinda
derin bir bag bulunan tiiketicilere yonelen iiriinler, markalar ve bunlarin imajlarina
odaklanmistir. Bu agidan “yeni liiks”{in post modern tiiketici kavramiyla da tutarlilik
gostermekte oldugu soylenebilir. Liikks markalarin bir degisim siireci gecirdigi
kabuliiyle bir {iriin kategorisi ya da marka stratejisini tanimlamak tizere kullanilan
“yeni liiks” tiikketim pazarinda her gecen giin daha fazla yer kazanmaktadir. Bu
baglamda, liikksiin kabul gdoren bazi temel niteliklerine sahip olmasa da liiksiin
sagladig1 sosyal ve psikolojik hazlar1 olanakli kilan {iriin ve deneyimler “yeni liiks”
olarak adlandirilmaktadir.

Cogu kez “ulasilabilir liiks”, “’kitlesel liiks” marka kavramlariyla yer degisebilir
bicimde kullanilan “yeni liiks”, geleneksel goriisiin aksine daha karsilanabilir bir liiks
olgusuna isaret etmektedir. Tiim bu kavramlar, dncekinden farkli bir liiks algisinin
varliginin kabuliine dayanmaktadir. “Liikslin demokratiklesmesi” sOylemiyle ifade

edilen ya da post modernizm ile birlikte ele alinan bu degisim siirecine iliskin en
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detayli tanim, yeni liikkse dair en kapsamli kaynaklardan biri olarak kabul
edilebilecek, “Let Them Eat Cake: Marketing Luxury to the Masses — as well as the
classes” kitabinin yazar1 Pamela D. Danziger tarafindan gergeklestirilmistir.
Danziger, yeni liiksiin tam olarak 1984 yilinda ortaya ¢ikmis oldugunu iddia
etmekte ve doniisiim siirecini bu yil gergeklesen ii¢ olayla iliskilendirmektedir
(Danziger, s.1-4):
¢ 1984 yili ABD baskanlik se¢imlerinde Ronald Reagen’in biiyiik bir zafer elde
ederek yeniden secilmesi, bu doniisiim siirecindeki énemli olaylardan ilkidir.
Reagen’in doneminde, ekonomik rehavet ve Carter donemindeki “small is
beautiful” anlayis1 tarihe karigmistir. 1984 °’te ekonomi, ulusal durgunlugun
ardindan canlanmaya baslamis, bastirilmis talepler ve yiikselen gelirlerin yon
vermesiyle birlikte Amerikan tiiketimciligi tiim giiciiyle geri donmiistiir.
Reaganlar, belirledikleri trendler ile kitleleri peslerinden siiriiklemislerdir.
Tarihin en gorkemli baskanlik konusmast i¢in 11 milyon $ harcanmistir. Ayrica
Beyaz Saray 'daki yenileme ¢alismalari i¢in de 44 milyon 8 harcayarak gésteris
tiiketimine yeni bir boyut getirmistir. Nancy Davis Reagan in tasarim giysilere
olan tutkusu bir efsane haline gelmistir. Nancy Davis’in binlerce dolar
degerinde giysi ve miicevher hediyesini gizli olarak kabul etmesi skandal
olmus; kendisini bu giysileri sonrasinda iade ettigi ya da c¢esitli kurumlara
bagisladigi icin kiralamis olmakla savunmustur. Bu savunma ve ayni giysileri
cok kez giymesi, gosteris¢iligin yani sira tutumlu bir durus da sergilemistir.
eBernard Arnault’un, diinyanin en biyiik liiks iiriin sirketler toplulugu
LVMH’nin temeli, olacak Christian Dior liikks modaevini satin almasi, bu
siiregte yer alan ikinci olaydwr. Giiniimiizde LVMH; sarap ve damitilmig
ickileri, miicevher ve kol saatlerini, giyim ve deri iirtinleri, parfiim ve
kozmetigi, liiks perakendeciligi iceren bir imparatorluk haline gelmistir. Louis
Vuitton ¢anta, Moet and Dom Peringon sampanyalari, Donna Karan giyim ve
TAG Heuer saat gibi markalart iceren LVMH, giintimiizde, kiiresel liiks tiriin
pazarmin uluslararas: belirleyici giiclerinden biri olarak kabul edilmektedir.
e Uciincii olay ise American Express’in, kart sahipleri iginde basarili ve seckin
bir gruba American Express Platinum Card vermesidir. Gold ve yesil

kartlarindan daha pahali olan American Express Platinum Card, seyahat
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tutkusu olan liiks tiiketiciler icin hazirlanmistir. Platinum Card, diinyanin her

yerinden telefon ile haftanin her giinii ve her saati ulasilabilir bir se¢kin tam

hizmet seyahat acentesi araciligiyla iistiin hizmet saglamaktadir. American

Express’den Sylvia Bass, Platinum Card’in sagladigi hizmet ve faydalar ile

stil, zevk ve belirli bir yasam tarzina erigimi temsil ettigini belirtmektedir.

Ciinkii Bass’a gore, liiks tiiketicisinin beklentileri maddi unsurlardan,

kendilerini 6zel hissettirecek essiz deneyime dogru bir degisim gostermistir Bu

durum post modern tiiketicinin dogusu olarak da yorumlanabilir.

Bu gelismeler, geleneksel olandan farkli niteliklerle tanimlanan bir liiks
anlayisini ortaya ¢ikarmistir. Bu yeni liikks anlayis1 ve ayirt edici nitelikleri, 6zellikle
tilkketim pratiklerinde dikkat c¢ekici olmustur. Pazarlama uzmanlar1 ve
akademisyenlerinin ilgi odag1 haline gelen “yeni liikks” ve “yeni lilks” marka gibi
kavramlar, pazarlama alaninda dikkat ¢ekmeye baslamistir. “Yeni liikks” markalar,
fiyat ve ulasilabilirlik agisindan likks stratejilerinden farklililk  gdsterirken,
titkketimlerinin sosyal ve psikolojik faydalar1 bakimindan bireye ayricalikli hissettiren
markalar1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. “Yeni liikks” marka kavramina dair
siirl kaynaklarda vurgulanan temel 6zellik, “yeni liiks”lin geleneksel litkse oranla
daha ulagilabilir olmasidir. “Yeni liiks” iiriinler, yliksek kaliteli ve gosterisli olarak
algilanan, bununla birlikte ulasilamaz derecede pahali olmayan iiriinler olarak
tamimlanmustir (Tanneeru, 2006).

Likksiin ulagilabilirligi, Oncelikle ayricalikli driinlerin parasal olarak
karsilanabilirlik ya da elde edilebilirligini ifade etmektedir. Bir yandan da yalnizca
smnirli seckin bir tiiketici grubuna yonelen ve diger tiiketiciler i¢in ulasilamaz
goriinen marka imajmin aksine, daha genis bir tiiketici kitlesini hedefleyen; ancak
tiiketicilere geleneksel liiks ile elde edilen hazzin belli bir oranda yasatmaya yonelik
bir stratejiye de isaret etmektedir.

Troung vd. de geleneksel liiks kavramiyla karsilastirarak yaptiklari tanimda,
“yeni liiks” tirtinlerin daha karsilanabilir, ulagilabilir olduguna ve geleneksel liiksiin
tiiketicisinden farkli bir grubu hedefledigine dikkat ¢ekmislerdir. Liiks {iriinlerin yeni
tiiketicileri, Geleneksel liiks triinlerin miisterilerinden daha geng, sayica ¢ok daha
fazladir. Bu kisiler; sahip olduklar1 paray1r daha kisa siirede elde etmis, finansal

acidan daha esnek ve kararlarinda degiskendir (Troung vd., 2008: 189). Benzer
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sekilde, Silverstein ve Fiske, “yeni liikks” trilinlerin kitlesel olarak {iretilmis
“ortalama” triinlerle karsilastirlldiginda daha yiiksek kalite, zevk ve ¢ekicilige sahip
olduguna; ucuz  olmamakla  birlikte  ulasilamayacak  kadar  yiiksek

fiyatlandirilmadigina dikkat ¢ekmislerdir (Silverstein ve Fiske. 2005, s.1)

\\h\ \‘;‘\\ ’ t‘A :

Sekil 11. 2019 Bahar Elbise Unlii Avrupa Markas1 Tasarimi
Kaynak: (Nadasbas ve Onemli, 2019).

Yeni liikse dair tanimlarda vurgulanan bir diger temel nokta ise deneyimdir.
Geleneksel liikks bir nesnenin somut niteliklerini ifade ederken; “yeni liiks”, bir
deneyim ya da duyguyu ifade etmektedir. Geleneksel liikks, nesneye 6zgii 6zellikler
ile tanimlanmaktadir. Bir iiriinlin kalitesi, nitelikleri, 6zellikleri bir nesnenin liiks
olarak siniflandirilmasini saglayabilir ve yalnizca en iyiler lilkks olma ayricaligin
sahip olabilmektedir. Yeni likks markalar ise tiiketicinin bakis agisiyla tanimlanmig
bir deneyimi ifade etmektedir. Yeni liiks olarak tanimlanmis olmasi i¢in en kaliteli,
pahali ve ayricalikli {irlin olmasi gerekmemekte; tiiketicide iyi duygular ve
deneyimler uyandirmasi yeterli olmaktadir (Danziger, 2011: 19).

Glinlimiizde bireylerin dnceki nesillerle karsilastirildiginda daha konforlu bir
yasam stirdiikleri fark edilebilir. Bu durum kiiltiirel degisime yol agarak bireylerde
kisisel memnuniyet ve arzulara ulagsmaya calismak bi¢iminde bir egilime Yol

acmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde liiksiin giderek maddi degerden uzaklastig1 ve
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deneyim temelinde tanimlandigr sdylenmektedir. Liiks yalmizca statii ile ilgili
degildir ve maddi degerden daha fazlasimi ifade etmektedir. Arzu ve deneyimlere
olan yogun ilgi, bireylerin kisisel gelisim siirecine verdikleri onemin artmasina
iliskin bir gosterge olarak degerlendirilebilir: Tiketiciler, yasamlarini iyilestirmek
istemektedir. Bu durum, g¢esitli yazarlarin “liikksiin feminenlesmesi” olarak
adlandirdiklar1 gelismeyle de ilgilidir. Buna gore liikks, erkeklere 6zgii bir zafer ve
statii sembolii olmaktan uzaklasarak iyi bir deneyim ya da bir ¢esit kendini simartma
yolu olmaya dogru bir degisim gostermektedir. Bu durum, kadinlarin satin alma
giicliniin artmasi ile de iliskilendirilmektedir (Yeoman, 2011: 47-48).

“Yeni likks” iiriinler, otomobiller, ev mobilyalar1 ve arag-geregleri, elektronik
tiriinler, giyim {irlinleri ve aksesuarlar, yiyecek, saglik, evcil hayvan iriinleri, spor
ekipmanlari, oyuncaklar gibi ¢ok genis bir alanda tiiketiciyle bulusmaktadir.
Geleneksel liiksiin aksine “yeni liiks” temel ihtiyaglar1 karsilayan iirlinler de dahil
olmak Tlizere, ¢cok genigs bir alandaki iiriin grubunu igermektedir. Bu noktada
belirleyici 6zellik, temel ihtiyaglar1 karsiliyor olsa dahi tiiketicide olumlu duygular
uyandirtyor olmasi ve daha iyi bir yasama dair arzularini besliyor olmasidir
(Silverstein ve Fiske, 2005, 5.48).

Pazarlama kaynaklarinda “yeni liiks” {irtinleri sistematik bir bigimde inceleyen
Silverstein ve Fiske, bunlar1 {i¢ temel kategoride gruplandirmistir (Silverstein ve
Fiske, 2005, s.4-5)

¢ Ulagilabilir yiiksek kaliteli tirtinler
¢ Geleneksel likks markalarin esnetme stratejileri
o Prestijli kitlesel iirtinler

Yazarlarin “ulagilabilir yiliksek kaliteli tlriinler” olarak tanimladiklar: tirtinler,
ait olduklar1 kategorinin fiyat araliginin en iist noktasinda ya da bunun yakininda
olan iriinler olarak tanimlanmistir. Ancak iriin kategorisinin fiyatlari ulasilabilir
oldugu i¢in “yeni liikks” iirlinlerin bu kategori i¢gindeki yliksek fiyatlarina ragmen, orta
sosyo ekonomik siif mensubu tiiketiciler bunlara sahip olabilmektedir. Ait oldugu
kategoriye gore fiyatlar1 yiiksek olsa da, s6z konusu kategorinin fiyat araliklarinin
ulasilabilir oldugu bu tiir iiriinler i¢in verilebilecek pek ¢cok érnek mevcuttur. Ornegin
Starbucks, tiriin kategorisi i¢inde oldukga yiiksek fiyata sahipken markanin en pahali

tiriinii bile orta siif tarafindan kolaylikla ulasilabilirdir. Benzer sekilde Uno’nun
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farkli bir lezzet onerisi ve daha iyi bir ambalajla sunulan “premium” tiriinleri, siradan
bir ekmekten pahali olsa da ulasilabilir fiyatlarla satilmaktadir. Tasarimi, ambalajt,
reklam kampanyalar1 6zelliklerle kategorisi iginde yiiksek fiyatlara sahip olan ve
yeni liikks olarak degerlendirilebilecek markalardan biri de Pringles’tir. Bu
orneklerden yola ¢ikarak ulagilabilir yliksek kaliteli iirlinlerin ¢ogunlukla, fiyat
araliklar diisiik olan kategorilerde, 6zellikle de hizli tiiketim {irlinleri kategorisinde
yer aldigini sdylemek miimkiindiir.

Geleneksel liikks markalarin genisletme stratejileri sonucunda ortaya ¢ikan bu
“yeni liikks” kategorisinde, geleneksel olarak yiiksek gelir grubuna mensup tiiketiciler
tarafindan karsilanabilir olan markalarin, orta smif pazarinda yer edinmek iizere
piyasaya siirdiigii daha diisiikk fiyath {iriinler degerlendirilmektedir. Bu {iriinler
kategori iginde yiiksek fiyatli olsalar bile geleneksel likks markanin gii¢lii imaji
sayesinde tiiketiciler bunlari satin almaya isteklidir. Bu durumun en belirgin
ornekleri otomobil sektoriinde yer almaktadir. BMW’nin 1 serisi ya da Mercedes
Benz’in A ve B serisi, yiiksek fiyatlar1 nedeniyle markanin tiiketicisi olamayan bir
tiketici  kitlesinin markanin liikks ve ayricalikli kimligini deneyimlemesini
saglamistir.

Otomobil sektoriiniin yani sira giyim sektoriinde de bu tiir bir egilim yaygindir.
Bu nedenle gilinlimiizde geleneksel liiks giyim modast markalarin bir¢ogu marka
genigletme stratejileri uyguladigi ve orta smifin da ulagsmasi miimkiin olan daha
diisiik fiyathh bir {riin hatti ya da alt marka uygulamasi gerceklestirdigi
goriilmektedir. Giorgio Armani’nin Armani Xchange ya da Emporio Armani {iriin
hatt1, likkse ilgi duyan ama liks giyim drilinleri karsilayacak gelir grubunda
bulunmayan tiiketiciler i¢in hazirlanmistir. Benzer sekilde Vakko’nun Vakkorama
markasi, Prada’nin Miu Miu markasi, Burberry’nin Burberry Brit markasinin da
hedefleri budur. Diisiik fiyathi bir {iriin hattina sahip olmasinin geleneksel liiks
markalarin 6nemli sorunlarindan biri olan imitasyon {riinlerin satin alimim
azaltacag1 da diisiiniilebilir. Bu kategori dahilinde geleneksel liiks markalarin diisiik
fiyath tirlinleri de degerlendirilebilir.

Kitlesel markalarla rekabet etmekte zorlanan ve kar etme endisesi i¢ginde olan
liikks giyim markalarinin, orta sinifin zor da olsa ulasabilecegi gesitli iiriin gruplar

bulunmaktadir. Louis Vuitton marka kartlik, Burberry cizmeler, Prada gozliik
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cerceveleri, liiks markalarin bu baglamda orta sinifa hitap eden ve “likkse-giris”
olarak adlandirilan tirtinleridir.

Giyim sektoriinde 6ne ¢ikan bir baska egilim de geleneksel liiks markalarin
Kitlesel markalar ile yaptiklar1 isbirlikleridir. Giiniimiizde geleneksel liiks ile
iligkilendirilebilecek marka ve tasarimcilarin, kitlesel moda markalari igin
koleksiyonlar hazirladig1 goriilmektedir. H&M gibi kiiresel 6rneklerin yani sira Hotig
gibi Tiirkiye markalar1 da bu uygulamalara yer vermektedir. Ilgili uygulamalar diger
sektorlerde de gorilmektedir. Prada LG cep telefonu i¢in Dolce & Gabbana
Motorolla cep telefonu igin, Armani Samsung cep telefonlar: icin 6zel tasarimlar
gerceklestirmistir. Benzer sekilde, tinlii tasarimcilar duvar kagidi, ev aletleri, mutfak
ekipmanlart markalar1 i¢in tasarimlar ger¢eklestirmektedir. Bu durum, geleneksel
liiksiin kitlesellesmesinin en somut goriiniimii olarak yorumlanabilir.

Prestijli kitlesel iiriinler kategorisinde yer alan “yeni liiks” iiriinler, pazardaki
kitlesel iiriinlerden daha ayricalikli olmakla birlikte geleneksel liikks iiriinlerden ¢ok
daha diisiik fiyatlandirilmistir. Ornegin el yapim bakim iiriinleri ve kozmetik
markast olan Lush; magazalari, iirlinleri, satis deneyimi ile tiiketiciye kitlesel
tiriinlerden oldukga farkli bir deneyim sunmaktadir. Bu iirlinlerin fiyatlar1 da kitlesel
tiriinlerden yiiksek olmakla birlikte geleneksel liiks tirlinlerden ¢ok daha ucuzdur.

Kitlesel prestij iiriinlerine en sik rastlanan alan giyim sektoriidiir. Giyim
sektorlinde, glincel modayr yakindan takip ederek, geleneksel liikks markalarin
tasarimlariyla benzer tasarimlar1 daha diisiik fiyatlarla tliketiciyle bulusturan ¢ok
sayida kitlesel prestij markasi bulunmaktadir. Bu markalar, orta sinif tiiketiciler i¢in
sahip olmas1 tatmin edici iriinlerdir ve bireylere belli bir oranda geleneksel liiksiin
hazzi yasatmaktadir. Marka imajlari, tasarimlarin giincelligi, magazacilik
deneyimleri ile geleneksel liikse yakin durmaya calisan bu markalar, geleneksel liikse
ulasabilecek yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketiciler tarafindan da tercih edilebilecek
triinler sunmaktadir.

“Yeni liiks” iiriinlerin pazardaki konumuna dair belirleyici bir tanim yapmak
zordur. Her ne kadar konumlandirma ve fiyatlandirma stratejilerine dair agiklayici bir
bilgi verilmis olsa da, “yeni liikks” iirlinler ¢esitli sektorlerden, farkli ihtiyaclara ve
bireylere yonelen ve oldukca farkli fiyat araliginda bulunan iiriinleri kapsamaktadir.

Ayrica bir iirlinlin “yeni liiks” olarak degerlendirilmesi, bireylerin bu {irlinii nasil
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algiladigiyla da ilgilidir ve bu durum driinlerin ¢esitli toplumlar ve bireyler
tarafindan farkli algilanmasina neden olmaktadir. Ornegin Tommy Hilfiger, Amerika
Birlesik Devletleri’nde “yeni liiks” hatta kitlesel bir moda markas1 olarak kabul
edilebilir. Buradaki fiyatlandirma ve konumlandirma stratejisi markay1 tiiketiciler
igin daha ulasilabilir kilarken Tirkiye’de ise daha prestijli bir marka olarak kabul
edildigi sOylenebilmektedir. Clinkii Tommy Hilfiger’in, Tiirkiye’de daha prestijli
lokasyonlarda magazalar1 bulunmaktadir ve fiyatlar1 geleneksel liikks markalarla

benzerlik gostermese de ABD ile karsilastirildiginda oldukga yiiksektir.

2.2. “Yeni Liiks” ve Tiiketici

Gilintimiizde liiks mal ve hizmetler geleneksel tanimin 6ngordiigii seckin
azinlik ile bulusmaya devam ediyorken, genis kitlelerin sahip olabilecegi, ulasilabilir
bir liks tanimi1 da yapilmaktadir. Farkli kaynaklarda gesitli basliklar altinda ifade
edilen ulagilabilir liikks, bu seckin azinligin disinda kalan; ancak, bu smifa
oykiinmekte olan bir sosyo-ekonomik sinifin tiiketim bi¢imini ifade etmektedir. Bu
tiir bir tiiketim s6z konusu oldugunda iist-orta ve orta sinifin bu tanimlamaya uygun
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle liikkse iliskin yapilan bu yeni tanimlamalar, s6z
konusu sosyo-ekonomik simiflarin liikks tiiketimine ve diinyanin kiiresel ekonomiye
adapte olan toplumlarinda yakin zamanda tartigilan orta sinifin liikse ilgisi tizerine

calismalarla eszamanli olarak artmustir.

Sekil 12. Yeni Liiks Uriin

Kaynak: https://www.modahayat.com.

“Yeni liks”e iliskin kaynaklarin kitlesel iiriinlerin geleneksel kullanicilarin
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daha iyi ve ayricalikli {irlinlere yonelmesi yoniindeki tiiketici davranisini agiklama
konusunda zengin bir kaynak olusturdugunu belirtmek gerekmektedir. “Liiksiin
demokratiklesmesi” ve “yeni liikks” kavramlar1 genellikle orta sinifin daha ayricalikli
irin ve deneyimlere yonelmesiyle iliskilendirilmektedir (Tanneeru, 2006).
Tiiketicilerin bu yonelimi, giiniimiiz tiiketici davraniglarina agiklik getiren, belirli
tiriin kategorilerinde daha yiiksek harcama yapmay:1 ifade eden “trading-up”
kavramina odaklanilarak acgiklanacaktir. Bu harcama egiliminin, tliketicinin gelir
diizeyiyle gosterdigi tutarsizlik, cogu kez bireylerin yasamlarinin diger alanlarinda ve
belirli iriin kategorilerinde tasarruf etmelerini gerekli kilmistir. Bu tiiketici davranisi
ise “trading down” basligi altinda agiklanmaktadir. Tiiketicilerin ayricalikl tirtinlere
yonelmesinin aksi yonde bir tiiketici davranisint olusturan ve geleneksel liiksiin
tilkketicilerinin “yeni liikks” kategorisine yonelmelerine iliskin kaynaklar ise sinirlidir.
Bu tiiketici davranisinin belirgin ornekleri bu alanda olustugu i¢in giyim modasi

Ozelinde ele alinacaktir.

2.2.1. “Yeni Liiks” Kategorisinin Tiiketici Perspektifinden Degerlendirilmesi
Tiiketicilerin, liikkse dair inang ve kabullerinde 6nemli bir degisim siireci i¢inde

olduklari, kavramin medyada ve gilindelik yasamdaki kullanim bigimlerinde
gbzlemlenebilmektedir. Tiiketici aragtirmalar1 da bireylerin liikse iligkin inang ve
tutumlarinda farkli yaklagimlarin varligini ortaya koymustur. Pamela N. Danziger’in
“Let Them Eat Cake: Marketing luxury to the masses — as well as the classes” adli
kitabinda yer alan arastirma, tiiketicilerin liikse dair tutumlarin1 degerlendirmeyi
hedeflemektedir. S6z konusu aragtirma, tiiketici algisinda liikkslin geleneksel
anlamindan uzaklastigini ve liiksiin sahip olmas1 beklenen temel niteliklerin 6nemini
yitirdigini ortaya koymasi acisindan onemlidir. Sonuglar, tiiketicilerin liiksii daha
esnek ve bireyin yasadigi olumlu deneyimle iliskili olarak tanimladigini géstermis ve
“geleneksel liikksiin” yaninda bir iiriin ya da marka kategorisi olarak yer alan “yeni
liiks” kavraminin varligini onaylamstir.

Danziger’in arastirmasi, tiiketicilerin liikse iligskin algilarinin liiksiin geleneksel
kaynaklarda yer alan tanimma mi yoksa “yeni liiks” olgusuna m1 yakin olduguna
iligkin bir bakis a¢is1 saglamaktadir. Aragtirmada yer alan sorular, tiiketici bakis
acistyla yeni liiksiin geleneksel liiksten farklilagan niteliklerini sergilemesi agisindan

cok 6nemli bir kaynaktir (Danziger, 2011: 76, 77):
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1. Liiks, en pahali ya da en ayricalikli marka olmak zorunda degildir.

2. Liiks bir parg¢a satin aldigimda, bunun ortalama bir par¢adan daha iyi
oldugunun belirgin 6l¢iide anlagilmasini isterim.

3. Liiks bir seyin maliyeti ile degil; bana ne ifade ettigi ile ilgilidir.

4. Liiksii indirimde satin alma duygusundan hoslaniyorum ve ¢ogunlukla en
diistik fiyat veya en iyi kaliteyi arastiriyorum.

5. Liiks gosterisci tiikketimle ya da bir seyleri etkilemek i¢in satin almakla ilgili
degildir.

6. Liiks, istedigim seyi istedigim zaman yapabilecegim duygusuna sahip
olmaktir.

7. Liiks, tutku ve ilgilerimin pesinden kosabilmektir.

8. Liiks herkes i¢indir ve herkes icin farklidir.

9. Bence liikks duygularim ve ailem, arkadaglarimla giizel hatiralara sahip
olabilmemle ilgilidir.

10. Liiks hayat1 daha konforlu ve anlamli hale getiren seyleri satin alabilmektir.

11. Liks, giydigim seylerde, kullandigim arabada, evimi dekore edis
bicimimde kisiligimi ve bireyselligimi ifade edebilmemdir.

12. Liiks bir yasam tarzim oldugu i¢in kendimi ayricalikli hissediyorum.

13. Liiks parcalar satin almak sevdiklerimi ve kendimi simartmanin bir
yoludur.

14. Liiks, masaj yaptirmak ya da sicak bir banyo yapmak gibi, simarmis
hissetmekle ilgilidir.

15. iki iiriin kalite acisindan esitse liiks markanin itibarini temel alarak satin
alirim.

16. Yasamimin bu doneminde, daha fazla sey satin almaktan ziyade, parami
hayatimin geri kalaninda hatirlayacagim 6zel deneyimler i¢in harcamayir tercih
ediyorum.

17. Yasamimizda bir kez liikksii deneyimlediginizde, bir daha asla siradan bir
yasama geri donmek istemezsiniz.

18. Liiks deneyimler, hos olsalar bile kisa siirelidir. Bu nedenle,
saklayabilecegim ve yasatabilecegim liiks parcalari satin almay1 tercih ederim.

19. Bugiin likks parcalar satin almak, ge¢miste oldugundan daha Onemsiz

goriinmektedir.
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20. Evim i¢in ge¢miste oldugundan daha az liikks parcalar satin alarak tasarruf
ediyorum.

21. Liiks tiriinlin markasi ile tanimlanmaktadir. Bu nedenle marka liiks degilse,
irtin liks degildir.

Tiiketicilerin likse dair tutumlarini, Likert Olgeginin kullanildigi anket
yontemiyle dlcen arastirma kapsaminda degerlendirilen, “Liiks, en pahali ya da en
ayricalikli marka olmak zorunda degildir” ifadesi, tliketicilerin 6nemli bir kismi
tarafindan onaylanmustir. Bu sonug, geleneksel kabuliinde liikse dair en belirgin
nitelik olarak tanimlanan pahali ve dolayisiyla zor ulasilir olma beklentisinin
Onemini yitirdigini gostermektedir. Bunu destekleyen bir diger ifade ise, “Liiks, bir
seyin maliyeti ile degil, bana ne ifade ettigi ile ilgilidir” olmustur. Bu ifade de
tilkketiciler tarafindan yiiksek oranda onaylanmistir. “Liiks herkes i¢indir ve herkes

icin farklidir” ifadesine verilen olumlu yanitlar da tiiketicilerin liiksiin

demokratiklesmesine iliskin olumlu yaklagimlarini gosterir niteliktedir.

Sekil 13. Liiks Tiiketim

Kaynak: https://www.modahayat.com.

“Liiks gosterisci tiiketimle ya da bir seyleri etkilemek i¢in satin almakla ilgili
degildir” ifadesine katilim oran1 da dikkat g¢ekici bigimde yiiksektir. Bu durum,
tiketicilerin  liiksle iliskilerinin gOsteris yapma temelinde sekillenmedigini

gostermektedir. “Liiks hayati daha konforlu ve anlamli hale getiren seyleri satin

58


https://www.modahayat.com./

alabilmektir” ifadesinin yiiksek oranda onaylanmasi, tiiketicilerin gosteris amach
tiketim yapmadiklari; likksti varliklarini digerlerine sergilemek degil; yasamlarini
kolaylastiracak ve duygusal tatmin yaratacak denecyimler olarak kabul ettiklerini
ortaya koymaktadir. “Liiks {iriiniin markas1 ile tanimlanmaktadir. Bu nedenle, eger
marka likks degilse, iirin liikks degildir” ifadesine katilmayan tiiketici oraninin,
katilanlardan belirgin sekilde yiiksek olmasi da bu durumu desteklemektedir.
Bununla birlikte, “Liiks bir parca satin aldigimda, bunun ortalama bir pargadan daha
iyi oldugunun belirgin lciide anlasilmasini isterim” ve “iki iiriin kalite acisindan
esitse liiks markanin itibarim1 temel alarak satin alirnm” ifadelerine tiiketicilerin
cogunun katilmasi, liiksten belirli bir kalite ve statii beklentileri oldugu da
gostermektedir. Burada ortaya ¢ikan geliski, geleneksel liiks tiiketiminde ortaya ¢ikan
iki tiiketici davranis1 olan “gosteriscilik” ve “statii tiiketimi” egilimleri arasindaki
farkin yansimasi olarak degerlendirilebilir. Bu noktada, O’Cass ve Frost’un (2004)
liiks marka algisina iliskin farkli tiiketici davranisi boyutlarmi ortaya koymayi
hedefleyen arastirmasi yararli bir kaynak olarak kullanilabilir. Yazarlar, statii ve
gosteris tilkketimi kavramlarini arasindaki farka agiklik getirmeyi amaglamaktadir.

Bu arastirma, tiiketicilerin digerlerine gosteris yapma amacinin karsisinda
duran kendini iyi ve 6zel hissetme amacinda dahi saygi kazanmak iizere tiiketimin
digerlerine sergilenme amaci tasidigini gostermektedir. Bununla birlikte, bu
aragtirma “yeni liiks” olarak tanimlanan {riin ve markalara odaklanmadig: igin,
bunlarin tilketiminin statii tiiketimi mi yoksa gosterig¢i tiikketimle mi ilgili tatmin
yarattig1 farkli aragtirmalar ile sorgulanabilir.

Dubois, Czellar ve Laurent (2005) tarafindan 20 iilkedeki tiiketicilerle
gergeklestirilen arastirma sonucunda, tiiketiciler litkkse iliskin tutumlar1 dogrultusunda
lic anlamli segmente ayrilmistir: Elitist, demokratik ve mesafeli. Bu sonug, pazarda
geleneksel ve yeni liikksiin pazardaki mevcudiyetini dogrular nitelikte
degerlendirilebilir:

o Elitist: Liiksiin sadece elit bir sinifa uygun oldugunu diisiinen geleneksel goriis
hakimdir. Buna gore, liikks iirlinler ¢ok az sayida kisi icin ulasilabilir olmalidir.
Liiks, zevk sahibi kisilere ozeldir ve bir kiginin liksii gergek anlamda takdir
edebilmesi igin belirli bir egitim ve gorgii seviyesine ihtiyaci vardir. Liiks, begeni

ile ilgilidir ve kullanicistm  digerlerinden farklilastirir. Pahali  olmasi
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kaginilmazdir. Elitist tiiketicilere gore liikks kitlesel olarak {iretilemez ve
stipermarket gibi kitlesel tiiketim {irlinlerinin yer aldigi satin alma noktalarinda
bulundurulamaz.

e Demokratik: Liiksiin daha genis bir kitle i¢in ulasilabilir oldugunu savunan,
daha agik gorislii bir tutum benimsenmistir. Liiks, zevk sahibi kisilere 6zel
degildir ve liikksii takdir edebilmek i¢in 6zel bir egitim ya da gorgiiye sahip olmaya
gerek duyulmaz. Liiks iirlinler kitlesel olarak iiretilebilir ve kitlesel olarak satisa
sunulabilir. Liikse iliskin a¢ik goriis, herhangi bir kisitlama dngérmeyen pozitif
bir tutum sergilemektedir.

e Mesafeli: Denekler liiksiin, kendilerinin ait olmadiklar1 farkli bir diinya
oldugunu diistinmektedirler. Bunun ¢esitli boyutlar1 bulunmaktadir: Liikse
mesafeli tiiketiciler liiksii ¢ekici bulmazlar. Genellikle liikksii daha az severler, liiks
hakkinda daha az diisiiniirler, hayat1 giizellestirdigini diisiinmezler, daha az
ilgililer ve hakkinda uzun ve detayli bir sekilde konusmaya daha az egilimlidirler.
Bu durum, onlarin liikkse karst daha olumsuz bir tutum gelistirmesine sebep
olmustur. Bu nedenle liikksiin gereksiz ve fazla pahali oldugunu diistinmektedirler.
Davranislar acisindan bakildiginda ise, liiks {iriin almaya daha az egilimlidirler ve
iyi bir taklidin de orijinali kadar iyi oldugunu distinmektedirler. Liiks bir
magazada kendilerini iyt hissetmemekte, lilks hakkinda fazla bilgi sahibi
olmadiklarmi diistinmektedirler. Bu olumsuz diisiincelerin sonucu olarak liksii
demode, gosterisci bulmakta ve liiks kullanicilarinin ziippe olduklarini ya da
zengin goriinmeye ¢abaladiklarini diistinmektedirler. Ayrica bu grup, liiksiin daha

yiiksek vergilendirilmesi gerektigine inanmaktadirlar.

2.2.2. “Yeni Liiks” Tiiketiminin Ekonomik Boyutu

“Yeni liiks” tiiketimi, geleneksel liikks tliketim big¢iminden farklilik

gostermektedir. Bu farkliliklar, hem liiksli tiiketen kisi hem de liiks {iriiniin

niteliklerinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu gelisme ekonomik agidan, tiiketici ve firline

denk gelen iki boyutta degerlendirilebilir:

o Tiiketicilerin belirli kategorilerde, gelir diizeyleriyle tutarsizlik gosterecek

diizeyde yiiksek harcama yapmasini ifade eden yeni tiiketici davranist (trading

up).
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e Liiks markalarin ekonomik olarak ulasilabilir stratejiler benimsemeleri sonucu
ortaya cikan kitlesel likks markalar (masstige).

“Yeni liiks” olarak tanimlanabilecek iirlinlerin tiiketicileri, oldukg¢a segici
tikketim davraniglariyla dikkat ¢ekmektedir. Bu tiiketiciler, oldukga titiz ve incelikli
bir bicimde belirli iiriin kategorilerinde daha 6zellikli irlinler satin almak {iizere,
gelirleriyle orantisiz bicimde yiliksek harcama yaparken, bir¢ok iirlin kategorisinde
gerceklestirebileceklerinden daha az 6deme yapmay: tercih etmektedir (Silverstein
ve Fiske, 2005, s.15). Silverstein ve Fiske, burada stz konusu oldugu bi¢imde,
belirli kategorilerde daha fazla harcama yapilmasini “trade up”; daha az harcama
yapilmasini ise “trade down” kavramlariyla agiklamislardir.

Onceki boliimlerde aktarildignr gibi diinya genelinde giderek yiikselen bir
orandaki birey, artan harcanabilir gelirlerinin sagladigi olanakla tiiketim kiiltiiriiniin
cezbedici hale getirdigi likks iiriin ve deneyimleri satin alabilmektedir. Bu konuda
ornek verilebilecek dikkat cekici kiiresel ekonomik gostergeler su sekildedir:
1970’lerden bu yana, ABD’deki hane basi gelir %30 oraninda artis gdstermistir.
Buna bagli olarak ortalama harcama da 1979 ve 1995 yillar1 arasinda %30 ile %70
oraninda artis gostermistir. Avrupa’da da benzer bir egilim vardir. Son yirmi yilda
Ingiltere’de harcanabilir gelir yiizde 88 oraninda artis gdstermis; 1970 ve 2000 yillar:
arasinda ltalya’da dort katma, Fransa’da bes katmna ulasmustir. 2004 yilinda
Ingiltere’de toplumun neredeyse yaris1 son bir yilda en az bir liiks satin aldiklarini
ifade etmislerdir (Thomas, 2007: 239, 240).

1990 ve 1996 yillar1 arasinda ABD’deki tiiketicilerin kredi kart1 borglart ikiye
katlanmistir. 1997 yilinda gerceklestirilen bir arastirmada, yaslar1 22 ile 61 arasinda
degisen Amerikan tiiketicilerinin  %41°’1 aligveris yapmanin kendilerini 1iyi
hissettirdigini ifade etmislerdir. Eskiye oranla hane bas1 geliri ¢cok daha yiiksek olan
tilkketiciler, gene de ihtiyaglar1 olan her seyi alamadiklarimi ifade etmislerdir.
Tiketicilerin ihtiyaclarini karsilayamamalari1 gelirlerinin yetersizliginden degil, satin
alma arzularmin artmasindan kaynaklanmaktadir. 1960’lardan 6nce Amerika Birlesik
Devletleri’nde, orta siifi liikks tiiketim diinyasindan uzak tutan kat1 bir simif sistemi
mevcutken insan haklar1 hareketi ve sosyal devrim bu sinirlarin  ¢okmesini
saglamistir. Bu gelismeyle birlikte, orta simif alay edilme, diglanma korkusu
yasamadan varlikli kisilerin tiiketim davraniglarini taklit etmeye ve bu kisilerle ayni

yerlerden aligveris yapmaya baslamislardir (Thomas, 2007: 237).
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Bu tiiketim davranig1 -Onceki yiizyillarda tanimlanan eski orta sinifa nazaran
daha fazla harcanabilir gelire sahip olan- yeni varlikli orta sinifta daha agik bir
sekilde gozlenmektedir. Bu tiiketiciler, “liikks kitle sinifi” olarak adlandirilmaktadir
(Okonkwo, 2007: 227). Bununla birlikte, “yeni liiks™iin tiiketicisi her yastan, her
meslekten, evli ya da bekar kadin ve erkekleri igerebilir. Bu nedenle, en azindan
demografik olarak tipik bir “yeni liikks” tiiketicisi tanimlamak dogru bir yaklasim
olmayacaktir (Silverstein ve Fiske, 2005, s.15).

Silverstein ve Fiske’in Amerikan tiiketicileriyle gergeklestirmis oldugu
arastirmanin sonuglarina gore, tiiketicilerin %96.2°si kendileri i¢in 6nemli olan en az
bir iirliin kategorisi i¢in daha fazla harcama yapabileceklerini ifade etmislerdir.
Tiiketicilerin %70°1 ise diger kategorilerde yaptig1 harcamalarla karsilagtirildiginda,
geliriyle orantisiz bir bicimde yiiksek harcama yapacaklari on iirlin kategorisi
tanimlamiglardir (Silverstein ve Fiske, 2005, s.15). Bu arastirmanin sonuglari, “yeni
likks”in tiiketicilerinin, gelirleriyle orantili olmayan miktarda paray1 6nemli olduguna
inandiklar1 bir lirin kategorisi igin harcayabilmektedir.

Tiiketicilerin ayricalikli kabul ettikleri {iriinler degisiklik gostermektedir. Bazi
tilketiciler, her giin Starbucks’tan iirlin kategorisine yliksek bir fiyat 6deyerek kahve
alabilirken; bazilar1 ise bunu ev dekorasyonu, i¢ camasirlari, pahali yemekler, masaj
seanslar1 ya da otomobiller igin harcayabilmektedirler.

Orta siifin liikse olan tutkusunu fark eden liiks giyim modas1 markalar1 farkl
sosyoekonomik statiilere ve yasam tarzlarina sahip tiiketici beklentilerine karsilik
vermek tlizere “piramit modeli” marka yapilandirmasini tercih etmislerdir. Bu
markalar, 6nemli sehirlerde tiim {iriin kategorilerini barindiran biiylik magazalar
agmigslar ve orta sinifi cezbetmek i¢in ekonomik agidan daha ulasilabilir, markanin
adr ve logosunun belirgin olarak kullanildig: iiriinlerle doldurmuglardir. Boylece bu
magazalar, hem varlikli geleneksel liiks tiiketicilerine hem de magazalari miize
gezercesine dolasan orta sinifin beklentilerini karsilamaya baglamistir (Thomas,
2007: 240, 241).

Bu iki sinifi ayirt etmeye ¢alisan liikks markalar ise daha diisiik gelirli tiiketiciler
i¢in diisiik fiyatlandirilmis alt markalar ya da iiriin gruplar1 olusturmaya baslamistir
(Thomas, 2007: 240, 241). Bu durum, “piramit modeli marka esnetme” basligi

altinda tanimlanmaktadir. Marka esnetme, liikks markalarin hizlica biiylimesi ve kar
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etmesini saglarken, bu markalarin “liikks” ile baglantisini zayiflatmaktadir. Ozellikle
de lisans sistemi bu markalarin liikks olarak tanimlanamayacak {iirlinlerinin pazarda
yer almasini saglamistir. Liikks markalarin bu uygulamaya yonelmesinin sagladigi
finansal avantaji, marka esnetme sisteminden elde edilen karin, olduk¢a masrafli olan
geleneksel lilks markanin gelisimi i¢in kullanilabilecek bir kaynak saglamasidir.
Ozellikle de, kurucusunun ydnetiminde olmayan likks markalarin hissedarlari,
markanin karlihigini saglamak igin bu triin gruplarina yonelmislerdir (Kapferer ve

Bastien, 2009 s.139).

Gergek
kolaksiyan;
egaiz ve ok pahal

Kiiglik koleksivonlar;
ayricahikly

Gienig koleksiyonlar

Kitle Pazar1
Sekil 14. Piramit Modeli Marka Geniglemesi
Kaynak: (Kapferer ve Bastien, s. 141).

Ozel dikim geleneginden perakendecilige yonelmis giyim modasi markalari,
stratejileri ve finansal sonuclar1 dogrultusunda piramit modeli marka genislemesini
benimsemektedir. Piramit modelinin uygulayan markalar s6z konusu oldugunda akla
gelen ilk 6rnek Armani modelidir (Kapferer ve Bastien, 2009: 139). Giorgio Armani,
oldukca hassas ve riskli bir stratejiyi titizlik ve basariyla yoneten bir marka olarak
liiks moda sektoriinde 6rnek model olusturmustur. Marka, alt markalarinin beslendigi
oldukca basarili ve tek bir semsiye kimlik, kisilik ve imaj olusturmay1 basarmustir.
Armani’nin stratejisi ii¢ farkli seviyede islev gostermektedir (Okonkwo, 2007: 280):

¢ Tasarimci, Giorgio Armani
e Armani’nin ana markast
¢ Armani’nin alt markalar

Giorgio Armani, iiriin ve marka kategorilerini genisletmek i¢in marka adinin

giiciinii  kullandig1 bir strateji benimsemistir: “Armani” admi duyduklarinda

tilkketicilerin zihninde markanin belirli nitelikleriyle iliskilendirilmis olan bir
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tasarimci imaj1 olugmasi hedeflenmistir. Bu imaj; ¢ekicilik, tarz, seksilik, uzmanlik,
yetenek, sofistikelik, trend ve kesinlik kelimeleriyle kavramsallastirilabilir. Bunlar
hem tasarimci Giorgio Armani hem de markanin tanimlanabilecegi nitelikleridir.
Ciinkii tasarimcinin kimliginin, Armani markasinin mal ve hizmetleriyle iligkili her
alana tasinmasi hedeflenmistir. Armani’nin farkli yiiksek ve orta fiyat araliginda
konumlandirilmis kadin, erkek, cocuk modasi ve ev triinlerinin yan1 sira oteller, gece
kuliipleri, ¢icekler, sekerleme ve cikolatalar gibi {irlinlerinde de bu kimlik
vurgulanmaktadir (Okonkwo, 2007: 280, 281.)

Armani’nin alt markalar1 su sekildedir (Okonkwo, 2007: 280, 281.):

e Giorgio Armani: Markanin 6zel ve en yliksek fiyath {riinlerini igermektedir.
Kadin-erkek giysi ve aksesuarlar1 gibi moda sovlarinda sergilenen segkin iirlinleri
bu marka adi altinda bulunmaktadir. Giorgio Armani markanin elgisidir ve
markanin imajini, mirasini, kimligini, iriinlerindeki 6zen ve yiiksek kaliteyi temsil
etmektedir.

e Armani Collezioni: Markanin daha kitlesel iiriin ve fiyat stratejisi belirlemis alt
markasidir. Ozel dikim giysiler, spor giyim, kadin ve erkek aksesuarlarinin yani
sira ev Uriinleri de bulunmaktadir.

e Emporio Armani: Geng, modern ve modayi takip eden tiiketicileri hedefleyen
bir alt markadir. Bu marka giysi, aksesuar, gozlik ve taki iiriin kategorilerini
barindirmaktadir.

e Armani Jeans: Markanin denim ve tamamlayici tirlinlerini igermektedir.

e Armani Exchange: Markanin daha diisiik fiyatlandirilmis giindelik giyim ve
aksesuar tirtinlerini i¢eren alt markadir.

e Armani Casa: Ev mobilya ve dekorasyonuna odaklanmis alt markadir.

e Armani Junior: Cocuk giyim kategorisine odaklanmig alt markadir.

Alt markalar, liikks tiiketim pazarindaki farkli segmentleri hedef aliyor olsalar
da farkli iriin gruplari markanin imzasi olarak kabul edilen ve kalip, kesim,
aksesuarlarda kullanilan zarif malzemeler, detaylardaki hassasiyet gibi niteliklerle
kendisini gosteren Armani dokunusu ve stiline sahiptir. Marka, modanin 6tesine
gecerek bir yasam tarzi markasi olmay1 basarmistir. Bu stratejisini, liiks tiiketicisinin
onemini erken fark etmis olmasi sayesinde belirlemistir. Liiks markalar, temel satis

unsurlart olarak markanin {riinlerine énem verirken, Armani belirli ihtiyaglar1 ve

64



kisilik ozellikleri temelinde miisteri unsuruna odaklanmistir. Bunun igin liiks
miisterisinin ¢esitli segmentlerini tanimlamakta ve bunlara yonelik {iriinler
tasarlamaktadir (Okonkwo, 2007: 282).

Armani ve benzer stratejiler benimseyen markalarin daha diisiik fiyatli {iriin
kategorileri ya da alt markalar, “yeni liiks” olarak tanimladigimiz liksiin daha
erisilebilir bir bigiminin 6rneklerini sunmaktadir. Bu alt markalarin iiriinleri kitlesel
olarak {iretildigi i¢cin daha diisiik fiyata tiiketicilere sunulabilmektedir. Bununla
birlikte, marka kimliginin giicii nedeniyle ya da bu kimlige zarar vermemek adina-
tirtinler yer aldiklar kategori icindeki genel egilimin iizerinde fiyatlandirilmaktadir.
Piramit modeli, bu sekilde marka yoneticileri ve finansal sahiplerine yiikselen is
miktar1, ciro ve karlilik da saglamaktadir (Kapferer ve Bastien, 2009 s.142).

Armani’nin Onciiliik ettigi bu model, liikks olarak degerlendirilemeyecek kitle
pazar1 odakli iirlin kategorilerini igerdigi icin elestirilmektedir (Okonkwo, 282).
Piramit modelinin alt basamaklarinda yer alan markalar, 6nerdikleri {iriin kalitesi ve
fiyatlandirma stratejileri neticesinde liiksii meydana getiren {i¢ temel unsur olan
yaraticilik, miikemmellik ve seckinlik niteliklerini yitirme riskiyle kars1 karsiya
kalmaktadir. Liiks, her zaman mesafe yaratmanin bir araci olarak kullanilmistir. Bu
nitelik, geleneksel liiks tiiketicisinin mal ve hizmetlerden beklentilerinin 6nemli bir
kismimi olusturmaktadir. “Liikslin demokratiklesmesi” sonucu ortaya cikan “yeni
liks” ise marka ve tiiketici arasindaki mesafeyi azaltmig; liiks tiketimi daha
erisilebilir kilmigtir (Kapferer ve Bastien, 2009: 142).

Marka esnetme stratejisi ve dolayisiyla geleneksel liiks markalarin daha fazla
tilketici tarafindan erisilebilir hale gelmesi, karlilik arayisindaki markalarin ortaya
¢ikarmig oldugu bir durumdur. Bu strateji, giderek artan sayida tiiketicinin liiks
tilketime ilgi duymakta olduguna dair iyi yapilmis bir gézlem neticesinde ortaya
cikmistir. Ancak bu egilimi meydana getiren iki faktdrden daha bahsedilmesi
gerekmektedir: Oncelikle, ABD’de gergeklestirilen 11 Eyliil terdr saldirisinin
ardindan yasanan ekonomik durgunlugun liiks tiiketicilerini daha tasarruflu
davranmak zorunda biraktigina dikkat ¢cekilmelidir (Tungate, 2006, s.59).

Liiksiin geleneksel anlamini korumasi gerektigine, yani ¢ok fazla kisi
tarafindan istenen ama ulasilamayan sey olarak kalmasi gerektigine olan inananlar da

mevcuttur. Bugiin az sayida marka bu etkiyi siirdiirmeye ¢aligmaktadir. Hermes ve
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Chanel, gercek liikse ulasmaya ¢alisan bu markalara 6rnek olarak verilebilecek liiks
hazir giyim markalarindandir. Urettikleri yiiksek fiyatli ve ayricalikli {iriinler bu
markalarin gercek lilkse erisme g¢abalarini ortaya koymaktadir. Bu iki markanin
amaci yalnizca kar etmek degil, liiksiin varligin siirdiirmektir (Thomas, 2007: 323).

Chanel’in eski Avrupa bolgesi baskani Frangoise Montenay, liikksiin bir
ayricalik oldugunu; bireyin sahip oldugu ve digerlerinin olmadigi sey oldugunu ifade
etmektedir. Liiks, en azindan kusursuz olmalidir. Liiksiin ulagabilecegi en list seviye
ise essizliktir. Bu anlamda liiks; bireye seslenis bicimi, iirlinii sunma bigimidir.
Montenay, liiks anlayigin1 Japonya’daki cay seremonisine benzetmektedir. Liiks;
ritiiel, saygi ve kusaktan kusaga aktarilan bir gelenegi i¢inde barindirmaktadir
(Thomas, 2007: 324). Bu markalar geleneksel liikksle baglarin1 korumak igin bu
uygulamadan sakinmakta kararli davranmaya caligsalar da, bu stratejinin karlilig
karsisinda rekabet giigleri her gegcen giin azalmaktadir. Chanel geleneksel liiks ile
bagii korumak igin kitlesel markalarla iligkilendirilen bu uygulamadan kaginmakta
ve giysi, ¢anta ve diger aksesuarlar1 oldukga yiiksek fiyatlandirmaktadir (Kapferer ve
Bastien, 2009: 141).

2.2.3. “Yeni Liiks” Tiiketimin Toplumsal ve Psikolojik Boyutlari

Giiniimiizde bireylerin liiks tiiketimine yonelmeleri, daha iyi ve mutlu bir
yasam Ve kisisel Dbasarilarina dair bir imaj elde etmek arzusuyla
iliskilendirilmektedir. Iyi yasam fikri, tiiketim toplumunun basarili bir katilimcist
olmakla iliskilendirilmektedir. Ozellikle de liiks tiikketimin varlikli olmayan kesim
i¢in heniiz yeni bir olgu oldugu gelismekte olan iilkeler ve bunun yan1 sira gelismis
iilkelerin alt sosyo-ekonomik siniflari, 1yl yasamla iligkilendirilmis arzular temelinde
konumlandirilan iiriinlerin tiiketimine tesvik edilmektedir (Ger, 1997, s.110). Liiks
tilketimde bulunmak, ekonomik statiileriyle tutarlilik gostermese de orta smf
tarafindan “basarili, zengin, sansli” algisina erismesi icin bir firsat olarak
gorilmektedir.

Liiksiin tiiketicilerini belirleyen temel nitelik, demografik ya da sosyo-
ekonomik ozellikleri degil; digerlerinin kendileri hakkindaki izlenimlere verdikleri
onemdir. Bireyler, liiks iiriinleri birer sembol olarak kullanarak referans gruplarina

kendileri hakkinda anlam aktarmaktadir. Liiks bir iriiniin amaci, digerlerini
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etkilemek ve sahibini ait olmak istedigi belirli bir grup i¢inde konumlandirmaktir. Bu
tirtinlere sahip olmak belirli bir gelir ya da maddi varliga sahip olmay1
gerektirmektedir. Bu imkanlara sahip tiiketicilerin, yasamlarinin hemen her alaninda
liikkse yoneldikleri goriilebilir.

Varlikl1 tiiketicilerin daha yogun bir bi¢imde liikks tiiketimde bulunmalari
ongoriilebilir bir durumken, gliniimiizde her sosyal smiftan ve gelir kesiminden
bireyin liikks tiiketimde bulundugu goriilmektedir. Liikse ilgi duyan daha az varlikli
kisiler, sadece keyif almak i¢in ya da zengin goriinmek ig¢in liikks iiriin almaya

calismaktadir (Husic ve Cicic,2009: 242).

Sekil 15. Tiiketim Toplumu

Kaynak: https://www.modahayat.com.

Bu tiiketici egilimini fark eden geleneksel lilkks markalarin biraz daha
ulagilabilir olduklar1 takdirde, iirlinlerine sahip olmak i¢in fedakarlikta bulunacak
genis bir tiiketici grubuna sahip olacaklardir. Diger yandan da kitlesel markalarin
tiketiciye iriin degil; kendilerini 6zel hissettirecek deneyim sunmalar
gerekmektedir. Bu durum, “yeni liiks” olarak adlandirilan genis bir tiiketim alanini
ortaya c¢ikarmistir. Bir¢ok yeni lilkks marka, arzu yaratmak icin iist-pazar
beklentilerine yaklagmaya ya da ulasilabilir olmak ve kitlesel markalarla rekabet
edebilmek icin alt-pazar kosullarina yaklagsmaya c¢aligmaktadir (Silverstein Fiske,
2003, 5.56). Boylece, iiriiniin kalitesi ve is¢iligine bagli olarak yiiksek fiyatlandirilan
geleneksel liiks iriinlerin aksine “yeni likks” iirlin ve markalar, tiiketicilere daha
ulagilabilir fiyatlarla hedonik ve sembolik haz vaat eden bir tiiketim alam

olusturmaktadir.
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Geleneksel liiks, triinlerin nitelikleri ve kalitesi ile ilgilidir ve bu triinler
cekiciliklerinin 6nemli bir kismini statii ve prestijlerinden almaktadir. “Yeni liiks” ise
tiketici bakis acgisindan sagladigi olumlu duygu ve deneyimler temelinde
tanimlanmaktadir. Yani geleneksel liiks, liikksiin geleneksel statii ve prestij idealine
odaklanmigken, “yeni liiks” tiiketici perspektifinden tanimlanmis deneyim ile
ilgilidir. Bu nedenle, yeni liiksiin tiiketicileri, liikkse sahip olmaya degil; liikks igeren
mal ve hizmetlerin deneyimine odaklanmustir (Danziger, 2011: 7).

Silverstein, “yeni liiks” mal ve hizmetlerin tiiketicinin stresle bas etmesini
sagladigi ve mutluluk duygusu verdigini belirtmektedir. Silverstein’a gore aslinda
liiks {irtin, liikks nesne yoktur; bunun yerine liikkse dair bir hikayenin ilistirilmis oldugu
tiriinler vardir. Tiiketiciler liiks bir iiriin aldiklarinda, aslinda duygusal ihtiyaglarini
karsilamakta olan bu hikayeyi satin almaktadir. “Yeni liikks” iirlinlerle tatmin edilen
bu duygusal ihtiyag, geleneksel liikks i¢in s6z konusu oldugu gibi gosterisgi bir
tiketim bigimiyle ilgili degildir. Silverstein bu durumu, bir tiiketicinin evinde
yalnizken ait oldugu iiriin kategorisi i¢inde yiliksek fiyatlandirilmis bir ¢ift kasmir
corap giymesi Ornegiyle aciklamaktadir. Burada s6z konusu olan, birey ve iriiniin
liikse iliskin hikayesi ile gelisen bir tatmin duygusudur ve gosterig¢i tiiketimin
temelini olusturan digerlerine sergileme amacini tasimamaktadir (Tanneeru, 2006).

Silverstein ve Fiske’in gerceklestirdigi arastirma, belirli kategorilerde “yeni
liks” {irlin satin almanin tiiketiciye ne ifade ettigi lizerine gerceklestirilmistir
(Silverstein ve Fiske, 2008, s.34). Arastirmaya katilan tiiketicilere 44 terimin yer
aldig1 bir liste sunulmus ve bunlar tizerinden belirli kategoride daha nitelikli tirtinler
almanin kendilerine hissettirdigi duygulart tanimlamalar1 istenmistir. Yazarlar,
yanitlardan yola c¢ikarak “yeni liikks” {irlinlerle iliskilendirilen dort duygusal alan
tanimlamiglardir gergeklestirilmistir (Silverstein ve Fiske, 2005, s.35):

o Ozen Gosterme: Saglik, giizellik, genclik, kendine zaman ayirma
e Baglanti Kurma: Cekicilik, iligski kurma, kabul edilme, ait olma
e Arayis: Zevk, macera, 6grenme ve oyun

e Bireysel stil: Bagar1 ve sofistikelik

Yazarlarin, “Ozen Gdsterme: Saghk, Giizellik, Genglik, Kendine Zaman
Ayirma’” baghgi altinda ele aldig1 duygusal alan, “yeni liiks™ tiiketicisi i¢in en kisisel

ve Oncelikli alandir. Bu duygusal yonelim, tiiketicinin kendini iyi hissetmek i¢in satin
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aldig1 iriinler olarak tanimlanmaktadir. Bu kategori; fiziksel genglesme, duygusal
yiikkselme, stres azaltma, simartma, konfor, dinlenme ve kendine vakit ayirmakla
ilgilidir. Kisisel bakim {iriinleri, dondurma, ¢ikolata, kahve, ev tipi ses sistemleri,
kiiglik ev aletleri, mobilya, yatak gibi triinleri igermektedir (Silverstein ve Fiske,
2005, s.35).

Kadinlarin satin alma oranlarinin yiiksek oldugu mal ve hizmetlerin bir kismi1
bu kategoride degerlendirilebilir. Ornegin, prestijli kozmetik ya da saglik iiriinleri
markasindan aldiklar1 hos kokulu ve besleyici 6zellikli bir dus jeline, marketten
alinabilecek bir sabundan ¢ok daha yiiksek bir {icret ddeyebilirler. Benzer sekilde,
aksamlar1 evde kahvelerini igcerken yliksek fiyatli aromatik mumlarin1 yakabilir ve
siipermarket rafindaki en yiiksek fiyath ithal ¢ikolatalarini atistirabilirler. Erkeklerin
benzer bir tiketim davraniglarinda bu tiir irlinlerin yerini biiyikk oranda kisisel
bilgisayarlar, kaliteli ses sistemleri, ev sinemasi lriinleri almaktadir. Bu kategoride
degerlendirilebilecek ve ¢ogunlukla varlikli sinifa hitap eden spa deneyimleri, yoga
dersleri, spor salonu tyelikleri de gliniimiizde daha genis bir kesim tarafindan
ulasilabilir olmustur.

Bu kategoride yer alan “yeni liiks” {irlinlerin, 6zellikle hizli yasamak zorunda
olan tiiketicilerin zamandan tasarruf etmesini saglama amaci tasidigi dikkat
cekmektedir. Restoranda yemek yemek, evde tiiketilebilecek pahali yiyecekler, isleri
daha hizli1 yapmay1 saglayan ev aletleri de bu {irlinler arasinda yer almaktadir. Kimi
tilketiciler, yogun is yasamlarindaki stresi azaltmak i¢in disarida yemek yemeye
agirlik verir ve bu yonde daha yiliksek harcamalar yaparken, kimileri ise daha saglikli
beslenmek iizere daha yiiksek fiyatl organik gidalara yonelebilirler (Silverstein ve
Fiske, 2005, 5.37).

“Baglanti Kurma: Cekicilik, Iliski kurma, Kabul edilme, Ait olma” bashg
altinda degerlendirilen duygusal alan, bireylerin duygusal iligkileri ve aile iligkilerine
odaklanmaktadir. Yazarlara gore flortiin kural ve pratikleri son yirmi yilda dramatik
bir bicimde degisiklige ugramistir. Birgok bekar kisi i¢in flort, biiyiikk bir ciddiyetle
gerceklestirilmesi gereken bir pazarlama eylemidir. Silverstein ve Fiske’e gore
bireylerin en 6nemli ihtiyact zamandir. Bu ihtiya¢ dogrultusunda iriinler, bireylerin
partnerlerine kim olduklar1 ve ne aradiklart hakkinda mesaj gondermek

gostergelerdir.
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Flort siirecinde bireylerin tercih ettikleri triinler, zevkleri, bilgileri, basarilari
ve degerleri hakkinda bilgi aktarmaktadir. Siparis edilen icki, giyim tarzi, miicevher
ve aksesuarlar bireylerin kim oldugunu ortaya koymaktadir. Yazarlar, bireylerin
amacimin karsindaki kisiyi etkilemek oldugu durumlarda belirli bir kategori igindeki
siradan iirtinleri degil; “yeni liiks” olarak nitelendirilebilecek daha 6zellikli iirtinlere
yoneldigini ifade etmislerdir (Silverstein ve Fiske, 2005, 5.41-43).

“Yeni liiks” Uiriinler yalnizca bekar tiiketiciler tarafindan degil, ilk defa evlenen
kisiler, bosanan ve ayrilik yasayan kisiler tarafindan da tercih edilmektedir.
Yazarlara gore, yeni evlenen bireyler -6zellikle de evlilikleri konusunda tereddiitleri
varsa- “yeni liiks” {iriin tiiketimine yonelmektedir. Kadinlar, giysi, miicevher,
kozmetik, disarida yemek gibi kategorilerde; erkekler ise elektronik {iriinler ve
otomobil kategorilerinde daha yiiksek harcamalar yapmak egilimindedir. Iligkilerin
evlilikle sonuglanmadan 6nce sona ermesi ve bosanma oranlart giiniimiizde oldukca
yiikselmistir. Bu durum da bireylerin tiiketim davranislarinda dramatik bir degisime
neden olmaktadir. Ayrilik doneminde tiiketiciler, mutsuzluklarin1 “yeni liiks”
tirlinlerle yenmeye c¢alistyor olabilirler. Sex and the City’nin bas karakteri Carrie
Bradshaw’in, “Ayriliklar: kalp i¢in kotii, ekonomi icin iyidir” sozii oldukga sik
gozlemlenebilen bu tiiketici davramigini 6zetler niteliktedir (Silverstein ve Fiske,
2005, s5.43).

“Yeni liiks” tirlinlere iligskin bu duygusal yonelimde en 6nemli faktor, gliniimiiz
tiiketicisinin en fazla yoksun oldugu sey olan zamandir. Bir¢ok aile, yogun yasam
kosullart i¢cinde birbirine ¢ok az vakit ayirabilmekte ve bunu en iyi ve degerli
bicimde geg¢irmek istemektedirler. Bu nedenle sik bir restoranda yemek yemek,
Starbucks’da kahve i¢cmek, Sony ev sinemasi karsisinda vakit gegirmek gibi,
kategorinin {ist siralarinda yer alan iiriin ve deneyimlere yonelmektedir (Silverstein
ve Fiske, 2005, s.43-44).

“Arayis: Zevk, Macera, Ogrenme ve Oyun” baslikli duygusal alan, dzellikle
son yillarda belirgin hale gelmistir. Bu duygusal alan, bireyin varolusunu
giiclendirecek, yeni bir deneyimle tanistiracak, merakini giderecek, fiziksel ve
entelektiiel diirtii saglayacak, macera ve heyecan yasamasini saglayacak, yasama
yenilik ve farklilik katacak tiim iiriin ve deneyimlerle ilgilidir ve bunun en yaygin

uygulamasi seyahat etmektir. Ancak bu duygusal alanda tiiketiciler i¢in seyahatin
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anlami degismistir; uzaklasmak ve dinlenmekten daha fazlasini istemektedirler.
“Yeni likks” tiiketicileri, seyahatlerini bilgi edinme, yeni beceriler kazanma ve
hatirlanmaya deger deneyimler biriktirme firsati olarak degerlendirmektedir
(Silverstein ve Fiske, 2005, s.45).

Yazarlarin tanimladig1 son duygusal alan “Bireysel stil: Basar1 ve Sofistikelik”
basligi altinda ele alinmistir. “Yeni liiks” tiiketicileri, statii tutkusu ve marka
hayranlig1 gibi kavramlara mesafeli olsalar da {iriin ve markalarin bireysel tarzlarini
sergileyen onemli gostergeler olarak degerlendirmektedir. “Yeni liiks” tiiketicilerine
gore liiks, bireylerin kendilerini ifade etmelerine olanak tanimaktadir. Bu tiiketiciler,
belirli bir iiriinii ya da markayi tercih etmelerinin kendileri hakkinda oldukg¢a fazla
fikir verebildiginin farkindadir. Bu durumda tiiketicilerin amaci s6z konusu markanin
Uriinlinlin  sahibi olmak degil; markayla iliskilendirdikleri belirli nitelikleri
edinmektir. Bu acidan, satin alma davraniglarinin altindaki nedenler gosterisgi
tiketimden farklilik gostermektedir. Giysi, otomobil, ev gibi tiiketim nesnelerinin
yani sira bos zamanlarini1 degerlendirme bi¢imleri ve satin aldiklart hizmetler bireyin
ithtiyaglarini karsilamanin 6tesinde; kimligini, degerlerini ve kendisini digerlerinden
farklilastiracak tarzini ifade etmeye calistigi alanlar olarak dikkat ¢ekmektedir
(Silverstein ve Fiske, 2005, 5.48).

Yukarida tanimlanan duygusal alanlarin disinda tiiketiciler bir takim
demografik 6zellikler ve yasam tarzlar1 sonucunda olusan duygusal yonelimlerle de
“yeni likks” tiiketme egiliminde olmaktadir. “Yeni liikks”lin tiiketicileri ¢ok farkli
demografik ve yasam tarzi 6zellikleri sergilese de yirmili yaslarinda, bekar, ¢alisan
kisilerin, “yeni liiks” tiiketicilerinin Onemli bir boélimiinii meydana getirdigi
goriilmektedir (Silverstein ve Fiske, 2005, s.16). Bu tiiketici grubu, sosyal etkilere en
duyarl1 yas grubunda bulunmaktadir. Heniiz evlenmemis olmalar1 ve c¢alisma
yasaminin i¢inde aktif olmalari, diger kisilerle siirekli ve yogun iligki i¢inde
olmalarimi gerektirmektedir. Bu nedenle, s6z konusu tiiketici grubu kendilerini ifade
etmek ve kimliklerini digerlerine sergilemek egilimindedir ve stratejik bicimde
bir¢ok anlam yiiklenmis iirlin ve markalari bu amaci gergeklestirecek hizli ve etkili
araglar olarak kullanmaktadir. Calisiyor ve gelirlerini bagimsiz bir bigimde
harcayabiliyor olmalar1 da “yeni liiks” {iriinler i¢in harcama yapabilmelerini olanakl

kilmaktadir.
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Cocuklar artik kendileriyle birlikte yasamayan evli ciftlerin, ¢ift gelire sahip
cocuklu ya da cocuksuz ciftlerin; harcanabilir gelire ve bos zamana sahip olduklari
icin “yeni liikks” iirlinleri daha fazla tiiketme egilimi gosterecegi ongoriilmektedir.
Daha once de belirtildigi gibi, calisan tliketicilerin zamanlarinin smirli olmasi,
yagsamlarin1 daha kolay ve daha az stresli hale getirecek {iriinler i¢in harcama yapmak
istemelerine neden olmaktadir (Silverstein ve Fiske, 2005, s.16-17).

Bosanmis kisiler de “yeni liiks”e yonelen bir tiiketici grubu olarak
tanimlanmaktadir. Bosanmis kadinlar, diger miisteri profillerinden oldukga yiiksek
bir bigimde, yaklasik 30 iirlin kategorisinde daha yiiksek harcama yaptiklarini
belirterek, “yeni lilks”iin onemli bir tiiketici grubunu meydana getirmektedir.
Esleriyle bir siireligine de olsa ayr1 yasayan ya da erkek arkadaslariyla ayrilmis olan
kadinlar da belirli kategorilerde orantisiz harcama yaptiklar1 fark edilmistir
(Silverstein ve Fiske, 2005, s.16-17).

Liikstin, tiiketicinin gelir seviyesi, varlik durumu, harcanabilir biitgesiyle
sinirlandirilmamis, herkese agik bir tiiketim bi¢imi oldugu kabuliiyle “yeni liiks”
kavramina odaklanan Danziger, “yeni liiks” tiiketicileri tiiketime yonlendiren, bu
yonde motive eden ve harekete gegiren faktorleri belirlemek igin bir psikografik
arastirma gerceklestirmistir. Bu aragtirma sonucunda “yeni liikks” tiiketicileri, satin
alma davraniglar1 ve liiksle iliskilerinin derecesi baglaminda dort segmente
ayrilmistir (Danziger, 2011: 79-93):

e Liiks Kozasindakiler (Luxury Cocooners)

o Kelebekler (Butterflies)

e Liikse Hevesliler (Luxury Aspirers)

e Cok Zenginler (X-fluents, Extreme Affluents)

Liiks pazarindaki en biiyiik tiiketici segmentini olusturan Kelebekler, son on
yilda i¢inde bulunduklar: liikks kozalarindan ve kendi zevkine diigkiin tutumlarindan
kurtularak yasama tekrar uyum saglamaya baslayan tiiketiciler olarak
tanimlanmaktadir. Kozalarina arkalarin1 dondiikleri andan itibaren, toplumla iligki
icindeki kimliklerini tanimlayan sosyal, politik ve kiiltiirel alanlara yonelmislerdir.
Liiks, bu tiiketiciler i¢in kendilerini ifade etme bigimi olarak dnemini korusa da satin
alma davraniglarin1 sorgulayarak liiks tiikketimde bulunma egilimindedirler. Bu

gruptaki bireyler; ayricalikli liriinlere yonelmelerinin gosterisei tiiketim giidiisiiyle
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aciklanamayacagi, yasamlarmma yeni bir anlam katma arzusuyla tiiketimde
bulunmaktadir. Bu kisiler, yerlesmis inanglara karsi ¢ikmakta, geleneksel goriigleri
sorgulamakta ve statii sembollerini anlamsiz bulmaktadirlar. Hem materyalist
olmayip hem de ¢ok fazla seye sahip olmalar1 ¢eliskili bir durum yaratmaktadir.
Aslinda ¢ok fazla seye sahip olmak gibi bir amaglar1 yoktur. Yalnizca igsel yasamlari
ve kisilikleri odaginda degil; toplumdaki konumlar1 dogrultusunda da tiiketim karari
vermektedirler. Bu nedenle bu kisiler, derneklere katkida bulunmaya ve bagis
yapmaya yonelmektedir. Liikse iliskin ¢ok fazla harcama yaptiklar1 halde en az
materyalist olarak tanimlanan tiiketici grubudur. Kendi sosyal g¢emberlerindeki
kisilerin goriisleri tiiketim kararlarinda biiyiik 6nem tasimaktadir. Siradisi bir satin
alma deneyimi beklentileri bulunmaktadir. Uriinlerde; hayatlarina ayricalik katacak
ve sevdiklerine vakit ayirmalarin1 saglayacak, istiin kalite, iscilik ve performans
bekleseler de tiriiniin Statiisii ve seckinliginden en az motive olan tiiketici grubunu
temsil etmektedirler. Liikse karsi demokratik bir yaklagimlari vardir ve liiksi
herkesin hak ettigine inanmaktadirlar.

Liiks pazarindaki en biiyiik ikinci tiiketici segmenti olusturan grup ise Liiks
Kozasindakiler olarak adlandirilmistir. Bu tiiketiciler heniiz liikks kozasindan ¢ikip
birer kelebek olmamis ve duygusal bosluklarini liikks tiiketimle doldurmaya yonelen
bireylerdir. Kimliklerinin olusturmanin bir yolu olarak neye sahip olduklari, nasil bir
evde oturduklari, evlerini nasil dekore ettiklerini gostermek egiliminde olmalariyla
“kelebek”lerden farklilik gostermektedir. Gosterisgi likks tiiketicileri olarak,
toplumsal sorumluluklar1 daha diisiik olan ve liiks tiiketim davraniglar1 kendilerini
kusatan toplumsal olaylardan etkilenmeyen bir tiiketici grubu olarak
tanimlanmaktadir.

Liikse Hevesliler, toplam pazarin ¢eyregini olusturan bir tiiketici grubunu ifade
etmektedir. Bu tiiketiciler, arzu ettikleri liikse heniiz ulasamamistir. Liiksii, neye
sahip olduklar1 ve gelecekte ne elde etmek istediklerini ifade edis bigimi olarak kabul
etmektedirler. Liikse karst daha materyalistik bir yaklagim benimsemislerdir ve
marka farkindaliklar1 yiiksektir. Satin aldiklari liks tiriinlerin kimliklerine katkida
bulunmasina 6nem vermektedirler. Almay1 arzu ettikleri markalarin indirimlerini
takip ederler. Liiksiin, iiriiniin markasiyla iligkili oldugunu diisiinen tiikketici grubunu

meydana getirirler.
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Cok Zenginler, liks pazarindaki en kiigiik tiiketici segmentini meydana
getirmektedirler. Enerjilerinin ve maddi kaynaklarinin hatir1 sayilir miktarini litkse
ulagmak icin harcamaktadirlar ve elde ettikleri liikks yasam tarzini severler. Tiiketim
deneyimlerinin felsefi boyutundan yoksun olmasiyla “kelebek”lerden farklilasirlar.
Liiks yasam tarzinin sundugu {iriin ve ayricaliklardan yararlanirken, toplumun geri

kalanina dair sorumluluk duymamaktadirlar.
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UCUNCU BOLUM
POPULER KULTUR VE TUKETIM

3. POPULERKULTUR
Popiiler kiiltiiriin tanimlanmasinda, onu olusturan iki terimin, yani “popiiler”

ve “kiiltiir” kavramlarinin tasidiklar: anlam 6nem arz etmektedir.

3.1. Kiiltiir Kavram

Kiiltiir kavraminin birgok tanimi vardir. Buna gore kiiltiir: topragi islemek
anlaminda kullanilmaktadir. Insanin emegi ve doga iizerindeki etkin cabasi ile
iliskilidir. Insanoglunun aktif olarak yer aldig1 etkinliklerin neticesinde var olan
ikinci bir doga olarak da degerlendirilmektedir (Cegen, 1996:320).

Kiiltlir ~ sézcligliniin  tarihcesine  bakildiginda  “cultura”dan  geldigi
goriilmektedir. Latincedeki, “colere”, siirmek, ekip bigmekten kokenini alan sdzciik
(Giiveng, 1999: 96); Tiirk¢e’de “ekin” (Puskiilliioglu, 2004: 606) olarak kullanilan
sOzciigiin karsiliginda kullanilmaktadir.

Williams (1993) kiiltiirii baslangic olarak, “ekip-bigme ve {iriin yetistirimi”
olarak tanimlamistir. XVII. yiizyilin sonlarinda kiiltiir, bir toplulugun “biitiin yasam
bicimi” olarak anlamlandirildig1 goriilmiistiir. Giinlik dilde ise kiiltiir, 6zgiin ve
yaratict olarak gelismis bir disa vurumu vurgularken, davranig, anlayis, kavrayis ve
bilgilenme konusunda estetik begeni diizeyindeki gelismisligi de ortaya koymaktadir.

Kiiltiir sahibi olmak, ayricalikli ve gelismis bir konum ile segkinci bir anlayigin
tirtinii Seklinde goriilmektedir. Bu durumda kiiltiir, sosyal bilimsel olarak toplumsal
bir grubun yasama bigimi karsihiginda da tanimlanmaktadir (Dollot, 1991: 43).

“Kiiltiir dil; duygular, 6greti, inanglar, sanat, maddi liretim ve yasam bi¢iminin
tim oOgelerinin biitlinlinden olusan, ic¢inde yasanilan toplumda gecerlilige ve
stireklilige sahip olan bir olgudur. Kiiltiir, bir bagka deyisle insan gergekligini, yasam
bigimlerini, davranis ve deger kaliplarini igerir” (Aydemir, 2010: 21).
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Hangerlioglu, kiiltiir kavramin1 Aydemir ile benzer bir tanimla yapmis ancak
tanima insanoglunu yepyeni bir doga ortaya koymasini da eklemistir. “Kiiltiir;
insanin belli bir ama¢ dogrultusunda meydan getirdigi {iretimin timii Seklinde
tanimlanmaktadir. Bu aciklamaya gore, insan dogay1 iretirken kendi kendisini de

tiretir. Kiiltiir, biitiin bu {iretimin toplami olarak ilkel doganin karsisina yepyeni bir

doga koyar; insan dogayr ireterek kendi kiiltiiriinii de meydana getirir”

(Hangerlioglu, 1993: 310).

sranns

[T

Sekil 16. Kiiltiir Nedir?

Kaynak: https://indigodergisi.com/2016/05/.

Bir baska tanima gore ise kiiltiir tanim1 Soyle yapilmistir: “Kiiltiir, doganin
insanlastirilma bigimi, bu insanlagtirmaya 6zgili siire¢ ve verimdir. Kiiltiir, insanin
kendini kendi evinde duymasini saglayacak bir diinya ortaya koymasidir”. Buna gore
kiiltiir, boylesi bir diinyanin anlam varhigina iliskin tiim disiinebilirlikleri igerir:
“Insan varolusunun nasil ve ne oldugudur, kiiltiir. Insanin nasil diisiindiigii, duydugu,
yapti81, istedigi; insanin kendisine nasil baktigi, 6zlinli nasil gordiigii; digerlerinti,
tilkelerini, isteklerini nasil diizenledigi, biitiin bunlar kiiltiir 6geleridir” (Uygur, 1984:
72).

Tylor’a gore, “Kiiltiir ya da uygarlik, bir toplumun {iyesi olarak, insanoglunun
ogrendigi (kazandig) bilgi, sanat, gelenek-gorenek, beceri ve aligkanliklari igine alan

karmasik bir biitiindiir” (Kocadas, 2006:2).
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Sonug olarak insanoglunun temelde siirekli rutin haline getirdigi iletisim ile
sosyal etkilesim arasinda degisebilirlik 6zelligini de kapsayan diinya goriisiinii,
inancin1 ve hareket halinde olan karmasik ¢evresini yansitan kiiltiir kavramidir (Lull,

2001: 95).
3.1.1. Maddi ve Manevi Kiiltiir

Kiiltiir kavrami genel anlamda birbiriyle iligkili bir bigimde “manevi kiiltlir” ve
“maddi kiiltiir” olarak iki farkli dala ayrilir.

Bazi1 sosyologlar maddi kiiltiirii “medeniyet” ya da bir diger deyisle “uygarlik”
olarak adlandirmaktadir (Oguz, 2011: 127). Maddi kiiltiir, toplumlarin kendilerine
has hukuk, deger, inan¢, sembol ve davranislariyla meydana gelen maddi yapilar
icerir (Tolan, 1983: 227). Glassie maddi kiiltiirti, kiiltiirle ortaya ¢ikan materyal ve
davraniglar sonucu olusan igsel bir zeka tiriinii Seklinde tanimlar (Glassie, 1999: 41).
Bu baglamda maddi kiiltiir, insanlarin yarattig1 ¢evredir. Yani, arag geregler, binalar,
insana ait esyalar, giysiler, el sanatlar1 Uriinleri, sanat eserleri, aletler gibi
insanoglunun ugrast sonucu ortaya ¢ikan Seylerdir (Kocadas, 2006: 3; Meydan ve
Polat, 2010: 126). Insanin yarattid1 ¢evre, her toplumda farklilik gdstermektedir.
Bahar’in verdigi 6rnekte oldugu gibi Araplarin yemekte ellerini, batidakilerin ¢atal
kasik-bicak ve uzak doguda gubuk (chopstick) kullanmasindan anlasilacagi gibi
maddi kiiltiir toplumdan topluma degismektedir (Bahar, 2009: 59).

Manevi kiiltiir, kiiltiir kavraminin bir alt boyutudur. Manevi kiiltiir, bir milletin
dili, sanat1, orf ve adetleri, ahlak kurallari, diigiin ananeleri, yemek cesitleri, kolektif
davraniglar1 gibi herhangi bir milletin kendi Sahsiyetini olusturan unsurlardan olusur
(Kocadas, 2006: 3).

Manevi kiiltiir, soyut anlamalar, degerler ve kurallar tasimasina ragmen
tasvirleri maddi kiiltiir eserlerinde goriilmektedir. Dogum, evlilik, cenaze merasimler
ile yasanttimizin her alanindaki gelenek ve gorenekler, toplumun manevi kiiltiiriinii
olusturur. Soyut olan inanglarimiz giindelik yasamimizdaki davranis, tutum ve

hareketlerle maddi kiiltiir i¢erisinde gosterilir (Ozankaya, 1992: 219).
3.1.2. Alt Kiiltiir ve Ulusal Kiiltiir

Alt kiiltiir; belirli insan gruplarinin var oldugu toplumun kiiltiirel degerlerinden

farkli 6zellikleri barindiran dil, gelenek, degerler ve sosyal normlardir (Kizilgelik ve
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Erjem, 1996: 29).

Alt Kkiltiirlerin toplumun egemen degerlerine sahip olmalarinin yani sira
kendilerine has degerleri ve yasam tarzlart da bulunmaktadir (Erdogan, 1994: 109).
Alt kiltiirlerin bireyleri bir birlerinden degisik yerlerden ve kiiltiirlerden gelmeleri
nedeniyle hem geldikleri yerin kiiltiiriinii, hem de iginde yasadiklari kiiltiirii
oziimserler (Kose, 2001: 223).

Toplumda birden fazla grup bulundugu gibi kiiltiirde de birden fazla alt
kiltirler mevcuttur. Gruplar, sahip olduklar1 kendi alt kiiltiirleri ile birbirinden
ayrismaktadir. Ayni grup lyeleri ise, paylastiklar1 kiiltiirel degerler ile birbirine
benzesmektedir. Giinler’in verdigi bilgilere gore, “biz” ve “baskalari” Seklinde bir
duygu gelismektedir (Giinler, 2003: 11).

Ulusal kiiltiir, “Bir toplumda, halk kiiltiiriiyle segkin Kkiiltiiriiniin birlikte
olusturduklart ortak kiiltiir diizenidir”. Ulusal kiiltiir, bir “iist kimligi” temsil eden
tilkedeki tiim alt kiiltiirleri kapsayan bir kiiltiirdiir. Ulusa ait ortak maddi ve manevi
degerlerin tiimiinii biinyesinde bulundurmaktadir. Her ulusu diger uluslardan ayiran

kiltiirel 6zellikleri kapsamaktadir.
3.1.3. Kitle Kiiltiirii

Kitle, “sosyolojik olarak ayni uyaricidan etkilenmekle birlikte aralarinda
birlestirici baglar bulunmayan grup dis1 toplulugu ifade eder” (Kocacik, 2003: 164).
Kitle kavrami, ortaya c¢ikisina ve kuramsal yaklasimlar incelendiginde farkli
anlamalar goriilmektedir. Giiniimiizde kitle olarak bahsedilen ¢ok sayida olan insan
gruplar isaret edilir. Kiiltiir s6z konusu oldugunda ise, kiiltiirii kullanan, tiiketen bir
insan toplulugundan s6z edilir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 40-41). Kitle kiiltiirt,
genis Kkitlelere hitap eden, endistriyel teknikleri iginde barindiran, karsi
koyulamayan, davranis ve mitlerin tiimiidiir (Ozkok, 1985: 107).

John Fiske’e gore (1999) kitle kiiltirti popiiler kiiltiirden farkhidir. Kitle
kiiltiirti, toplumsal farkliliklar1 yok eden, endiistriler araciligiyla tretilip dagitilan ve
kendine 6zgii bir biitlinliige sahip olan kiiltiirdiir.

Batmaz’a (2006) gore ise, kitle kiiltlirlinlin karmagsik yapisi, aktarimin dolayli
olmasi, parayla elde edilmesi, patent yoluyla tiiketilmesi gibi 6zellikleri ile halk ve

yiiksek kiiltiirden farklidir.
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Sekil 17. Kitle Kiiltiirii

Kaynak: (Coban, 2007).

Kitle kiiltiirii, kitle kapsaminda televizyon, radyo, dergi gibi kiiltiirel iirlinlerin

tiretilip, dagitilmasi ve tiiketilmesi ile ilgilidir (Alemdar ve Erdogan, 2005: 41).
3.1.4. Halk/Folk Kiiltiirii ve Yiiksek Kiiltiir

Halk kdltiirii, gok karmasik olmayan, genel, kokenleri genis olan, yerel adet ve
gelenek, goreneklerden tiretilen ve kimi yenilikleri de i¢inde barindiran bir kiiltiirdiir

(Yaylagiil ve Korkmaz, 2008: 131).

Halk kiiltiirii, Gretim asamasindan tiiketim asamasinda kadar adim adim her
asamalarinda halkin bulundugu, halkin yasamiyla i¢ i¢ce olan, halka ait bir kiiltiirdiir
(Alemdar ve Erdogan, 2005: 48).

Halk kiiltiirii, sanayi Oncesi donemde toplumun yaratict calismalarinin
sonucunda olusmus ancak derin anlamlar tasimayan bir kiiltiirdiir (Rowe, 1996: 21).
Halk kiltiirinde potansiyel olarak degerlendirildiginde tireten ile tiikketen esittir
Uriin, hem iireticiden hem de tiiketiciden tam anlamiyla ayristirilmaz. Hepsi igin
miisterek yapisal kodlar bulunmaktadir. Uretici ve tiiketicinin gérevleri ayn1 olabilir
(Ress, 1999: 364).

Halk kiiltiirtinde “ekonomik ve teknolojik™ ifadelerden ¢ok “insan” unsuru 6n
plandadir. Bu alt kiiltiirde, ekonomik ve teknolojik belirleyicilerin yoksunlugunu
topluma ait masallarda, tiirkii ve agitlarda, eglencelerde, kisilerin birbiriyle olan
iligkilerinde goriilmektedir (Giines, 2001: 129).

Yiiksek kiiltlir ise, yaratici, devinimli bir kiiltiirdiir. Toplumda seckin bir

grubun yasam seklini, aliskanliklarini, sanatsal yapilarini igeren kiiltiirdiir. Yiiksek
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kiiltiir, seckinlerin kiiltiiriinii kapsamaktadir. Miikkemmel olarak kabul edilen yiiksek
kiiltiir, belirli bir sinifin diislincelerini ve yasam tarzim1 gostermektedir. Siir, bale,
klasik miizik, opera, vb. iriinlerin iiretimi yiliksek kiiltiiriin iiyeleri ve calisanlari
tarafindan yapilmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 44). Egemen bir toplum tiim
cografi smirlart ile tiim alt toplumlarinda kabul goriilen egemen degerlerden
olusmaktadir (Eroglu, 1996: 109).

Mardin’in  (2002) verdigi bilgilere gore, teknoloji kiltiirii etkilemis,
“haberlesme ve etkilesim agi1” sayesinde halk kiiltiirii ile yiliksek kiiltiir arasindaki

farklar erimeye baslamistir.
3.1.5. Kiiltiiriin Ozellikleri

Toplumlarin kimligini olusturan kiiltiir, her toplum i¢in farklilik gosterir.
Giiveng’e ait “Insan ve Kiiltiir” isimli kitapta kiiltiire ait baz1 6zellikler sunulmustur.
Su sekilde kisaca 6zetlenebilir (Giiveng, 1999: 103-107):

1. Toplumlarn kiiltiirleri islevseldir.

. Insanin emegi sonucu olusur.
. Kiiltiir, yonetici konumunda emir veren kurallar igerir.

. Kiiltiir, 6grenilebilir yapidadir.

2
3
4
5. Kiiltiir, toplumdan topluma degiskenlik gosterir.

6. Kiiltiir belirli bir igerige sahip degerler biitlintid{ir.

7. Kiiltiir, bilgi ve tecriibe birikimi olusur.

8. Kiiltiir, caga gore yenilenebilir, degisim yasayabilir.

Kiiltiiri 6zetlemek gerekirse, toplumun paylastigi degerler biitiintidiir. Kiiltiir,
zamanla tecriibe, bilgi ve yasanmisliklarin birikiminden olusur. Kiiltlir i¢inde

bulundugu toplumun yasam bigimini meydana getirir.

3.2. Popiiler Kiiltiir Kavram

Popiiler kavramu iki temel anlam tasir. Birincisi, genel olarak herkes tarafindan
hosa giden ve tiiketimi yapilan bir unsur olarak tanimlanmasidir. Ikincisi ise, halka
olan aitligi iceren tanimdir.

TDK’na ait sozliikte popiiler terimi; “halkin zevkine uygun, halk tarafindan
tutulan” ve “herkesin tanidig1” agiklamasini icermektedir (TDK, 1992:1195).

Genel olarak popiiler kiiltiir, yaygin bir Sekilde genis kitlelerin benimsedigi bir
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kiiltiirdiir. Endiistri devrimi sonrasinda XIX. yiizyil sonu ile XX. yiizy1l basi, popiilist
hareket doneminde popiiler ya da kitle kiiltiirii olarak “eglence” ve “halk i¢in sanat
benimsenmeye baslamistir. Daha ¢ok popiiler kiiltiir, Sanayi Devrimi sonrasi igin
genis Kitlelere hitap eder (Akad, 2008: 22).

Sekil 18. Popiiler Kiiltiiriin Sosyal Hayattaki Rolii

Kaynak: https://www.bilgiustam.com/popler-kultur-nedir-sosyal-hayattaki-rol-nasildir/, erisim
tarihi: 25.04.2020

Popiiler kiiltiir, gercekligin insana mutsuzluk veren seyleri uzaklastirarak,
yalanci mutluluklar veren bir kiiltiirdiir. Teknolojinin hakim oldugu toplumlarda
aldanimci, aldatimci ifadeye sahiptir. Popiiler kiiltiiriin ideolojik olmas1 sebebiyle son
zamanlarda bu konuda arastirmalar artmigtir (Oktay, 2002: 18-19).

Popiiler kiiltiir ile ilgili tartismalar sonucunda farkli yaklasim ve yontemler
dogrultusunda tek bir tanimla karsilasilmamistir. Birden farkli tanim igeren popiiler
kiiltiir kavraminin hakim oldugu alan televizyon, yeme i¢gme kiiltiirii, eglence, kiyafet
gibi yerlerle de siirlt kalmamistir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 112). Sonug olarak,
popiiler kiiltiir ve kiiltiir tipleri baglaminda genel olarak bakildiginda, olduk¢a genis

kitlelere hitap eden teknoloji ve giiniimiizle i¢ ice olan bir tiiketim kiilttirtidiir.
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3.2.1. Popiiler Kiiltiiriin Ozellikleri

Popiiler kiiltiirtin 6zelliklerini Batmaz (2006: 97-98) su sekilde siralamigtir:
“Bic¢im olarak orta karmasikliktadir.

a
b. Parayla elde edilebilir, olduk¢a ucuzdur.

134

Copyright, patent veya sahiplik yoluyla tiikketime agiktir.

o

Aktarimi ya da iletimi, ortam ve teknoloji olarak dolaylidir.
Bilinen bir kaynagi ya da yaraticisi (iireticisi) vardir.

f. Standartlastirilmis, yeniden sekillendirilmis veya ¢oklastirilmis olarak

gosterime sunulur.

g. Kiiltiirel degerleri ve gelenekleri, yeni formiiller biciminde yansitir.

h. Ureten ve tiiketen arasinda sosyal statii farki vardir.

i. Ureticileri ve sunucular1 profesyoneldir.

j.  Uriin tiiketiciye doniiktiir”.

Bu denli karmasik ve diger kiiltiir 6geleri ile i¢ ice gegmis, birbirinden farkli

tanimlar1 olan popiler kiiltiiri daha net ifade edebilmek igin, anlam karmasasi
yasadig1 kitle kiiltiirii, egemen kiiltiir ve hak kiiltiirii ile yapisal anlamda kiyaslama

tabloda gosterilmistir. Sekil 1°de bu karsilastirmaya gore popiiler kiiltiiriin kendine

has 6zelliklerinin daha fark edilir duruma gelecegi diisiiniilm{istiir.

Tablo 1. Kiiltiir Tirlerinin Karsilastirilma Tablosu

Popiiler Kiiltiir Kitle Kiiltiirii Egemen Kiiltiir Halk Kiiltiirii

Orta karigik yapiya
sahiptir. Basit yapiya sahiptir. | Karmasgik yapiya sahiptir. Basit yapiya sahiptir.
Kaynag tiretici oldugu Kaynag1 egemen kiiltirden | Kaynag: belirsiz,
kadar halktir. Kaynagi tireticidir. bilindik ve {inliidiir. anonimdir.

Uriin tiiketiciye déniik ancak

iirtiniin iireticisinin
Uriin tiiketiciye Uriin tiiketiciye olusturdugu diisiinceyi
doniiktiir. doniiktiir. anlayabilenlere doniiktiir. Uriin tiiketiciye doniiktiir.
Parali ama ucuzdur. Paralidir. Hem ucuzu
Kolay ulagilir. hem de pahalist vardir. | Pahalidir. Ulagmak zordur. Parasizdir.

Aktarimu; endiistri,
teknoloji ve iletisim
araclarina dayanmakla
birlikte diger kiiltiirel
unsurlara da dayanur.

Aktarimi; endiistri,
teknoloji ve iletisim
araglarina dayanir.

Aktarimu; {iriniin kendisi ile
olur.

Aktarimi; onu olusturan
toplumun degerlerinin
iletilmesiyle olur.

Cogulcudur ve
kalabalik kitleye hitap
eder.

Hedef kitleye hitap
eder.

Secicidir ve belli bir kitleye
hitap eder.

Cogulcudur ve kalabalik
kitleye hitap eder

Ideolojik ve itaatkar
goriilse de, i¢inde
mubhalif unsurlar1 da
barindirir.

Sadece ideolojiktir.

Sadece ideolojiktir.

Ideolojisini kendi yaratir.
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3.2.2. Popiiler Kiiltiir Yaklasimlar:

Popiiler kiiltiir yaklagimlarinda iki farkli goriis bulunmaktadir. Bu
yaklasimlardan birincisi; popiiler kiiltiire olumlu yaklasanlara aittir. Onlara gore, var
olan diizene kars1 koyan orta siiflarm kiiltiiriidiir. Ikincisi ise, popiiler kiiltiire
olumsuz yaklasim iginde olanlardir. Onlar ise, kitleleri duyarsizlastiran ve uyusturan
bir kiiltiir olarak gormektedirler. Her iki goriisii savunanlarin tarihsel donemlerden
kanitlar1 bulunmaktadir (Yaylagiil ve Korkmaz, 2008: 130).

Iyimser yaklasimlarin &nciileri Marshall McLuhan ve John Fiske iken, olumsuz
yaklasimlarin onciileri ise Horkheimer, Adorno, Marcuse gibi Frankfurt Okulu

diisiiniirleri ile Ingiliz Kiiltiire] Okulu’nu temsil eden Stuart Hall’dur.
3.2.2.1. Popiiler Kiiltiire Yonelik Olumlu Yaklasimlar

Popiiler kiiltiire kars1 iyimser tavir takinanlar, pop kiiltiirii demokrasinin ve
Kisisel ozgiirliigiin sembolii niteliginde gormektedirler. Bireysel 6zgiirlige hizmet
eden, direnis, miicadele ve baskaldir1 gibi unsurlarin bulundugunu diisiinmektedirler.

Marshall McLuhan igin popiiler kiiltiir sebebiyle yazili eserler donemi ile
birlikte okuma da sona ermeye baslamistir. McLuhan’a gére imaja dayali algi ve
diisiince tarzi hakim olacaktir. Medya, liberal gelenegi taglandirmistir. Akil ¢agi,
bilimsel mantik ve insan Ozgirligii insanin akilciliginin bir sonucu olarak
goriilmektedir (Oz, 1998: 396-397).

McLuhan hem Kkitle iletisim araglarina hem de kiiltiirel anlamda araglarin
ortaya ¢ikardigi etkiyi olumlu karsilamaktadir. McLuhan’in diisiincesine gore, kitle
iletisim araglarinin gelismesi sayesinde diinya evrimlesmis, kiiciilerek kiiresel
anlamda bir koy olmustur. Yasanilan evren, mesaj ve goriintiilerle dolmustur. Tipki,
koylerdeki bireylerin her durumdan haberi olmasi gibi, televizyon ile de evrendeki
her bireyin olay ve durumlardan haberdar olmasin1 bagdastirmistir (Yaylagiil, 2006:
61).

Avcr'ya gore, “McLuhan, tarihi degismeleri aciklamada iletisim araglarina
olaganiistii bir dnem ve Oncelik atfeder. Ona gore, diinya kiiltiirlinde goriilen
toplumsal, siyasi ve iktisadi degisimlerin motoru, yazi, baski, radyo ve televizyon

gibi iletisim araglaridir” (Giiveng, 1999: 162-163).
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McLuhan’in goriislerine gore, teknolojiler sadece insanlar tarafindan kullanilan
bir unsur degil, ayn1 zamanda insanlar1 da icat eden varliktir. Algilar1 sekillendiren
kitle araglar ile o kiiltiiriin igerigi belirlenmis olur (Altay, 2005: 15-16). Sonug
olarak, McLuhan popiiler kiiltiirii, demokrat ve 6zgiirliik¢ti gormiistiir. Kitle iletisim
araclarina da iyimser tavri bulunmasiyla teknolojinin ilerlemesini ve yayginlagsmasini
destekler goriisler bildirmistir.

John Fiske’in benimsedigi fikirlere gore, halk, popiiler kiiltiiriin tretimini
yapan varliktir. Toplum, kendine dayatilan kiiltirden hoslanmayarak, kendi kiiltiir
tiretimini yapar. Fisk’e gore, popiiler kiiltiir, halki yonlendiren {ist giiclerin
hakimiyetinde olan bir gii¢ degildir. Onlara kars: bir tepki olarak halkin parcasi olan
bir kiiltiirdiir (Lull, 2001: 104).

Fiske’e gore, “popiiler kiiltiir, kitle kiiltiirti degildir. Kitle kiiltiirii, endiistriler
aracilifiyla dretilip dagitilan kiiltiirel metalarin toplumsal farkliliklar1 ortadan
kaldiracak Sekilde insanlara dayatildigina ve bu endiistrilerin edilgin, yabancilagmis
izleyici kitlesi i¢in kendi i¢inde bir biitiinliigii olan bir kiiltir yarattigina inananlarin
kullandiklar1 bir terimdir. Popiiler kiiltiirii tireten halktir, kiiltiir endiistrisi degildir”
(Fiske, 1999: 36). Dahasi, Fiske igin televizyon, halk kiiltiiriine hitap eden ortak
ilkeleri, ifadeleri ve s6zlesmeleri ortaya ¢ikarmistir (Fiske, 1999: 217).

Sekil 19. Popiiler Kiiltiirliilik

Kaynak:_https://www.bilgiustam.com/popler-kultur-nedir-sosyal-hayattaki-rol-nasildir/,
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Fiske’e gore popiiler kiiltiir, gilicii olmayanin kiiltiiri olup, bu nedenle
egemenlik altina alma ve belirli gili¢lerinin iktidar iligkilerini blinyesinde barindirir.
Ancak popiiler kiiltiiriin ¢eligkili yapisi da bulunmaktadir. Egemen giiclerin izlerini

tasirken, ayn1 zamanda onlara kars1 direnmeyi de gosterir (Fiske, 1999: 15).
3.2.2.2. Popiiler Kiiltiire Yonelik Olumsuz Yaklasimlar

Popiiler kiiltiire kars1 yaklasimlarda negatif goriisler cogunluktadir. Toplumun
tizerindeki yikict ve uyusturucu etkisi etrafinda gelismistir. Frankfurt Okulu ile
Birmingham Okulu negatif goriislerin temelini olusturmaktadir.

Frankfurt Okulu: Frankfurt Okulu’nun Resmi ad1 Frankfurt Universitesi Sosyal
Arastirmalar Enstitlisii’diir. Temelinde anamalci (kapitalist) yapiya elestirisel bir
yaklagim i¢cermektedir. Okul, 1923 yilinda Felix Weil tarafindan ekonomi ve politika
konusunda disiplinler arasi arastirma ve inceleme yapilmasi i¢in kurulmustur
(Yaylagiil, 2006: 84).

Okulun 6nemli iiyeleri arasinda; Max Horkheimer, Theodor Adorno, Erich
Fromm, Herbert Marcuse, Franz Neuman, Walter Benjamin ve Jiirgen Habermas
bulunmaktadir (Bottomore, 1997: 7-11).

Frankfurt Okulu iyeleri, “kiiltiir endiistrisi, popiiler kiiltiir, kitle kiiltiirii”
konularmi kendilerine odak noktas: olarak belirlemislerdir. Frankfurt Okulu
teorisyenlere gore, popiiler kiiltiir, kent soylularin politik ve ekonomik hayatini temel
alan diistingiisel bir iistyap1 yapidir (Batmaz, 2006: 94).

Adorno ve Horkheimer’a gore, kiiltiir unsurunda memnuniyet kavrami,
herhangi bir seyle ilgili diisinmeme, yasadigimiz aciyr orada yasayip unutma ve
“evet” anlamindadir. Bu direnmekten ve kotii gerceklerden kagistir (Alemdar ve
Erdogan, 2005: 287-290). Horkheimer ve Adorno’ya (1996: 8-10) gore, "ortada bir
dongli vardir. Bu dongii, insanlarin teknolojik endiistride yer almasi, insanlarin
ithtiyaclarim1 karsilamak icin liretim yapilmast ve bu lretimin ihtiya¢c olduguna
inantlmasidir".

Frankfurt Okulu’nun benimsedigi diisiinceye gore, kitle iletisim araglari
piyasayr siradanlastirmistir. Frankfurt Okulu, ayrica, “kitle iletisim araglarinca
sunulan kiiltiirel iceriklerin, toplumsal diizeyde yarattig1 standartlastirici etkinin yani
sira; politik bir amaca hizmet eden Kitle iletisim araglarinin kullanim hakkini elinde
bulunduran hékim ideolojinin bir yansiyani olarak kiiltiirel iklimi belirlemede ne

derece etkin olduklarini da ortaya koymaktadir” (Kose, 2001: 334).
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Marcuse’e gore, “popiiler kiiltlir”, hayatin ve toplumun gercek ihtiyaglarini
gizleyen bir kiiltiirdiir. Gergekleri engelleyici, yaniltict bir kiiltiir tiiriidiir. Dahasi,
sanayilesmis {ilkelerden {glinci diinya toplumlarina aktarildigi igin yeni
somiirgecilik araci olarak goriilmektedir (Batmaz, 2006: 94). Ayrica Marcuse, radyo
ve televizyon gibi kitle iletisim araglarinin giin gegtik¢e daha ¢ok zaman almasindan
dolay1 onlar1 “uyutucu kutu” Seklinde adlandirmaktadir (Ozkok, 1985: 192).

Horkheimer ve Adorno’ya gore, kol giiclinlin yerini makineler almasiyla ve
kiltiriin endiistrilesmesiyle birlikte Kkitleler arttk nesne olarak goriilmektedir.
Eglence, ge¢ kapitalizm doneminde isin bir pargasi olarak calisanlarin daha c¢ok
kazang getirecek Sekilde caligilabilmesi i¢in verilen bir aradan ibarettir (Dellaloglu,
2003: 102).

Birmingham Okulu ise; 1964 yilinda Birmingham Universite’sinde Cagdas
Kiiltiir Arastirmalart Merkezi’'nde Gramsci ve Althusser’in diisiincelerine dayali bir
okuldur (S6zen, 2001: 59). Kiiltiir, endiistri, demokrasi, siifsal farkliliklar, popiiler
kiiltiir ve medya iliskileri iizerine ¢calismistir (Arik, 2004: 83). Yiiksek kiiltiir ile halk
kiiltiirii ayrimina kars1 ¢ikmaktadir. Egemen toplumun, politika ile ilgili alanlarda
oldugu kadar kiiltiirel alanlarla da ilgilendigini, ideolojilerini meydana getirmek ve
yaymak i¢in, kitle iletisim araclariyla biitiin yagam alanlarinda etkisini gosterdigini
savunmaktadir.

Gramsci “Hegemonya” kavramini gelistirmistir. Buna kavram ile hakim olan
smifin diger smiflara karsi Ustii kapali ekonomik, siyasal ve Kkiiltiirel bir baski
kurdugunu agiklamaktadir (Arik, 2004: 83). Kapitalist diizende, toplumsal diizeni
saglamak icin ne kadar Onemli bir unsur oldugunu savunmaktadir. Egemen
unsurlarin ortaya cikmasinda, endiistriyel iiretim ve kapitalizmin 6nemine vurgu
yapmaktadir.

Gramsci’nin verdigi bilgiler dogrultusunda popiiler kiiltiir; ne tamamiyla
egemen sinifin nede alt smifin kiiltiiriidiir. Islevselligi, her iki kiiltiiriin icinde
varolusuna baglidir. Egemen olan kiiltiir diger kiiltiiri ortadan kaldirmaya ¢alismaz.
Aksine diger kiiltiir icinde yer alarak hegemonyasini devam ettirmeye ¢aligir. Bunun
i¢cin de kiiltiirel ekleme yoluna gider. Ancak, en ¢ok ekleme yapan kiiltiir ise digeri

tizerinde hegemonyasini elde eder (Giingér, 1999: 13).
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Stuart Hall, ingiliz Kiiltiirel Okulu’nun 6nde gelen temsilcilerinden biridir. Bu
okulda “Ingiliz Kiiltiir Calismalar1” kiiltiirel, endiistriyel, demokrat siniflar arasindaki
iliskileri, gesitli edebi olgularini, medya ve popiiler kiiltiir iirtinlerini incelenmektedir
(Arik, 2004: 83).

B/ 7a -1 U Al
Sekil 20. Popiiler Kiiltiir

Kaynak: https://www.bilgiustam.com/popler-kultur-nedir-sosyal-hayattaki-rol-nasildir/,

Ingiliz Kiiltiirel Incelemeler gelenegi, 1960’11 yillar itibari ile ilk olarak
edebiyat alaninda sonralari disiplinler arasi bir yaklagimin egemen oldugu sinif
kavgalari, toplumsal esitsizlikleri ve Ingiltere gibi ideolojinin ve direnisin yeniden
var oldugu toplumlarda kiiltiirii incelemistir. Baslangicta incelemeler, ¢ogunlukla {ist
kiiltiir ¢evresinde dolanirken sonralar1 popiiler kiiltiir, kitle kiiltiirli ve halk kiiltiirii de
inceleme konularina dahil olmustur (Yaylagiil, 2006: 111-112).

“Popiiler kiiltiir, iktidar blogu ile halk blogu arasindaki bir miicadele zeminidir.

Popiiler kiiltiir, daima iktidar iligkilerinin bir parcasidir; ayrica iginde iktidarin elinde
bulundurdugu giice kars1 direnmenin ve bu giicten siyrilmanin izlerini de
tagimaktadir.
Kismen hegemonyanin yiikseldigi ve ayni anda giivenlik altina alindigi yerdir.
Antonia Gramsci, kiiltiir sorununu 6zellikle de popiiler kiiltiir sorununu devletin
etkinlik alaninin merkezine yerlestirir” (Hall, 1999: 98).

“Popiiler kiiltiire olumlu bir perspektiften bakan Fiske’e gore, popiiler kiiltiir

“egemenlik altina alma giiglerine” gosterilen tepki tarafindan bigimlendirilmektedir.
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Burada “halkin” ciddi bir niifuzu vardir Hall’e gore ise popiiler kiiltiir, “ideolojiler ve
politikalarin” etkileriyle Sekil almaktadir. Lakin Hall, popiiler kiiltiiriin iktidara kars1
miicadelede, “direnis” niteliklerine de sahip oldugunu da belirterek, onun bu yoniinii
belirtmeyi de ihmal etmez. Stuart Hall’un popiiler kiiltiire yaklasimi, Frankfurt Okulu
temsilcilerinin ki kadar sert degildir”.

Sonug olarak popiiler kiiltiirle ilgili yaklasimlar olumlu ve olumsuz olmak
tizere iki ayr1 tavir takinanlar ¢ergevesindedir. Pozitif ya da negatif gortisler etrafinda
tek bir kavram olarak popiler kiiltlirii tanimlanmamaktadir. Buna ragmen popiiler
kiiltiir kitlerin, kitleleri yonetenlerin ve kitleleri pazar payma ¢evirenlerin amaclaria
yonelik bir alandir. Glinlimiizde arastirilmasi gereken en 6nemli kiiltiir olgusudur.

Ozetle popiiler kiiltiire karsi iiretilen pozitif ve negatif goriisleri karsilikli
olarak asagidaki Sekil 2’de gosterilmis ve kendi igerisinde ne kadar ¢eliskilerle dolu

karmasik bir yapida oldugunu gézlemlenmistir.

Tablo 2. Pozitif ve Negatif Karsilagtirma
Negatif
Halki yoneten egemen sinif tarafindan yonetilir.

Pozitif
Halk tarafindan iiretilir.
Halkin, davraniglari, degerleri ve yasam

bigimidir.

Kiiltiir endiistrisidir.

Halkin kontroliindedir.

Kontrol iireticidedir.

Ozgiin ve degerlidir.

Basit ve degersizdir.

Egemene Kars1 direnis ve miicadele alanidir.

Aldatict ve yasamin gergeklerinden uzaklastirir.

Bireylerin  yaraticihginmi  ve  kimliklerini
gelistirmektedir.

Bireyleri hazirci, sorgulamadan verileni
hevesli ve yonlendirilebilirdir.

almaya

Bireyler kendilerini ifade etme Sansi bulur.

Bireyler kendilerini sunulana gore sekillendirilir.

Tiiketim triiniine iiretici, ne anlam yiiklerse
yiiklesin, gercek anlam halk tarafindan
verilir.

Tiiketim iriiniine anlami Pazar aragtirmasina gore
iiretici tarafindan verilir.

Siniflar arasi farka kaldirir.

Egemen kiiltiire katilmay1 engeller.

Egemen kiiltiire kars1 direnisgi pozitif

yapidadir. Egemen kiiltiirii degersizlestirir.
Egemen kiiltir ile karsilikli var olma

unsurlaridir. Egemen kiiltiiriin ¢ikarlari i¢in iretilir.

Kitle kiiltiirlinden bagimsizdir.

Kitle kiiltiirii ile estir.

Teknoloji ve kitle iletisim araglar ile geligir.

Teknoloji ve iletisim araglari ile basitlesir, kisisellesir
ve yikici olur.

Ticari bir meta degildir.

Ticari bir metadir.

Kar giitmez.

Kar amagl iiretilir.

Ucret karsilign ama ucuzdur. Kolay ulasilir.

Ucret karsilig1 ve ulasimi bazen zordur.

3.3. Tiiketim Kavram
Tiiketimin sdzciik anlami, “Uretilen veya yapilan Seylerin kullanilip
harcanmasi, yogaltim, istihlak, tiretim karsit1” Seklinde tanimlanmistir (tdk.gov.tr,

2020). Tuketim, pazarlama kapsaminda, mal satin alimiyla ilgilidir.
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Tiiketim, kisiyi rahatlatan yasam boyunca devam eden siireklilik gésteren bir
eylemdir. Giine baslarken Sabah kalkinca ilk is olarak Ozenli ambalajlar iginde
bulunan dis macunlar1 kullanilmaktadir. Devaminda yemek, kiyafet gibi bir¢ok tiriin
tiketiriz. Her giin bu tiiketim devam ederken insan yasami da onunla birlikte
tikenmeye devam etmektedir. Bu baglamda tiiketimsiz bir yasam miimkiin
goriilmemektedir (Odabasi, 1999: 3-4).

Mutlu’ya gore, tiiketim sadece ihtiyaglar dogrultusunda gergeklesmez.
Toplumda kimileri i¢in statii, itibar ve kimlik kazanma ya da farkli olma istegiyle bir
gruba ait olma istegi igin tiiketim yapilir. Tiiketimle toplumsal degerler, bireysel
begeniler ve yasam bigimleri belirlenir (Mutlu, 1995: 338). Birey her ne kadar
bireysel olarak fakli olma adina tiiketim tercihlerini belirlese de toplumu kapsayan
biitiinsel diizenin iginde de var olmayi siirdiiriir (Baudrillard, 2000: 68). Tiiketim,
kisiler arasinda gerceklesen hediyelesme, toplumun birlikte katildigi karnaval,
eglence gibi aktivitelerle hem ge¢misin gelenegini getirir hem de popiiler kiiltiiriin
ozelliklerini tagir (Featherstone, 1996: 50).

Ulkemiz baglaminda diisiiniildiigiinde tiiketim kiiltiirii; bat: kiiltiirii etkisindeki
belli bir sinifa benzemek ve ona ait olmak i¢in, estetiklesmis iiriinler ve hizmetlerin

satin alindig1, sahiplendigi ve tiiketildigi bir ortamin kiiltiiriidiir (Zorlu, 2003).

3.4. Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim Iliskisi

Tiketim kavrami kiiltiirel bir kavram olarak 1950’lerin son donemleri ile
1960’larin ilk donemlerindeki tiikketim toplumu tartigmalari ile giin yiiziine ¢ikmaigtir.
Sonrasinda 1970’lerin kiiltiirel ¢aligmalart kapsaminda yapilan bir calisma ile
kiiltiirel bir olgu olmas1 tamamen ortaya ¢ikmistir. Ileriki zamanlarda ise, tiiketim,
giderek alanini genisletmis ve popiiler kiiltiir ¢ercevesinde aligveris konulari ile ilgili
yapilan ¢alismalarda yer almistir. Kapitalist toplumlarda isgiler, {iriin tiretimini belirli
licret karsihiginda yapmaktadir. Uretilen iiriinler gesitli pazarlarda satilmaktadir. Bu
sebeple isler, tiretimlerine sahip olabilmek igin para ile satin almaktadir. Neticede
tiketici konumuna gegmektedirler ve tiikketim toplumunun olusumu bu Sekilde
baslamistir (Storey, 2000: 136-137).

Tiiketim kiiltiiriinde ihtiyaglarin doyurulmaz olarak goriilmesi tiiketme istegini
ve arzusunu artirmaktadir. Bu durum normal sayilmakla birlikte vazgegilmez olarak

kabul edilmektedir. Tiiketme istegi ve arzusuna ek olarak bireyler ekonomik ve
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sosyal statiilerini artirma g¢abalar1 da bulunmaktadir. Tiiketim toplumu ve ticaret
kavram sistematik olarak bu o6zelliklere baglidir. Uriinlerin fonksiyonel olarak
kullanim Omiirlerinin kisaltilmasi ve siirekli {irtinlerin degismesi liretim stirekliligini
saglamaktadir. Ancak tek kullanimlik {iriinler stirekliligi artiran olumlu bir etki gibi
goriinse de tiiketicilerin goziinde tatminsizlik yaratip, deger kaybedebilmektedir
(Odabas1, 1999: 28-29). Bir iiriinlin tiiketiciye ulagma sayisiyla kiiltiir i¢inde var
olma durumu birbiriyle orantilidir. Uriinler ne kadar cok tiiketiciye ulasirsa 0 kadar
cok Kkiiltiir igerisinde yer alir. Ayn1 Sekilde iirlinlerin yeniden iiretim sayisi artikga

ekonomik biiyiime de ayni1 6lgiide artar (Fiske, 1999: 39-40).

Sekil 21. Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim Toplumu

Kaynak: https://www.tuketim-toplumu-populer-kultur.png&imgrefurl=https%

Tiiketim kiiltiirii s6z konusu oldugunda yalnizlik duygusunu bastirma eylemi
de aciga ¢ikar. McLuhan konuyla ilgili “ bir nesne, nesne olmaktan ote, bir arkadas,
bir arkadas ortam1 saglayici, diinyaya egemen kilici, 6zetle biiyiisel bir nesne” oldugu
goriisiini bildirmistir (Y1lmaz, 2006: 380).

Reklam diinyasinin, sermaye giigleri tarafindan yonetilmesi ile reklam insanlari
biiyiisiine alarak kurban etmektedir. Tiiketilen ftriinler, ¢ekici bir nesne olarak
tilketicilerden dstiin gorinmektedir. Tiketimle var olan yasam aldatici bir oyun
olarak goriilmektedir (Baudrillard, 2014: 39).
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Tiiketim, ekonomik bir faaliyetten 6te temelinde duygulari, arzulari ve iletisimi
barindirir. Amerika ve Ingiltere iilkelerinde televizyonun yami sira bireylerin bos
zamanlarin1 gegirmek icin tercih ettikleri popiiler faaliyet, aligveris yapmaktir.
Dolayisiyla tiikketim kiiltiirii olan aligveris de popiiler kiiltlir olarak goriilmektedir
(Storey, 2000: 158).

Tiiketimden meniin olunmasa da tiikketme eylemi begenilerek ve 6zenilerek
devam etmektedir. Tiiketimi saglayacak popiiler kiiltiir dirlinleri ise giderek

yayginlagmaktadir.

3.5. Toplumda ve Moda Icerisinde Popiiler Kiiltiir

Popiiler kelimesinin etimolojisi, populace, popiilasyon, public, publication,
pub, people gibi kelimelerle kokensel akrabaliklara dayanmaktadir. Hatta bu kelime,
es anlam olarak common, demos, demokrasi gibi sozciiklerle de iligkilendirilebilir
anlamsal bir baga sahiptir. Bu kelimelerin hepsi Tiirk¢e’de halk, yayginlik,
ortaklasacilik, kamu ve demokrasi gibi anlamlara gelmekte, bu nedenle popiiler
kiiltiir, halk, demokrasi, ortak ve yaygin eylem ve begeniler olarak ifade edilmektedir
(Batmaz, 2006: 19).

Popiiler kiiltiir giindelik yasamin kiiltliriidiir. Dar anlamiyla, emegin giindelik
olarak yeniden iiretilmesinin bir girdisi olan eglenceyi igerir. Genis anlamiyla, belirli
bir yasam tarzinin ideolojik olarak yeniden iretilmesinin 6n kosullarini saglar
(Oktay, 1997: 20).

Oktay, ideolojik boyutu daha kesin ifade ederek; “popiiler kiiltiir, yasamin her
aninda olumsuz anlamiyla ideoloji iliretmekte ve bu ideolojik igerigi kitlelerin
bilingaltina yerlestirmektedir” demektedir.

Popiiler kiiltiir as1l olarak halkin ortak kiiltiirel tercihlerinin bir toplamidir.
Dolayisiyla halkin yasayisiyla bir biitlinliik arz eder, bu anlamda toplumsal yasamin
devamui ve saglikli gelisimi agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir (Eltugay, 1999: 43).

Popiiler kiiltiir, en genis ve kabul géren tanimiyla, glindelik hayatin tanimidir.
Giindelik yasamin kiiltiirii olan popiiler kiiltiir genis anlamiyla, belirli bir yasam
tarzinin ideolojik olarak yeniden iiretilmesinin 6n kosullarin1 da saglar (Cagan, 2003:
34-35). Ozellikle de kitle iletisim teknolojilerinin yayginlasmasiyla birlikte sik¢a
kullanilmaya baslayan bu kavram en genel anlamda “bir toplumda yaygin bigimde

paylasilan inanglar, pratikler ve nesneler” (Mutlu, 1995: 279) “ya da halk tarafindan
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cok sevilen” kiiltiirel iiriinler olarak anlasilmaktadir (Alemdar-Erdogan, 1994: 109).

Sekil 22. Popiiler Kiiltiir ve Moda

Kaynak: https://listelist.com/moda-sanat-tasarimlari/

Filmlerde, televizyonlarda ya da konserlerde popiiler miizik sanatgilarinin
tizerinde gordiiglimiiz giyim esyalar1 popiiler kiiltiiriin bigimleriyle anlamlar kazanir.
1950’lerde Hollywood yapimi bir film ergen kimligine daha sonra milyonlarca
gencin taklit etmeye calisacagi yeni bir anlayis getirir: Is¢ci Smifi, isyan Miti. Bu
filmlerde aktdrler blucin, siyah deri ceket ve tisortten olusan bir kostiim giyerler. Isci
siifi gencliginin hiisranin1 ¢ok etkili bicimde ifade eden bu filmler izleyicinin
kendini filmdeki karakterlerle 6zdeslestirmesine ve karsithiklarinin ifadesi olarak
onlarin giyim tarzini benimsemesine yol agar (Crane, 2003, s:237). Chenoune (1993)
Su yorumu yapmustir: “Ergenler... moda sozciik dagarcigindan ya da gramerinden
tamamen yoksun bu giysileri... kimlik bunalimlarinin dogrudan ifadesi bi¢iminde
terctime ediyorlardi (Chenoune, 1993: 239).

Televizyonlarin yayginlasmasiyla izlenen miizik kanallar1 6zellikle gengleri
hedef aldigindan popiiler miizik tiirlerine gore gengler arasinda giyinmeler artmustir.
Bu miizik tiirlerinde kullanilan aksesuar ve giysileri genglerin ilgisini ¢ekerek tercih
edilmis ve popiiler olarak donem igerisinde kullanilmiglardir. Ayn1 zamanda bu
durum filmlerde ve oyuncularin kostiimlerinde de esin kaynagi olarak kullanilmistir.

1980’ler de ve 1990’1ar da reklamcilar, blue jean egemen kiiltiire kars1 direnme

gostergesi anlamini kazandiran 1950’lerin filmlerine ve yildizlarina gonderme yapan
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motifleri hala kullanmaktadirlar (Foucher, 1994: 97). Bu giysilerin ve bu giysilerin
belirli kombinasyonlarinin (blue jean, deri ceket ve tigort) popiilaritelerini hala
korumalari, giysilerin benimsenmesi ile basarili filmlerin ya da televizyon dizilerinin
“bunlar1 yorumlayanlara kendi varliklarina iliskin belli bir anlayis getirme imkani
vermeleri” arasinda bir paralellik oldugunu gosterir. Fiske (1984), ¢ok popiiler
metinlerin yalnizca egemen kiiltiirii iletmekle kalmayip izleyiciye “kiiltiiriin temelde
kendisiyle ¢elisen bir alanina iliskin Siiphe gotiirmez bir anlayis gelistirme” olanagi
saglar (Fiske, 1984: 194).

1990’larda miizik tarzlarinda ki her yeni cesitleme, beraberinde yeni giyim
tarzlar1 getirir; bu da ergenler ve geng yetiskinler ig¢in evrensel giyim akimlarinin
sonudur. Bunun yerine farkli tarzlar birlesir ve kodlamalar boliindiik¢e yeni tarzlar
ortaya ¢ikar (Crane, 2003: 244) ve bodylece popiiler kiiltiir kavraminin siirekli
hayatimizin i¢inde oldugunu gérmek miimkiin hal alir.

Akar’m galismasina gore (2009), “Popiiler kiiltiiriin en 6nemli 6zelligi belirli
bir siire kullanilip atilmasidir. Boyle bir 6zellik siirekli devingenligi saglamakta ve
tilkketim giidiisiiniin siirekli canli tutulmasina sebep olmaktadir. Popiiler kiiltiiriin bir
yansimasl ve araci olarak disiiniilebilecek olan moda olgusu da, bireylerin farkli
olma giidiilerini harekete gegirerek onlar tliketime yonlendirmede bir arag¢ olarak
kullanilmaktadir” goriisiinii savunmustur.

Popiiler kiiltiirlin modanin bir 6gesi olma siirecinde, bir yeniligin biiylik bir
Kitle tarafindan popiiler olmasi, o yeniligin birileri tarafindan kitleye sunulmasina ve
0 kitle tarafindan begenilmesine, kabullenilmesine baglidir. Bu durum ayni1 Sekilde
bir iiriiniin moda olmasi i¢inde gegerlidir.

Alemdar ve Erdogan’a gore; popiiler kiiltiir driinlerini seyreder, tartigir,
hayaller kurariz. Sevdigimiz artistlerin tiikettiklerini tiikketmeye ¢alisir; onlarin
giydikleri, onlarin kullandiklar1 ev dekorlari, mobilyalari, gilizellik malzemelerini
kullanir; {iziintiileri, sevingleri ve eglence bigimlerine 6zenir ve taklit ederiz. Boylece
popiiler kiiltiir izleyicisi olarak, kendi somiiriimiizii kendi arzumuzla devam ettiririz
(Alemdar ve Erdogan 1994: 19).

Halk (folk) kiiltiirtinden gilinlimiiziin popiiler kiiltliriine gelindiginde kiiltiiriin
kazanilmasi (edinme/paylagsma/tiiketme) hususundaki degisimin temelde ekonomik
oldugu goriilmektedir. Gerek bi¢cim ve sunum, gerekse miilkiyeti agisindan popiiler

kiiltiir piyasa kiiltiiriidiir. Popiiler kiiltiirde yaratict 6zelliklerin yerini giderek tek
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bicimliligin tekrarlarina birakmasi piyasanin zorlamasina sebep olmaktadir.
Piyasanin istedigi Sey ise en iyisini en ucuza almaktir. Bu ylizden popiiler kiiltiir
trlinleri ¢ogu zaman en 1yl sanat drlnlerinin ucuza birer kopyasi haline
doniismektedir (Glines, 2001: 156).

Yasamin hangi anini, yerini, zamanini ve ifade Seklini alirsa alsin, popiiler
kiiltiirin icerigi (neyin nerede ve nasil iiretilecegi) iiretim ve kiiltliir endiistrileri
tarafindan belirlenir. Ama popililer kiiltiir bu endiistrilerin ve irlinlerin toplami
degildir; bunlarin ve toplumun biitiinliniin siirekli etkilesiminin bir {iriiniidiir. Bu
etkilesimde tlretim araglarinda ve orgiitlii tiretim iligkilerinde egemenligi ellerinde
tutmalar1 nedeniyle belli bir sinif belirleyici ve yonetici konumundadir (Alemdar-
Erdogan, 2005: 40).

Yukaridaki ifadelerden de anlasilacagi gibi, popiiler kiiltiir kavrami toplumla i¢
icedir. Giinlik hayatta kullanilan egyalardan, modanin olusmasia kadar popiiler
kiiltiiriin etkilerini her yerde gdzlemlemek miimkiindiir. insanlar giyim tercihlerini
belirlerken tarafsiz ve Ozgiir karar verdiklerini disiiniirlerken gercekte bdyle
olmadiginin farkina varamamaktadir. Aslinda toplumun benimsemis oldugu bigimde
giyinmeyi tercih etmektedir.

Popiiler kiiltiir ve moda, toplumu etkileme {izerine birgok benzerlikler
gostermektedir. Ayrica bu durum hayatin gercegi olarak giiniimiizde de devam
etmektedir. Popiiler kiiltiirde asil amag; bireyleri etkilemek ve bu yolla da bireyleri
toplu tiiketime karsi her konuda tercihlerinde baskin hale getirmektir. Boylelikle
popiiler kiiltiir kavramini her kosulda hayatin bir parcasi haline sokmak miimkiin
olmaktadir.

Moday1 yaratanlar ve moda yoluyla toplumu yonlendiren ve siirekli tilketmeye
sevk eden tasarimcilar da popiiler kiiltiiriin etki alanindan az ya da ¢ok etkilenmeye
acik en dikkat ¢ekici guruptur.

Moda tasarimcilariin olusturdugu moda akimlarinin ne Olgiide popiiler
kiiltiirden etkilendigi de bu ac¢idan Onem tasimaktadir. Genel gecer yargi ve
degerlerin kaliciliginin tartisildigi bir diizende kaliciligin her zaman daha fazla pirim
yapacagl bir gercektir. Bu nedenle popiiler kiiltiiriin etkilerinin tasarimcilar
olabildigince daha az etkilemesi ve 6zgiin yaratict giiglerini kullanarak daha kalici
tirtinler ortaya ¢ikarmalar1 gerekir. Bu alanda yetisen geng tasarimcilarin gelecegi ve

kalicilig1 agisindan da bu 6nemli bir konudur.
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3.6. Tiirkiye’de Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim liskisi

Tiiketim kavrami kiiltiirel bir kavram olarak 1950’lerin son donemleri ile
1960’larin ilk donemlerindeki tiiketim toplumu tartigsmalart ile giin yiiziine ¢ikmistir.
Sonrasinda 1970’lerin kiiltiirel calismalar1 kapsaminda yapilan bir calisma ile
kiiltiirel bir olgu olmasi tamamen ortaya ¢ikmistir. ileriki zamanlarda ise, tiiketim,
giderek alanini genisletmis ve popiiler kiiltiir ¢ercevesinde aligveris konular ile ilgili
yapilan ¢alismalarda yer almistir. Kapitalist toplumlarda isgiler, {iriin tiretimini belirli
ticret karsihiginda yapmaktadir. Uretilen iiriinler ¢esitli pazarlarda satilmaktadir. Bu
sebeple Isler, iiretimlerine sahip olabilmek icin para ile satin almaktadir. Neticede
tilketici konumuna ge¢mektedirler ve tiikketim toplumunun olusumu bu Sekilde
baslamistir (Storey, 2000: 136-137).

Tiiketim kiiltiiriinde ihtiyaclarin doyurulmaz olarak goriilmesi tiikketme istegini
ve arzusunu artirmaktadir. Bu durum normal sayilmakla birlikte vazgecilmez olarak
kabul edilmektedir. Tiiketme istegi ve arzusuna ek olarak bireyler ekonomik ve
sosyal statiilerini artirma cabalar1 da bulunmaktadir. Tiikketim toplumu ve ticaret
kavrami sistematik olarak bu o6zelliklere bagldir. Uriinlerin fonksiyonel olarak
kullanim 6miirlerinin kisaltilmasi ve siirekli tirtinlerin degismesi tiretim siirekliligini
saglamaktadir. Ancak tek kullanimlik trtinler stirekliligi artiran olumlu bir etki gibi
goriinse de tiiketicilerin goziinde tatminsizlik yaratip, deger kaybedebilmektedir
(Odabas1, 1999: 28-29). Bir iiriiniin tiiketiciye ulagma sayisiyla kiiltiir i¢inde var
olma durumu birbiriyle orantilidir. Uriinler ne kadar ¢ok tiiketiciye ulasirsa 0 kadar
cok kiiltiir icerisinde yer alir. Ayni sekilde iiriinlerin yeniden tiretim sayis1 artikca
ekonomik biiyiime de ayn1 6lgiide artar (Fiske, 1999: 39-40).

Tiiketim kiiltiirii s6z konusu oldugunda yalnizlik duygusunu bastirma eylemi
de aciga ¢ikar. McLuhan konuyla ilgili “ bir nesne, nesne olmaktan 6te, bir arkadas,
bir arkadas ortami saglayici, diinyaya egemen kilici, 6zetle biiyiisel bir nesne” oldugu
goriisiinii bildirmistir (Y1lmaz, 2006: 380).

Reklam diinyasinin, sermaye giigleri tarafindan yonetilmesi ile reklam insanlar
biiyiisiine alarak kurban etmektedir. Tiketilen {irlinler, ¢ekici bir nesne olarak
tilketicilerden dstiin gorinmektedir. Tiketimle var olan yasam aldatici bir oyun
olarak goriilmektedir (Baudrillard, 2014: 39).
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Tiiketim, ekonomik bir faaliyetten 6te temelinde duygulari, arzulari ve iletisimi
barindirir. Amerika ve Ingiltere iilkelerinde televizyonun yami sira bireylerin bos
zamanlarin1 gegirmek icin tercih ettikleri popiiler faaliyet, aligveris yapmaktir.
Dolayisiyla tiikketim kiiltiirii olan aligveris de popiiler kiiltlir olarak goriilmektedir
(Storey, 2000: 158).

Tiiketimden meniin olunmasa da tiikketme eylemi begenilerek ve 6zenilerek
devam etmektedir. Tiiketimi saglayacak popiiler kiiltir triinleri ise giderek
yayginlagmaktadir.

Ulkemiz II. Diinya Savas1 sonrasi otaya ¢ikan soguk savasin etkilerini derinden
hissetmistir. Ekonomik olarak biiyilk buhranlar geg¢irmistir. Zamanla Kitle iletisim
araglarmin gelismesi ve kdyden kente go¢ artarak meydana gelmistir. Bunun sonucu
olarak da, 1980°li yillar ¢ok hareketli gegmistir. Goglerle birlikte Tiirkiye nin gerek
ekonomik gerekse de siyasi yapisi siirekli degisiklige ugramis, popiiler bir arabesk
kiiltiirii olusmustur. Ortaya ¢ikan ekonomik olumsuzluklar sebebiyle batili gili¢lerin
tiriinleri Tiirkiye pazarinda daha rahat yer almaya baslamistir. Boylece, iiriinlerinin
yani sira kendi kiiltiirlerini de birlikte pazarlama imkani bulmuslardir (Gilingér, 1993:
134-136). Miizik sektoriiniin hizli ve kolay ulasilir olmasiyla arabesk miizik genis
kitlelerce benimsenmistir. Ureticilerin markalarim1 genis Kitlelere ulastirmak
istemesiyle, markalar ve tiriinleri poptiler kiiltlir ortaminda gelismistir.

1990’11 yillarda zengin sinif halktan kendini soyutlamak icin, kiiltiirel
faaliyetlerle ugragsma ¢abasina girmis ve toplumdan farkli olabilmeyi amaglamistir.
Bu durumdan orta ve alt sif biiyiik oranda etkilenmistir. Ust sinif gibi olmaya
0zenmis, onlarin yediklerine, ictiklerine, giydiklerine sahip olmak mutluluk kaynag:
haline gelmistir. Popiiler kiiltiiriin bir aldatmacast olan bu durum Tiirkiye’de hemen
hemen her kesimde hissedilmistir (Oktay, 2003: 42-143).

1990°’larda ilk 6zel kanal Magic Box’un kurulmasiyla TRT’nin televizyon
tekeli sona ermistir. Televizyon izleyicisi sayisinda artis yasanmus, fakat bu artis
seyirci profilinde c¢esitlilik yaratmak yerine aksine tek tip izleyici profili
olusturmustur. Kitle iletisim araglarinin temel amaglar1 haber, egitim ve
bilinglendirme olmasma karsin eglence temelli programlar 6n plana c¢ikmaya
baslamistir. Program yelpazesini olusturan yayin akisinin biiylik ¢ogunlugunda seks,

kin, hasret, intikam, ask, kiskanglik, diizen, diizensizlik, aci, dram, eglence, 6zenti
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yasam tarzlar1 ve zenginlik gibi konular islenmistir (Alemdar ve Erdogan, 1994:
258).

Giliniimiize gelindiginde Hizla artan 6zel televizyon kanallar ile reklamcilik
sektorii de buna paralel bir sekilde gelisim gostermeye baslamistir. Reklamlarin
icerisinde ideolojik anlamlarla karsilagmak miimkiindiir. Reklam ve kapitalizm
iligkisi ise ayr1 bir degere sahiptir. Reklamlar, iiretilen ve sunulan iiriine ya da
hizmete yonelme ve sahip olma duygusunu uyandirmaktadir (Aydogan, 2005: 47-
49).

Sekil 23. Tiirkiye’de Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim Iliskisi

Kaynak: https://www.edebiyatdunyamiz.com/index.php/kitap/23-makaleler/1381-turkiye-de-

gencligin-toplumsal-kimligi-ve-populer-tuketim-kulturu

Yayinlanan televizyon dizilerinin biiyiik ¢ogunlugu da popiiler kiiltiire hizmet
etmektedir. Bireylere erisilmez hayatlar sunarak bir siireligine olsa da kitleler
arasindaki statii farkim1 gegici olarak kaldirmaktadir. Bireyler, zengin ve erisilmez
insanlarin hayatlarina 6zendirilmektedirler. Onlar gibi olmaya 6zenen toplum,
popiiler kiiltiir tirtinlerine yonelmektedir (Oskay vd., 2005: 68-70).

Tiirkiye’de popiiler kiiltiir, bireylerin iinliiler gibi olmak istemesi ve 6zenti
yasam bigimleriyle popiiler kiiltiiriin egemen olmasini saglamistir. Bireylerce iiretilen
nesneler bu sefer bireylere hiikmeder olmustur. Kitleleri iizen durumlardan
uzaklagsmak ve unutmak popiiler kiiltlir sayesinde yapilabilmektedir. Bireylerin ¢ok
izgiin oldugu bir anda bir dizi film ona iimit verebilmekte ve yasanan realiteden
kagis1 saglamaktadir. Bir Seylerin diizelecegine dair timidin olmadig1 bir ortamda

birey 6zne degil, pasifize edilmis bir nesnedir (Kirik ve Ozcan, 2014: 663-670).
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3.7. Literatiir Taramasi

Ayaslt (2006) “Televizyonun Popiiler Kiiltiiri Olusturma ve Yayma Etkisi”
konulu ¢alismasinda, popiiler kiiltiir ve televizyon arasindaki yakin ilgiyi irdeleyerek,
televizyonun Kitlelere ulasirken yayin mantigini genel olarak ele almak ve popiiler
kiltir triinleri olarak nitelendirilen yarisma programlarina elestirel bir bakis
getirmistir.

“Biri Bizi Gozetliyor” un (BBG) bu tiir programlarin ilki oldugu i¢in 6rneklem
olarak secildigi bu calismada, yarismaya katilan kisilerin Ozellikleri incelenerek
popiiler kiiltiiriin 6geleriyle iliski kurmak ve bu iliskiyi yorumlamak hedeflenmistir.
Bu tiir programlarin ortak 6zelliklerini belirleyerek bu 6zelliklerin popiiler kiiltiirti
besleyip beslemedigi ve popiiler kiiltiirii beslemesindeki siirecini analiz etmistir. Bu
arastirmada tarama yontemi kullanilmis. Yonteme iliskin veriler, literatiir taramasi ve
uygulamadan ornekler irdelenerek elde edilmistir. Bu arastirmanin sonucunda,
televizyonda yayinlanan “Biri Bizi Gozetliyor” gibi yarisma programlarinin bilgiye
dayali1 yarisma programlar1 olmadiklari, yarismadan ¢ok pembe dizileri andiran bir
yaptya sahip olduklari, bu yarismalara katilan yarismacilarin herhangi bir yetenek,
bilgi ya da entelektiiel bir birikime gerek duymaksizin katilabildikleri, gozetleme ve
goniillii gozetlenme mantig1 ile iretilen programlar oldugundan bahsedilmistir.
Ayrica popller kiiltiirii yayma aract olan televizyonda yaymlanan bu yarigsma
programlarinin toplum bireylerine tatmini olmayan bir doyumsuzluk ve daha ¢ok
para ve mal i¢in duyulan arzuyu kamgiladiklar1 tizerinde durulmus, bireylerin daha
fazlasina sahip olma hirs1 ve daha c¢ok tiikketme arzusunun bu tir programlarla
desteklendigi, hatta daha fazlasina sahip olma hirsi, bireylerin bu yarigmalarin kendi
kiiltiirel yapilarina uygun olmasa bile katilmasina neden oldugu vurgulanmustir.
Ayrica yiiksek toplumsal statiiye sahip olan bireylerin, medyadan daha az oranda,
diisiik sosyal-ekonomik diizeydeki bireylerin ise daha fazla derecede etkilendikleri
vurgulanmig. Televizyonda yayinlanan bu tir yarigsmalarin gercek bir “iin
kazandiric1” olarak belirlendigi ve dolayisiyla popiiler kiiltiiriin en g¢ekici 6geleri
haline getirildigi gdzlenmistir.

Aydogmus (2006) “Popiiler Kiiltiiriin Lise Gengligine Etkileri” konulu
calismasinda, genel lise 6grencilerinin popiiler kiiltiirden etkilenmeleri incelemistir.

Gengler, toplumda bos zamanlar1 degerlendirme ve tiikketim aligkanliklar1 agisindan
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popiiler kiiltiirden en fazla etkilenen kitledir. Bu ¢alismanin amaci, Eskisehir il
merkezinde yasayan ve farkli genel liselerde okuyan 6grencilerin popiiler kiiltiirden
etkilenme diizeylerini ve etkileyen faktorleri belirlemektir. Bu arastirmada kalitatif
arastirma yontemi kullanilmistir. Yonteme iliskin veriler, literatiir taramas1 ve bilgi
toplama formu ile elde edilmistir. Arastirmanin ¢alisma grubunu 2003-2004 egitim
ogretim yilinda Eskisehir il merkezindeki tesadiifi 6rneklem ile segilen 10 genel
liseden 500 6grenci olusturmaktadir. Bu arastirmanin sonucunda, 6grencilerin aylik
gelir diizeyine gore gelir diizeyi yiiksek olanlarin alim Sansi daha rahat oldugu icin
popiiler kiiltiir degerlerini daha fazla benimsedikleri, erkek o6grencilerin popiiler
kiiltirde 6nemli olan markali, yabanci mal tercihi ve hayran olduklar1 kisiyle ilgili
iriin satin almaya kizlardan daha ¢ok Onem verdikleri goriilmektedir. Erkekler
kizlardan daha fazla zengin olmayi istemekte, bu durumda popiiler kiiltiiriin yarattig
bir izlenim olarak bir {ist sinifa gegebilecekleri diisiincesine erkeklerin daha yakin
oldugu sdylenebilir. Ogrencilerin gelir diizeyi arttikga zengin olma istegi arttig
goriilmektedir. Kizlar televizyonu haber, eglence ve sosyallesme araci olarak
gormektedir. Yapilan arastirmada erkek ogrencilerin televizyon seyretme siiresinin
daha yiiksek oldugu (6 saatten fazla) ve arkadaslarinin etkisiyle seyrettikleri
sonucuna varilmistir. Televizyonu daha ¢ok eglenme ve vakit gecirme araci olarak
goren Ogrencilerin televizyondan etkilenme diizeyleri ise disiiktiir. Televizyondaki
program sec¢imlerinde ise ailenin etkisi oldugu goriilmektedir.

Uyar (2006) “Ankara ilinde Bulunan Universitelerde Moda Tasarimi Egitimi”
konulu galismasinda, moda tasarimi egitimi veren Gazi Universitesi Mesleki Egitim
Fakiiltesi Giyim ve Moda Tasarimi Egitimi Bolimii bilinyesinde Moda Tasarimi
Egitimi Anabilim Dali programi incelenerek, bu boliimdeki 6grenci ve 6gretim
elemanlarmin gortisleri ile sektér elemanlari ve modacilarin da gorisleri tespit
edilmektedir. Bu arastirmada tarama yontemi kullanilmistir. Yonteme iliskin veriler,
literatiir taramasi, goriisme teknigi ve bilgi toplama formu ile elde edilmistir.
Arastirmanin ¢aligma grubunu moda tasarimi boliimiinde okuyan 4. smif 6grencileri
arasindan tesadiifi 6rnekleme yoluyla ve oransiz kiime 6rnekleme ile olusturulan 60
ogrenci ve moda tasarimi programinda ilgili derslere giren 12 6gretim elemana,
Ankara ili biinyesinde bulunan farkli firmalarda ¢alisan ve yine tesadiifi 6rnekleme

yoluyla sec¢ilen firma miidiirii, stilist ve modelistlerden olusan 10 kisilik sektor
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calisan1 ve teknolojik imkanlardan faydalanarak yurt disinda yasayan iki iinlii modaci
toplam 84 kisi olusturmaktadir. Bu arastirmanin sonucunda, Tirkiye’de bulunan
moda tasarimi egitimi programlarina nitelik ve nicelik olarak bakildiginda her iki
acidan da yeterli olmadig1 d6grenci goriislerine de dayanarak goriilmiis, moda tasarimi
egitimi programinin fiziksel ortam, donanim ve ara¢ gere¢ olanaklari bakimindan ve
sektorle isbirligi agisindan yeterli durumda olmadigi, verilen egitimin yeterli
olmadigi, 6grenci alimlarinin yetenek sinavlariyla yapilmasi gerektigi, ayrica sektor
calisanlar1 ve modacilarin moda tasarimi egitimi i¢in gerekli olan her alanda (giyim
ve sanat egitimi gibi) egitim alinmas1 gerektigi, teorikten ¢cok uygulamalara agirlik
verilerek, Ogrencilerin yaraticiliklarin1 gelistirmenin 6nemi iizerinde durduklart,
sektorde staj siirelerinin uzatilmasi gerektigi goriisiinde olduklar1 ve iiniversite
mezunu elemanlarin  sektoriin - beklentilerini  karsilama konusunda  yeterli
goriilmedikleri sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Giiltekin (2006) “Bir Popiiler Kiiltiir Uriinii Olarak Mafya Dizileri” konulu
calismasinda, kamuoyunda biliylikk yanki uyandiran bu dizinin popiiler kiiltiir
acisindan popiiler kiiltiir 6gelerinden Siddet ve milliyetc¢iligi nasil sundugu, bunlarin
kurulu diizeni pekistiren degerlerle nasil iliskilendirildigini saptamak amaglanmistir.
Bu aragtirmada tarama yontemi kullanilmistir. Yonteme iliskin veriler, literatiir
taramasi ve Kurtlar Vadisi dizisinin yayin tarihine baslama siiresi igerisindeki ilk bir
yillik donemde yer alan ilk 55 boliimii popiiler kiiltiir 6geleri olarak ele alinan Siddet
ve milliyet¢ilik kavramlar1 dogrultusunda gorsel ve sozel olarak ele alinip igerik
analiziyle ¢oztimlenmeye ¢alisilmistir. Bu ¢alismanin sonucunda, popiiler kiiltiiriin
ozelliklerinin en 1yi yansitildig: iletisim aracinin televizyon oldugundan, iletilerini
tiretirken dizileri kullandigindan, Tiirkiye’de 6zel kanallarin yaymn hayatina girmesi
ile birlikte, 6zellikle 1996da Susurluk kazasindan sonra dizilerde, mafya-devlet
iliskileri ele alinip islendiginden bahsetmistir. Kurtlar Vadisi dizisinin konu edildigi
bu arastirmanin popiiler kiiltiir 6gesi olma agisindan Siddetin ¢ogunlukla amaca
ulagsmak i¢in mesrulastirildign ve Kkimlik miti olarak milliyetciligi kullandigi
bulunmustur.

Konukman (2006) “Medya ve Kiiltiir: Son Dénem Televizyon Dizilerinin
Yasam Tarzi Uzerindeki Imgeleri” konulu c¢alismasinda, televizyon dizilerinin

giinliik yasamda bireyler iizerinde biraktigi etkilerin neler oldugu, bu dizilerin
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konularmin gergek hayatla olan iligkisi ve bunun seyirciler (gengler) agisindan nasil
algilandig, dizilerde islenen konular, olaylar hakkinda hem fikir olup olmadiklari,
dizi oyuncularmin hangi o6lgiide ve hangi acgidan taklit edilip benimsendigi
noktasinda aciklik getirilmesi amaglanmistir. Bu arastirmada tarama ydntemi
kullanilmistir. 'Yonteme iligkin veriler, literatlir taramasi ve bilgi toplama formu ile
elde edilmistir. Arastirmanin ¢alisma grubunu orta gelir seviyesine sahip, Ankara
Yenimahalle Lisesi, alt gelir seviyesine sahip Mamak Lisesi ve iist gelir seviyesine
sahip Cankaya Lisesi’nde, 2005 yili Mart aymnda, her lisede ortalama 200 olmak
tizere toplam 600 Ogrenci olusturmaktadir. Bu ¢alismanin sonucunda, 6grencilerin
dizilerdeki karakterlere 6zenmek, onlar gibi davranmak, giyinmek, konusmak, hatta
onlarin lakaplarin1 kullanmak, esprilerini, hareketlerini taklit etmek gibi bir olgunun
yasandig1 arastirma sonucunda ortaya ¢ikmus, fakat gozlendigi gibi televizyon
dizilerindeki sevilen karakterlerin, sa¢ seklini, kiyafetini taklit etmede, gilinlik
yagsamlarina uyarlamaya calisanlarin az oldugu da gbze ¢arpmaktadir. Bunun disinda
medyanin kiiltiirti; kiiltiirin de medyay1 etkiledigi, paylasimlarda bulundugu bir
etkilesim stirecinin oldugu tespit edilmistir.

Diizgiin (1995) “Popiiler Uriinlerin Olusumunda Medya ve Kiiltiiriin Rolii”
konulu ¢alismasinda, kitle iletisim araglarinin/ medyanin izleyicilerin bilgi, tutum,
davranig, deger, yargi ve gercekligini tanimlamasina etkilerini ve bunun sonucunda
popiiler iiriinlerin olusumlarindaki belirleyiciligini ortaya ¢ikarmak amacglanmistir.
Bu arastirmada tarama yontemi kullanilmistir. Yonteme iliskin veriler, literatiir
taramasi ve bilgi toplama formu ile elde edilmistir. Arastirmanin ¢alisma grubunu
gelir seviyesi diisiik ailelerin gocuklarinin 6grenim gordiigii varsayllan Mamak Lisesi
ve Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde ve gelir seviyesi yiiksek ailelerin
cocuklarmin ogrenim gordiighi Ayranci ve Mimar Kemal Liseleriyle, Ankara
Universitesi’nin cesitli fakiiltelerinden tesadiifi drneklemeyle segilmis 15-25 yas
arasindaki, kiz ve erkek sayilar1 esit olarak alinmig 100 6grenci olusturmaktadir. Bu
calismanin sonucunda, genclerin aligverislerinde kaliteyi 6n planda tuttuklari,
kaliteyi ve markay1 biiylik bir ¢ogunlugun ayn1 degerde gordiigii ve markali {iriinleri
tercih ettikleri gézlenmistir. Genglerin maddi olanaklar dogrultusunda modaya ve
markaya daha ¢ok dikkat ettikleri, kizlarin erkeklere oranla markaya daha ¢ok dikkat

ettikleri, ancak ekonomik agidan yiiksek seviyede olan liselerde okuyan erkek
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Ogrencilerin markaya daha fazla dikkat ettikleri gézlenmistir. Bunun disinda 18-21
yas araliginda gencligin dayamiklilik ve kaliteye daha c¢ok onem verdikleri ve
aligverislerinde birbirlerinden etkilendikleri gézlenmistir.

Popiiler kiiltiir olgusu gilindelik hayatin her alaninda etkisi gbze ¢arpan ve son
yillarda {izerinde en ¢ok durulan konulardan biri olmustur. Ozellikle popiiler kiiltiiriin
Kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon araciligiyla genis kitlelere yayilma
olanag1 bulmasi, 1990’11 yillardan baslayarak 6zel kanallarda yasanan artisla beraber
televizyonun Kitlenin bos zamanmi doldurmak ve eglendirmek amaciyla sikga
kullanilmasi, televizyon kanallarin bu bos zamani kitleleri daha ¢ok ekran karsisina
baglamak ve daha ¢ok maddi kazang elde etmek amaciyla yerli dizi yapimlarina
oncelik vermesi, yerli dizilerde goézle goriiniir bir artis gerceklesmesine neden
olmustur. Bunun sonucu olarak da bu dizilerin miizikleriyle, oyuncularyla,
konulariyla, kostiimleriyle milyonlarca insani ekran basina Kilitleyerek, reytinglerinin
tavan yapmasini saglayarak televizyon kuruluslarina ciddi maddi kazang getirisi
saglamasi, toplum tizerindeki etkisi her gecen giin artarak devam etmektedir. Yapilan
literatiir arastirmasinda ve gozlemlerde goriilmistiir ki ciddi paralar harcanarak
yapilan bu prodiiksiyonlar da 6zellikle dizi karakterlerinin kostiimlerinden kitlenin
ciddi anlamda etkilendigi ve bu popiiler dizi kostiimlerine yonelik yeni bir sektoriin
ortaya ¢iktigi, hatta bu sektoriin moda olgusu altinda kendine daha genis bir yayilma
alant buldugu gozlenmistir. Bu dogrultuda yapilan aragtirmalar incelendiginde
popiiler kiiltiiriin, popiiler yarisma programlarinin ve popiiler televizyon dizilerinin
sosyolojik anlamda kitleleri 6zellikle gengleri nasil etkiledigi ve moda tasarimi
egitiminin nasil olmasi lizerinde yogunlukla durularak, bilgi toplama formu ve
inceleme yontemiyle arastirmalar gerceklestirildigi gézlenmistir. Ancak bu genclerin
sosyolojik anlamda popiiler kiiltiirden giyimden, kozmetige, yemeden, okuma
aliskanliklarina kadar etkilenmelerine karsin, bu etkilesimin sonucunda genglerin
ileriki yasantilarina yonelik ya da bir {irlin ortaya koyma asamasinda popiiler
kiiltiiriin  yaraticiliklarina etkisi olup olmadigi konusuna yonelik her hangi bir
aragtirma yapilmadigi gozlenmistir. Bu arastirmanin 1s1¢inda “popiiler kiiltiir
Ogelerinin yansitildig1 televizyon dizilerinin lisans diizeyinde moda tasarimi egitimi
alan Ogrencilerin yaraticiligina etkisi” baslikli yapilan arastirma ile bu bosluk

doldurulmaya ¢alisilmastir.
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DORDUNCU BOLUM

POPULER KULTURUN KITLE iLETiSiIM ARACLARI ILE
TLiSKiSi

4. POPULER KULTUR VE KITLE ILETISIM ARACLARI

Popiiler kiiltiir ve iletisim birbirlerine dogrudan ve ¢ok boyutlu bir bigimde
bagli kavramlardir. Popiiler kiiltiir Uiriinlerinin ¢esitli siireglerinde (iiretim, aktarim,
tiketim) yer alan Ozneler arasi baglantiyr sagladigi igin iletisim zorunluluktur.
Bundan dolay1 6zellikle de giinlimiizde kitle iletisimin ve Kitle iletisim araglarinin

varlig1 kaginilmaz olmustur.

4.1. Kitle Iletisim Kavram

Iletisim; mesaj1 alan ya da iletenlerin bir mekan ve zaman igerisinde yer
almasidir; ancak sadece bu siiregten ibaret bir etkinlik degildir (Tirkoglu, 2003: 11).
Iletisim, topluma haberin, bilginin ya da kiiltiiriin insana aktarilmasidir (Kaya, 1985:
1).

Iletisim siirecini yapisal diizeyde inceleyecek olursak, bu siirecteki dort 6ge
aciklikla gézenebilir. Bu ogeler;

1. Tletisimci

2. Ileti-mesaj

3. Mesajin gonderildigi arag

4. Alic1 ya da izleyici

Iletisimle ilgili tanimlamalar1 iki farkli sekildedir. Birincisi, iletisimi, mesaj
gonderen ve gonderilen arasinda bir aktarim siireci degerlendirir. Ikincisi ise, aktarim
stireci olarak gérmez ve ortak algilamalar sonucu olusturulan anlam olarak tanimlar
(Tirkoglu, 2003: 12).

Iletisimin gerceklesmesi icin karsilikli iki varlik gerekmektedir. Bu, insan,
hayvan, makine Seklinde olabilir. Segenekler daha da cesitlenebilir. Ozellikleri fark
etmeksizin iki sey arasindaki bilgi aligverisi “iletisim” olarak tanimlanabilir
(Dokmen, 2002: 19).

Kitle iletisimi, televizyon, radyo, gazete, film gibi herhangi bir Kkitlesel
araglarla saglanan dolayl iletisimdir. 1940’11 yillarin ilk donemlerinde Harold D.

Laswell siyasal erk ve propaganda konusundaki calismalarinda “kitle iletigim”
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terimini ilk kez kullanmistir. Burada bu terimi kullanmasinin amaci, modern
Sartlarin toplumun oOrglitlenmesini yonettigi goriisiinii vurgulamak ve biirokrasilerle
onlarin siyasal karar alma asamalarinda iletisim teknolojilerinin etkisini belirtmektir.
Kitle iletisimi, psikolojiye, sosyolojiye ve ekonomiye gore daha yeni olusan ve
disiplinler aras1 bir kavramdir. Kitle iletisiminin kapsamini toplumsal ve elestirel

kuram belirlemektedir (Mutlu, 1995: 211).

4.2. XKitle Iletisim Araclar

“Cagdas anlamda Kkitle iletisim oldukga yeni bir kavramdir. Modern iletisimi
yazili basinin gelismesi ve okumanin bireysellesmesi ile baslatabiliriz” (Kaya, 1985:
2).

“Kiiltiirtin sosyal alanda etkinligi, verdigi mesajlarla ger¢eklesmektedir. Elbette
ki mesajlarin bireyler arasinda gerceklesmesi ile toplumsal alanda gerceklesmesi
birbirinden daha farkli sonuglar1 ortaya ¢ikaracaktir. Mesajin toplumsal alanda 6n

plana ¢ikmasina saglayan ise kitle iletisim araglari olacaktir” (Yildiz, 2006: 36).

Sekil 24. Kitle Tletisim Araglar

Kaynak: http://www.alternativetechno.com/kitle-iletisim-araclari-nelerdir, erigim tarihi: 18.02.2020
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Kitle iletisim araglar ile iletisim eyleminde kitlelesme ortaya ¢ikmustir. Kitle
iletisimi, ‘“‘haberin, bilginin, diisiincelerin ya da genel anlamiyla kiiltiiriin insan
topluluklaria dagitilmasi ve insanlar tarafindan yorumlanmasi siireci’ dir.

Kitle iletisim araglari, birbirinden uzakta duran genis Kitleye hitap etmektedir.
Kaynaktan uzakta yer almaktadir. Herhangi bir mekansal bir bag icermez. Olay ya da
durumu ayni anda aktarabilme Ozellikleri vardir. Kitle iletisim araglari, siirekli
gelisim gosteren endiistriler olup, istihdam saglama o6zelligini de iglerinde
barindirirlar. Toplum tarafindan kolay elde edilen, ucuz unsurlardir (Ozkan, 2004:
58- 60).

Kitle iletisimi araglar1 propaganda gibi siyasal goriis bildirmek amaciyla
kullanilmasinin yani sira modernlesmenin bir gostergesi olarak da dikkat ¢ekmistir.
Bu konuda Rogers’in yeniliklerin yayilmasi modeli temel alinmistir. Rogers, Kitle
iletisim araglarinin yeniliklerin toplum igerisinde yayilmasini ve yerlesmesini dort
farkli asamada gostermistir. Insanlarin yenilikler hakkinda bilgilendirilmeleri ile
ilgili asama olan “Bilgilendirme”, insanlarda yenilige karsi bir tutum olusturma
asamas1 olan “Ikna”, bireyin yenilige iliskin herhangi bir kara verme asamas: olan
“Karar”, ve son olarak da bireyin ¢evresinden onay bekledigi asama “Onay”dir
(Glingor, 2011: 94-95).

Tarihsel ge¢miste Pers Imparatoru Ahamenis tarafindan kurulan “resmi posta
merkezleri” kitlesel iletisiminin ve araglariin yazinin bulunusu ile baslayan ilk
ornegidir. Posta giivercinleri, ya da hem panayirlarda kullanilan hem de duvarlara
afis gibi asilan duvar gazeteleri kitle iletisim araclarinin bir baska Ornegidir.
Almanya’da Gutenberg tarafindan yapilan matbaanin icadiyla yazili kitle iletigsimi hiz
kazanmistir. Ancak bu bilinen aksine matbaanin kullanimi 618 ile 907 yillar
arasinda Cin’de T’ang hanedani zamaninda oldugu soylenmektedir. Hanedanin Ti
Pao isimli gazeteyi halkiyla paylastig1 diistiniilmektedir (Jeanneney, 2006: 22-24).

Anayasaya gore iletisim ve haberlesme 6zgilirligii bulunmaktadir. Bireyler
haber alma ve haberleri yayma ozgiirliigiine sahiptir (Cereci, 2003: 14). Ancak bu
durum Kitle iletisim araglarina bir sorumluluk yiiklemektedir. Cilinkii yayilan bilgi bir
kisi ile smurli degildir, genis kitlelere hitap edildiginden dogrulugu 6nemlidir
(Aydemir, 2010: 14).

Kitle iletisim endistrisi ve popiiler kiiltiir endiistrisi birbirinden bagimsiz
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degildir. Kitle iletisim araglari ile popiiler kiiltiir tirinleri izleyicinin diis diinyasina
girer. Popiiler kiiltiir {riinleri, bireyleri memnun edici, ilgi ¢ekici, satig artiric
niteliktedir. Tiiketim toplumuna yonelik bu iirlinler iizerinde kisilerin diisiinmesi ve
harekete gecmesi saglanir. Ayrica, kitle iletisim araglar ile rahatsiz edici gergek
yasama ara verilerek diissel, reel olmayan hayat icerisine girilir. Bu Sekilde kisa
stireli rahatlamalar saglanir. Bu da kitle iletisim araglarinin benimsenmesine neden

olmaktadir.

4.2.1. Gazete

Gazetenin sozliik anlamia bakildiginda, “Politika, ekonomi, kiiltiir ve daha
baska konularda haber ve bilgi vermek igin yorumlu veya yorumsuz, her giin veya
belirli zaman araliklartyla ¢ikarilan yayin” agiklamasi goriilmektedir (tdk.gov.tr,

2020).

Sekil 25. Gazete
Kaynak: http://6a-iletisim-408.blogspot.com/2013/12/i-letisim-araclari-iletisim-duygu-fikir.html,

erigim tarihi: 20.02.2020
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Diinya basin tarihi incelendiginde ilk gazetenin basildigi yerle ilgili kesin
bilgilere rastlanmamaktadir. Cin’de 3.500 yillik ve Misir’da 4.000 yillik gazete
olarak gosterilebilen iletisim araglarina rastlanmistir (Bozdag, 2006: 21). Fakat ilk
gazetenin Fransa’da “La Gazette” ismiyle yayimlandigi kabul gérmiistiir. Aslinda,
Fransa’da ilk gazete, Louis Vendosme isimli bir kitapgi tarafindan “Les Nouvelles
Ordinaires de Divers Endroits” ismiyle 16 Ocak 1631 tarihinde yayimlanmistir
(Girgin, 2002:7).

Gilinimiize gelindiginde yazili basmin teknolojik gelismelere ayak
uydurabilmesi ciddi bir ekonomik gili¢ gerekmektedir. Bu nedenle, biiylik sermaye
gruplari, genellikle anonim Sirketler ¢esitli basim zincirleri alaninda faaliyet
gostermektedir.

Gazetelerin toplum iizerinde 6nemli bir yeri vardir. Gerek ciddi gazeteler
gerekse bulvar gazeteleri haber almak i¢in ana kaynaklarimizdandir (Seker, 2005: 4).
Gazete araciligiyla yapilan yonetimsel iletisimde haber, bilgi ve eglence gibi
kategorilerle kitleler arasinda siyasal ve ekonomik yapilara goniillii katilma saglama
bicimindedir. Gazetelerde sunulan iletisim siyasal, ekonomik ve kiiltiirel alanlar i¢in
fonksiyonel kitleler olusturmaktir (Erdogan, 2007: 18-19).

Kitle tiiketim tercihlerine bakildiginda, medya igerisinde gazeteler, ikinci
sirada yer almaktadir. Gazete tliketiminde reklam unsuru incelendiginde, tiikketim
ideolojisine dayali reklamlar1 dikkate alan kitleler, gazetelerin istendik
davraniglarinin  yoniiniin belirlenmesinde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Gazete reklamlari, iiretilen yeni ihtiyag, istek ve lirlinlerin farkinda olmasalar bile
kitlelerin belirlenen hedefi haline gelir (Firlar ve Diindar, 2007: 30).

Gazeteye reklam verenin amacina yonelik, ¢ok genis veya kiigiik tiiketici
Kitlelerine ulasma olanag vardir. Gorsel medyaya gore, gazete ve dergilerde
yayinlanan reklamlar daha kalicidir. Reklamlar okuyucuya giin boyu hata daha uzun
stire hitap eder. Tiiketici degisik zamanlarda tekrardan okuyabilir. Reklamlar, gorsel

medyaya gore daha az biitgelerle yapilabilir (Kocabas ve Elden, 2001: 38).
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4.2.2. Radyo

Radyo, kitle iletisim araci olarak uzaktan haberlesme adina donemimin en
onemli bulusudur. 1860 yillarinda Michael Faraday ve 6grencisi James Maxwell
tarafindan elektro manyetik dalgalarla ilgili ilk ¢alismalar baslatilmistir. Insan sesinin
radyo araciligiyla iletilmesi Eiffel Kulesi ile Villejuif arasinda yapilmistir (Bay,
2007: 39; Jeanneney, 2006: 143).

“Gelisen teknolojik olaylar neticesinde 1894 yilinda ilk anten icat edildi ve
Italyan Marconi, Bologna’da ilk basarili uzaktan haberlesme denemelerini
gerceklestirdi”. Bu durumun sonucunda 1899 yilinda ilk baglanti Mans {izerinden

kurulmustur (Jeanneney, 2006: 143).

Sekil 26. Radyo

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/trt-radyo-gunleri-3-mayista-malatyada-

basliyor/, erigim tarihi: 20.02.2020

20. yy  baslarinda radyo, kiiltiirel sembollerin lretilmesinde ve
yayginlagsmasinda onemli etkiye sahiptir. Radyo, kitle iletisim sektorii ve popiiler
kiiltiir endiistrisinin ortak ideolojini Sekillenmeye hizmet etmektedir (Erdogan ve

Alemdar, 1994: 151).
4.2.3. Televizyon

Radyonun bulunusu ile evlere yaygmlasmasi mucitlerin disiincelerini ve
hayallerini bir adim Gteye gotiirmesini tesvik etmistir. Bu sebeple yeni bir bulus i¢in
hazirlanmaya baslamislardir (Bay, 2007: 39). Sesin uzaga gidebildigi gibi
goriintiiniin gitmesi de hayal edilebilir olmustu. Ressam George du Maurier 1879

yilinda “Punch” dergisi i¢in hayali bir resim ¢izmistir. Maurier, SOmine ve yaninda
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oturan bir ¢ifti beyaz perde lizerinde tenis magci izlerken resmetmistir. Dahasi, ¢iftin
oradaki mikrofonla oyuncularla konugsma imkani oldugunu yansitmistir (Tamer,
1983: 9).

Diinya iizerinde gerceklestirilen ilk diizgiin televizyon yayimi Londra’da 2
Kasim 1936 yilinda olmustur. Bu donemlerde ABD’de de yayin konusu gelismeye
baslamistir. 1939 yilina gelindiginde televizyon yayini olarak New York Diinya
Fuari’nin agilist yayimlanmistir. Yine 1939 yili igerisinde SSCB’nde ve bir sonraki
sene ise Almanya ve Fransa’da televizyonda yaymn denemesi baglamistir (Tamer,
1983: 11).

Tiirkiye’de ise, 9 Temmuz 1952 tarihinde ITU stiidyolarindan ilk televizyon
yaymi yapildi. Baslangicta okul televizyonu olarak kullanilmigtir. Daha sonralari
TRT tarafindan devralinmistir. 1968 yilinda TRT yayma baslamustir. Ozel televizyon
kanallarinin olugmasiyla 1990’lara kadar tek yayin kanali olarak hiikiim siirmiistiir
(Serim, 2007: 15).

Sekil 27. Televizyon

Kaynak: https://ogrencikariyeri.com/haber/tarihten-gunumuze-Kkitle-iletisim-araclari, erisim
tarihi: 21.02.2020

Televizyon, kiiltiir konusunda giinliik hayatta popiiler olarak yapilmak isteneni
ve popiilerlige ulasam1 gosteren, sunan, degerlendiren, ylicelten kisaca popiilerlik
kimligini veren popiiler bir yonetimsel iletisim aracidir. Aslinda televizyon kendini
olusturan kosullar1 ve gozde pratikleri popiiler kilan popiilerlik yaratma ve tutma

araci olmasi yaninda zaten kendisi popiiler bir aragtir.
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Televizyonun diger kitle iletisim araglarindan daha fazla ve kusatict etkileme
giiciine sahip olusunun nedeni soyledir (Sirin, 1998: 13);
e Kolay ulasilir medyalar i¢in de televizyon ilk sirada yer almaktadir,
e Okuma-yazma bilmeye ihtiya¢ olmadigi gibi goriintiilerin de abecesi
yoktur,
e Basily, sesli, goriintiilii medyalardan da yararlanmaktadir,
e Ucuzdur,
o Hedef kitlesi daha belirsiz ve daha az se¢ilmis Kitledir,
e Hizli ve etkili bir aktarim olanagina sahiptir,
o Dergi ve gazetelerin aksine herhangi bir konuyu genisletebilme veya
satilmaya hazir reklam sayisini arttirabilmektedir.
2000°1i yillardaki televizyon araci, daha fazla genis Kitleye erismek adina
televizyon izleyicilerine iceriginde asiriliklar barindiran, rontgenciligi ve teshirciligi
tatmine yarayan popiiler kiiltiir tiriinleri sunmaktadir (Bourdieu, 1997: 26).
Televizyon, egitim araci olarak olumsuz etkileyerek, bireylerin icsel
sorunlarinda, psikolojik gelgitlerinde yardimci olmaktansa, géz boyayan ve oyalayici
yollar sunmaktadir (Oktay, 1993: 253).
Televizyonun prime time diliminde eglence programlarina agirlik vermeye
yonelmisledir. Izleyiciye eglenceyle zamanini harcatan miizik, magazin ve spor gibi
programlarda asir1 izlenme goriilmistiir. Boylece toplum bedava galisan ev isgileri

halinde sunulan triinleri tiketmektedir (Giillioglu, 2012: 77).

4.2.4. internet
Djjital cagin en ¢ok kullanilan, en gerekli ve vazgegilmez goriilen teknolojik

kitle iletisim aracidir. Ister cocuk, ister geng, isterse yash olsun 7°den 77°ye herkesin
tercih ettigi bir aragtir.

Internetin ortaya ilk ¢ikisi ABD’nde 1969 yilinda askeri amagli bir proje
seklindedir. “Arpanet” adi verilen proje, birbirine bagli bilgisayarlarla {ilke
savunmasini saglamak icin gergeklestirilen bir iletisim modelidir (Kirciova, 2002:

15).
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Sekil 28. internet

Kaynak: https://tuncer.web.tr/web-hosting/, erisim tarihi: 21.02.2020

Internetle sayesinde ses, hareketli goriintii, metin ve resim gibi igerikler artik
taginabilir oldu. Boylece, internet, radyo, televizyon, gazete, dergi, mesajlagma,
telefon ve goriintiilii goriismek gibi iletisim gesitlerini biinyesinde topladi (Atabek,
2003: 68).

Internet ortaminda, her konudaki bilgiye istenilen an erisilebilmekte ve bilgi
genis kitleye kisa siirede aktarilabilmektedir. Bu kapsamda internet {iizerinde
okuyucu ile izleyici arasinda bir etkilesim s6z konusudur. Kullanici, okudugu haberle
miidahale edebilir, yorumda yapabilmektedir. Tek tarafli bir iletisimin yoktur.
Aninda erisebilir olmasi, slirekli yenilenen igerikleri iletisim araglari arasin biiyiik bir

fark yaratmaktadir (Cakir, 2007: 125-126).
4.2.5. Reklam

Reklam, pazarlamada en gerekli ve bu alanda en onde gelen unsurdur.
Pazarlama siirecindeki satis danismanlarinin  ulasamadigir yerler s6z konusu

oldugunda bir mal veya hizmetin tanitilmasinda 6n plandadar.
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“Reklam, tiiketiciye iiretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi
cesitli iletisim araglar1 yardimi ile iletmektir” (Tenekecioglu, 1983: 65). Ureticiler
acisindan reklam, “tiiketicileri bir mal veya markadan haberdar etmek ve mala,
markaya, hizmete, miiesseseye veya fikre meyilli bir hale getirmek amaciyla géze
veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin parali vasitalarla
yayilmasidir” (Kurtulus, 1973: 20).

“Reklama medya araciligiyla satistir da diyebiliriz. Biitiin reklamlarda amag
satig1 artirmaktadir. Fakat tek basina higbir reklam satis1 artirmaya yeterli degildir.
Eger diger biitiin pazarlama faaliyetleri; iirliniin planlanmasi, tretimi, dagitimi,
ambalajlanmasi, fiyatin belirlenmesi ve satisi bu amaca uygun olarak yiiriitiiliirse
basariya ulasir” (Pektas, 1987: 221).

Reklamciligin tarihsel gelisimine bakildiginda, ilk ve orta ¢aglarda bireylerin
sesleri ile ilkel bicimde reklam yaptigi sdylenmektedir. Reklamlar, espri ve hitap
giiciine sahip tellallar ve ¢igirtkanlar araciligiyla yapilmistir. “Haliniz ve karinizi
doverken kullanabileceginiz baston, sadece 1 penny diye bagiran Londrali tellal nasil
reklamcilik tarihine gectiyse, 32 dise keman caldirtyor diyen Serbet¢i” nin daha fazla
satig yaptig1 diisiiniilmektedir.

Reklamlar, afis, billboard, radyo, televizyon, gazete ve dergi gibi kitle iletisim
araglar1 araciligiyla hedef kitleye ulagmaktadir. Reklamin amaci, mal/iiriin ya da
hizmetleri genis kitlelere duyurmak ve boylece tanitilan riinii tiiketici tarafindan
alima sevk ederek tliketimi saglamaktir. Gilinlimiizde ise islevine farkli olma, statii
kazanma, imaj sahibi olma, kimlik edinme gibi yeni nitelikler eklenmistir (Dagtas,
2003: 78).

Popiiler kiiltiir ile reklam, kapitalizmin {iretim ve tiiketim ayaklarinin
ihtiyaglarini karsilar. Reklamla, medya i¢in 6nemli bir sermaye kaynagiyken, popiiler
kiiltiirse reklamcilar i¢in Kkitlelerin iknasina uygun malzemeler verir. Reklam,
iretimden tiiketime dogrudan bag kurar. Popiiler kiiltiirse, alinip satilan eglence
imkanlar1 sunar. Dolayisiyla reklam ve popiiler kiiltiir tiiketim mallarinin ortaya
cikardigr diizen ile ortlismektedir. Giindelik yagamin i¢inde birlikte yer alan reklam
ve popiiler kiiltiir, liretme kaygis1 giiderken sanatsal mesajlar ve {iriinler olarak da

orta ¢ikar (Yavuz, 2006: 157-159).
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4.2.6. Medya

Medya, kitle iizerinde bi¢imlendirici ve yonlendirici giice sahiptir. Toplumun
yapist ve Kkiiltiirii iizerinde yonetici konumundadir. Medya soOzciigliniin tanimi
incelendiginde, “iletisim ortam1” ve “iletisim araglar’” agiklamalarma rastlanir

(sozliik.gov.tr, 2020).

@ (e L B
a
=] b~ -
@ s
@ -
&

Sekil 29. Medya

Kaynak: https://www.delinetciler.net/showthread.php?t=91338, erigim tarihi: 21.02.2020

Medya sozciigii 192011 yillarda ilk kez kullanilmaya baglanmistir. Bu sozciik,
Latincede “ortam, ara¢” anlamina gelen “medium” sozciigiiniin cogulunda tiireyerek,
Ingilizce yine ayni anlama gelen “media” ve Tiirkce ’de “medya” olarak
kullanilmaktadir. Giinlimiizde medya kelimesi, kitle iletisim araglar1 kavramiyla es
anlamli olarak da kullanilmaktadir (Y1ldirim, 2009: 51).

Medyanin bes temel islevi bulunmaktadir. Bunlar, “Bilgilendirme ve haber
verme, kiiltiirel devamlilik, toplumsallastirma, kamuoyu yaratma ve eglendirme”dir.
Bilgilendirme ve haber verme ile toplum Kitle iletisim araglar ile siyaset, moda ve
ekonomi gibi toplumsal konularla ilgili bilgilendirilmesi beklenir. Kiiltiirel
devamlilik ile gelenek-gorenekler, adetler, toplumsal degerler gibi kiiltiirel unsurlar
gelecek kusaga aktarmasi amaglanir. Toplumsallagma ile toplumda ortak diisiinme,
toplumu birlestirme Ve biitiinlestirme ¢abasi giidiiliir. Kamuoyu olusturma konusunda
medya denetim ve elestiri denetimine sahiptir. Bunu kamuoyu adina yapmaktadir.

Eglendirme konusunda medya, topluma hos vakit gecirmeyi, rahatlatmayi, mutlu
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etmeyi hedefler (Sahin, 2012: 19-20).

4.3. Kitle Iletisim Araclar1 ve Popiiler Kiiltiir Iliskisi

Kitle iletisim araglari ile popiiler kiiltiir arasindaki iligki birbirini destekler
niteliktedir. Ozellikle, kitle iletisim araclar1 popiiler kiiltiir iizerinde etkilidir. Medya
ve Kitle iletisim araglari ile popiiler kiiltiir giindemde kalmaktadir. Bu sebeple onlar1
eksikligi popiiler kiiltiirii olumsuz yonde etkiler.

“Kiiltiir bazinda kitle, kiiltiirii tiiketenler ve dolayisiyla tiiketimden gegerek
tiretim igin gereksinimi iiretenlerdir. Kitle kiiltiirii kitle iiretimi yapan bir endistriyel
yapinin yarattigi materyal yasami gergeklestirme ve bu gerceklestirmenin biligsel ve
diisiinsel bicimidir. Standartlasmis kitle iiretim big¢imi ve tekniklerini, Orgiitlerini,
kitle tiiketicisini gerektirir. Kitle kiiltiiri seri iiretimin sonuglarindan biridir ve Kitle
toplumundan dnce var olmamugtir.

Kitle toplumu ftizerine de insa edilmemistir: Kitle toplumunun ticarilesmis
kendisidir. Giinlimiizde kitle kiiltlirii kitle iletisim araglart ve bu araglarin
destekledigi kiiresel pazarm mal, hizmet ve ideolojisiyle birlikte disiiniliir”
(Erdogan ve Korkmaz, 2005: 40- 41).

Kaynak: https://www.neoldu.com/Kitle-iletisim-nedir-9286h.htm, erigim tarihi: 23.02.2020

“Popiiler kiiltiir, reel yasami tizerindeki etkinligini giderek yitiren kentli insan

icin “yakinin uzak, uzagin yakin” kilinmasmin en etkin yolu olan kitle iletisim

araglari ile yeni bir yol kazanmistir. Gazete ile baslayan bu siire¢ sonunda Kkitleler
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hem Kitle iletisim araglarini takip ederek serbest zamanlarini degerlendirmeye hem
de bu araglarin ardindaki ana gii¢ olan reklam endiistrisinin 6ngérdiigii tiiketim
kaliplarin1 benimseyerek git gide bu araglara “bagimli” hale gelmeye baslamistir”
(Karakog, 2009: 16).

Popiiler kiiltiir, mal iiretiminden, pazarlanmasi, dagitimi ve tiiketimine kadar
her aninda bi¢imini etkileyici gilice sahiptir. Alemdar ve Erdogan’a gore, boyle bir
etkisi olmasaydi, ortada bu tarz bir kiiltiir bicimi de olamazdi1 (Alemdar ve Erdogan,
2005: 34).

Yaylagiil ve Korkmaz’in verdigi bilgilerde kitle kiiltiirii ile mal veya hizmetler
satilirken kapitalist diinya goriisii de satilir. Popiiler kiiltiir ile kitle kiiltliriiniin en
popiiler olanlar1 satisa sunulur (Yaylagiil ve Korkmaz, 2008: 129).

Erdogan da bu goriisii destekler nitelikte agiklamalar yapmustir. Kitle
kiiltiiriiniin timiyle egemen smifin ve kapitalizmin {rettigi {iriin ve hizmetlerin
tilketimini saglamak i¢in oldugunu, popiiler kiiltiiriin ise buna karsi olarak halkin
kiiltiiri oldugunu belirtmistir. Baslangigta bu iki kavram birbirine zit olarak
olugsmustur. Ancak, Kitle iletisim araglarinin gelismesi ile kapitalizmin etkisi altinda
birbiriyle i¢ ice ge¢mis durumdadir (Erdogan, 2004: 19).

Oskay vd., popiiler kiiltiir ile kitle kiiltiiriiniin birbirinden farklilastigi yonlerini
su sekilde siralamastir:

1. Popiiler kiiltiir, egemen giiglerin emrinde kitleyi etkileyen bir gii¢ ve kitle
kiiltiiriiniin ideolojisinin tiiketim olmasi gibi belli olan bir kiiltiir olmayip, karmagik
bir yapiya sahip halkin kiiltiiriidir. Kitle kiltiirti, st kiiltiir tarafindan halk:
etkileyecek tiikketime yonlendirecek Sekilde yonetilir.

2. Popiiler kiiltiirde artistik, estetik yon varken kitle kiiltiiriinde ticari basari
hakimdir.

3. Popiiler kiiltiir glindelik yasam kiiltlirii olarak kitle iletisim araglarma ve
medyaya bagimli degildir. Oysaki kitle kiiltiirdi, kitle iletisim araclarina dogrudan
bagimlidir.

4. Kitle kiiltlirtinde bizi ger¢ek hayattan ayiran bir yanilsama hakimdir. Popiiler
kiiltiirde ise, kitle hem iiretici hem tiiketicidir (Oskay, 2004: 155).

Popiiler kiiltiirin, olusumunda ve genis Kitlelere ulasmasinda 6énemli bir rol

iistlenen medya, dinleyici, izleyici ve okuyucu kitlesinin kiiltiir endiistrisinin
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ideolojik temelini olusturmasini saglar. Medyanin yasantimizin her yoniini
kapsamasiyla sanatin, bir kiiltiir endiistrisi ve popiiler kiiltiiriin bir malzemesi
olmasina neden olmustur (Karakog, 2014: 247).

Medyanin en 6nemli amaci daha ¢ok reklam almak, daha ¢ok reyting almak ve
daha ¢ok para kazanmak i¢in ahlaki degerleri ciddiye almaz. Ahlaka dayali bir tutum
gosteriyorsa dahi daha fazla para kazanmak icindir. Medya yoluyla yapilan
pazarlamada, ulusal, wuluslararasi ve medyanin kendi pazarlamasi yapilir.
Materyalligin satisinin yaninda, ideolojilerin satis1 da yapilir (Erdogan, 2001: 98).

Popiiler kiiltiir gazete reklam sayfalarinda yer buldugu gibi, reklamlardan farkli
olarak konuyu, haber teknigine yakin bi¢imde kurgulamaktadir. Béylece okuyucu
kitle; haberi reklam 06zelliginin farkina varmadan okumaktadir. Okur, reklam ig¢in
ayrilmis 6zel alanlardan farkli olan metinleri okurken, bir reklamla maruz kaldiginin
fakinda degildir. Kose yazilarinda tiiketiciye, giindelik yasamda yeri olmayan bazi
degerlerin popiiler soylemlerle aktarilmasi gazetecilikte yer bulur. Basin magazinsel
olan ile bagini, varolusunu desteklemek ve tiiketim ideolojisini sunmak igin kurar.
Popiiler kiiltiir, bireyi bu siirece eklemekte ve bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu
anlamda Kkitle iletisim, gazetelerde tiiketerek mutlu olunan yasam tarzimi kiiltiir
endiistrilerinin bir pargasi olarak desteklemektedir (Ergiil, 1998: 192- 211).

Gliniimiizde degisen ve gelisen teknoloji ile hizli ve anlik gorsel iletisim 6n
plana ¢ikmistir. Eski zamanlara gore etkinligi azalmis olsa da radyonun, popiiler
kiiltiir izerinde etkili oldugu bir kagmilmazdir. 1938 yilinda Amerika’da Orson
Welles’in “Diinyalar Savas1” adli radyo programi buna en giizel drnektir. Insanlar bu
oyundan etkilenmis ve diinyanin ger¢ekten uzaylilar tarafindan istila edildigini
kaygisina kapilmiglardir. Ayn1 zamanda Alman Nazi Partisi’nin lideri A. Hitler, ortak
bir kiiltir yaratmada radyoyu her asamada kullanmigtir. Bu Sekilde radyo ideolojik
bir arag haline gelmistir (Bektas, 2000: 133).

Televizyon Kitle iletisim araci olarak modern toplumlarda en ¢ok tercih edilen
“kiiltir tretme” makinesidir. Televizyona ait en belirgin 6zellik, modern
toplumlardaki en iyi goriilen hikaye aktarma kismidir. Televizyonda interaktif
yontemler araciligiyla izleyiciler programlara dahil olabilmektedir. izleyicilerin
gonderdigi mesajlar, yaptigir aramalar ve yorumlar ile olay ya da durumlarin gelisimi

yon degistirilebilmektedir (Diizgiin, 2004: 149-150).
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“Kurtlar Vadisi” gibi, birgok Siddet ve vahset i¢eren sahnelere sahip olan bir
dizi ¢ok fazla izlenmekte ve taklit edilir olmustur. Filmler, reklamlar, diziler gibi
araclarla izleyicileri, yasamlarinda neyi nasil yapacaklarina dair yonlendirmektedir
(Diizgiin, 2004:151). Insanlar kendi yasantilarinda ¢ikarak, popiiler kiiltiire gore
diizenlenmis yasamlarin i¢inde bulunmaktadir.

Insanlarin &nceliklerinin ve yasam tarzinin Sekillenmesinde yénlendirici rolii
bliyiik olan televizyon giizel-¢irkin, iyi-kotii, dogru-yanlis gibi kavramlari istedigi
sekilde insanlara sunmaktadir (Oz, 1998: 392).Televizyon, gdsterdiginin
dogruluguna inandirarak izleyicisinde, mutlak gergeklik duygusu hissettirmektedir.
Gergek diinyay: izleyici Kitlesine “reality show”lar ile illiizyonist bir gosterimle
sunmaktadir (Baudrillard, 2012: 141).

Ozkok’e (1985) gore, izleyiciler yeni dogmus bir gocugun baskalari tarafindan
beslenmesi gibi; televizyon izleyicisi kiiltiirel beslenmesini dyle yapar. Oysaki
“kiiltiirel gelisme” bir ¢abanin {irtinii olmalidir.

Erdogan’a (2004) gore de, televizyon, giindelik yasamda popiiler olan1 ya da
olunmasi istenileni gosteren, sunan ve degerlendiren etkili bir iletisim aracidir.
Yarigsma programlarinin degerleri ve yapilari kapitalist ideolojinin belli yanlarindan
gelmekte ve bu ideolojiyi beslemektedir. Kapitalizmin “sahip olma hirsi” ve
“rekabetci bireyciligini” tesvik etmektedirler (Erdogan ve Alemdar, 2005: 104).

Spor programlar1 reytingi artiran en Onemli televizyon programlar
icerisindedir. En yiiksek meblagr alan reklamlar, futbol maglar1 esnasinda
gosterilmeye baglanmis ve reyting agisindan diger programlar futbol maglarininkine
ulasamamustir. Amag, istenilen tiikketim markalarinin reklaminin daha genis Kitlelere
ulasarak daha ¢ok tiiketim yapilmasidir. Reklamlar sayesinde, toplumun spora karst
ilgisi artmigtir.  Bunun sonucunda, Sporcularin  hayati  popiilerleserek
magazinlesmistir. Boylece, spor, ticari igerikli kitle eglencesi haline gelmistir (Mutlu,
2005: 342).

Rowe’a (1996) gore, spor sektorii 6zellikle futbol, tiim popiiler endiistrileri
ticari anlamda geride birakacak kadar yaygmlagsmistir. Artik, magazin igerikli
programlarda diger popiiler kisilere gore daha ¢ok 6zellikle futbolcular ve mankenler

ekranda goriilmeye baslanmistir.
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Toplum, gereksinimlerini gidermek i¢in “ortak kiiltlirii” paylasan ¢ok sayidaki
insanina ihtiya¢ duyar. Toplumu olusturan “ortak kdltiir” konusun da televizyon
etkilidir. Ortak kiiltiir noktasinda televizyon, sahte bir kiiltiiriin aktarimini tislenmis
veya bunun iiretimine dogrudan katkida bulunmasiyla kiiltliriin ana unsuru haline
gelmistir (Cereci, 1996: 78- 86).

Televizyon popiiler kiiltiirii olusturmakla kalmiyor, popiiler sanat big¢imi
hailine aliyor ve onu yeniden bigimlendiriyor. Popiiler kiiltiir {iriinii medya, tiiketim
diizenine hizmet etmektedir (Karakag, 2014: 265).

Yeni medya, dijital kodlama sistemini igererek geleneksel medyadan ayrilir.
lletisim siireci, yogun kapasiteli ve yiiksek hizdadir. Ayn1 zamanda, yeni medyada es
zamanlt ve ¢ok katmanli bir etkilesim gergeklesir. Ayrica, yeni medya igerisinde,
internet, siber uzam, siber kiiltiir, dijital kilttir vb. gibi kavramlar da ¢alisilmaktadir.

“Internet dogas1 geregi, geleneksel kitle iletisim modelindeki “kaynak-mesaj-
alic1” roliinii tek basina tstlenmektedir. Bu dogrultuda, sozii edilen islevi bazen
geleneksel yayincilik sablonuyla yerine getirmekte; bazen de kaynak-mesaj-alici
Ogeleriyle; yeni iletisim modelleri konfigiire etmektedir. Bu durum, bir tiir iletisim
“donencesi” olarak da adlandirilmaktadir. Mesaj, tekilden-gruba, gruptan-kitleye ve
ters yonde kitleden gruba ya da gruptan-tekile iletilebilecegi gibi, kitleden bireye ya
da gruptan kitleye olmak tizere ¢ok degisik Sekillere biiriinebilmektedir” (Dagtas ve
Derelioglu, 1999: 89).

Bilisim ve iletisim teknolojilerine yapilan yatirimlarin ¢ok daha fazla 6nem
kazanmasina, bilisim teknolojilerinde goriilen hizli degisimler gelisen bilimsel ve
teknolojik arastirmalar ve yenilikler neden olmustur. Bilgi ve Iletisim Teknolojileri
kamu ve/veya 6zel tim kuruluglarin temel 6gesi olmustur (Turan, 2011: 130).

Internet sayesinde bankacilik, arastirma, haber alma, okuma, radyo dinleme,
televizyon, dizi film izleme, egitim ve is basvurusu gibi bir¢ok konuda hayatimizda
degisiklikler olusmaya baslamistir. Hayatimizin her alaninda var olan internet,
ozellikle tiiketicilerin satin alma davramslarni degistirmistir. Internet {izerinden
aligveris, tiiketici davranisini ve yasam bi¢imini degistirmis, ayrica zaman gectikce
daha fazla sayida tiiketiciyi sanal ortama dahil etmeyi basarmistir (Saydan, 2008:
102).
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Internet {izerinden alisveris gittikce popiiler olmaktadir. Siirekli artan sayidaki
sitketler sanal alemde varliklarii devam ettirmekte ve satiglari ise gelir
kaynaklarinin temelini olusturmaktadir. Internet iizerinden alisveris, kullanicilara
zaman kazandirarak, cografi sinirlar1 yok etmis, daha ¢ok bilgiye, daha az siirede ve
daha az maliyet ile erisebilme imkani saglamistir. Sirketler, tiiketicilerin bireysel
istek ve gereksinimlerine uygun hizmet sunabilmekte mallarmin ve hizmetlerin daha
az maliyetle ¢ok daha az zamanda tiiketiciye ulasmasi kolaylasmistir (Turan, 2011:
130).

Internet, diinya iizerinde tiiketime sunulabilecek her Seyin ulagilabilirligi, fark
edilebilirligi i¢in etkin bir ara¢ konumundadir. Coklu tiilketimin mekani1 olan internet,
tiketimi giderek kisisellestirme, Ozellestirme ve farklilastirma {izerine tekrar
tiretmektedir (Kumar, 2010: 79).

Bir reklam mecrasi olarak internet, pek cok bakimdan benzersiz avantajlara
sahiptir. Belli bir noktada, diger tiim kitle iletisim araclariyla birlesir. Internet,
televizyon, radyo, gazete, dergi, billboard gibi popiiler kiiltiir ireticilerinin bir
melezidir (Aktas, 2010: 151).
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BESINCi BOLUM

LUKS MODA TASARIM URUNLERININ TICARI URUNLERE
DONUSMESININ POPULER KULTUR UZERINDEKI ETKISI

5.1. Yontem

Y Ontem olarak bu ¢aligmada réportaj tekniginden yararlanilmistir.

Fransizcadan dilimize ge¢mis olan rdoportaj kelimesinin gozlem gerektiren,
arastirma inceleme, bir takim olaylarin gercek yonlerini ortaya ¢ikarmayi hedefleyen
ve kendine has iislubuyla yazilan ¢ok yonlii bir inceleme, arastirma faaliyeti olarak
bilinmektedir (Kabas, 2009: 34). Roportaj, ayrica arastirmanin da &tesinde
mesakkatli bir yaz tiiriidiir (Senyapili, 1981: 2).

Roportajin duayenlerinden olan Yasar Kemal, bir sodylesisinde haber ve
roportaj arasindaki farkliliktan bahsetmis ve roportaji haberden ayiran su sozlere yer
vermistir: “Haber bir yaratma degildir, bir tasimadir. Aslinda réportaj, tasima
anlamia geliyor ya, yanlis, o tasima olan haberdir, hem de en gercek anlamiyla.
Roportaj bir yaratmadir. Gergege, gercegin, yasamin dziline yaratilmadan varilamaz.
Yaratmadan hi¢ kimse higbir sekilde gercegi yakalayamaz, yakalarsa da
karsisindakine anlatamaz. Haber gercek degil mi? Bence haber gercegin simgesidir.
Haberin arkasinda neler var, neler doniiyor, ne yasamlar, dramlar, sevingler var,
haber bunu bize veremez. Rdoportaj haberin varamadigi yere varandir, nasil,

yaratarak, ger¢egi degistirerek degil, yaratarak.” (Kemal, 2009: 34).
Bunun yaninda roportajin tanimi i¢in s0ylede denmektedir:

“Bu tlire giren yazilari Ogretici, bilgilendirici gazete yazilar1 arasina
yerlestirenler oldugu gibi, bunun diginda diislinenler, roportaji tipki bir roman, bir
Oykl, bir oyun gibi yasatic1 yazilar arasinda ele alanlar da vardir. Roportajin ¢ok
yonlii, ¢ok boyutlu bir yazi niteligi tasimasindan dogmaktadir bu degisik
adlandirmalar. Ciinkii roportaj, bir dogruyu, bir gercegi; arastirma, inceleme, gezip
gorme yoluyla ya da sorusturma yontemiyle yansitir. Cok kez oykiisel bir oriintii
icinde gergeklestirir bunu. Gerektikce fotografin tanikligina, destegine bagvurur.

Boylece okuyucuyu yasamin i¢ine sokar, yansittiglr dogrularla, gerceklerle yiiz yiize
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getirir. Ogrettigini yasatarak dgretir.” (Ozdemir, 1999: 151).

Kisacasi roportajda hem bir olayin gercekligine taniklik ederek gésterme hem
de kendi gozlem ve degerlendirmelerini arasgtirma igerisinde yer verilmesi
bulunmaktadir (Gaillard, 1994: 57-58).

Bu ¢alismayla da bir konu {izerinde bilgisine danisma ve degerlendirmelerde
bulunma s6z konusudur. Bu bilgiler 1s18inda hareket edilerek 6rneklem hakkinda

fikirler elde edilmek istenmektedir.

5.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma popiiler kiiltiiriin etkisiyle, trendlerle sekillenen ve giliniimiizde
faaliyet —alanmm1 ilkelere yayan LCW firmasmin  satis  sorumlusuyla
gerceklestirilmistir. Bu sektorde faaliyet gostermesi konumuz agisindan oldukga
onem arz eden bir firma olarak belirlenmis ve basarili bir roportaj gergeklestirildigi
diisiiniilmektedir. Tiim firmalarla gergeklestirilmesi muhtemel olan evrenin bu alt
kiimesinde yer alan firmasindan hareketle ana kiitle hakkinda bir c¢ikarimda
bulunmak miimkiin olmaktadir. Yapilan aragtirmayla alinan sonuglar bulgular

kisminda ortaya koyulmaktadir.

5.3. Veri Toplama Araclari

Cesitli veri toplama araglart mevcuttur. Bunlardan biri de gerceklestirilen
roportaj teknigidir. Bilginin mevcut sistemde yer almadig1 donemlerde dogru bilgiye
erisme asamalarinda kullanilmig bir yontemdir. Bu calismayla da 6grenilmesi pek
miimkiin olmayan hususlar iizerine goriislerini sunan bir firma c¢alisanindan alinan
bilgiler 15181nda ¢ikarimlarda bulunulmustur. Bu bilgilerin 6nemi de tipki nitel veya

nicel veriler gibi bilinmektedir.
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ALTINCI BOLUM
BULGULAR

Calismanin bu kisminda uygulamaya konu olan roportaj metninden elde

edilen diyaloglara yer verilmektedir.

Merhaba, oncelikle bu roportaji benimle gerceklestirme firsati sundugunuz
icin siz LCW calisanina tesekkiir ederim. Bu roportaji litkks moda tasarimai tirtinlerinin
ticari tiriinlere doniismesinin popiiler kiiltiir tarafindan gosterilen etkisini aragtirmak

icin gergeklestirdik. Sizlere bu hususta bir takim sorularim olacak ilk olarak;
Yazar: LCW ‘de hangi gorevde ¢alistyorsunuz?

LCW Calisami: Uriin Sorumlusu olarak ¢alistyorum.

Yazar: Kag yildir ¢alistyorsunuz?

LCW Calisani: 7 yildir.

Yazar: Product ekibi icinde neler yapiyorsunuz?

LCW Cahisani: Genel anlamiyla koleksiyonun olusturulmasi i¢in 6n hazirlik,

koleksiyonu olusturma ve sonrasinda kontrol ve takip adimlarini yapiyorum.
Yazar: Burada koleksiyon oncesi hazirlik ve koleksiyon olusturma siirecini biraz
daha agabilir misiniz?

LCW Cahsam: On calismalarda onceki senenin satis veri analizleri yapilir.
Mevcuttaki Pazar egilimleri degerlendirilir ve gelecek trendlerin bize yansimasi
kontrol edilir. Koleksiyon ¢alismasi ise tasarim ekibi ile birlikte 6n caligmada elde

edilen donelerin birlestirilerek harmanlanmasidir.
Yazar: Gelecek trendlerin analizi ile ilgili yaptiginiz ¢aligmadan bahseder misiniz?

LCW Calisani: Oncelikle gelecek trendlerin neler oldugunu cikarilir (catwalklardan
alan gorintiiler gerekse on gori sitelerinden alinan veriler yardimiyla). Ardindan
bunlardan hangileri bizim miisteri kitlemiz tarafindan kabul gorebilecegi konusu

degerlendirilir. Sonrasinda trendlerin ticari olma durumuna gore denemeler yapilir.

Yazar: Ticari olma durumunu nasil degerlendiriyorsunuz?
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LCW Calisani: Trendler iist diizey markalar tarafindan olusturulur. Ardindan orta
diizey markalar uyarlayarak denemelerini yaparlar. Bu uygulama trendin
goriintirligiinii arttirir ve toplum tizerinde kabul gorebilirlik seviyesini belirler.
Sonrasinda ise kabul goren tasarimin daha genis kitle iizerinde denenmesi yoluna
gidilir. Bu kisim ticari algilanan kisimdir. Riskli goriilen kisim ise test miktarlar ile

denenebilir. Ornegin kapsiil koleksiyonlari.
Yazar: Bir trend bu yolu izlerken ilk ¢iktig1 noktadaki gibi kullanilabilir mi?

LCW Calisani: Bu ¢ok zor ama imkansiz degil. Ornegin leopar desen bir trenddi
ama daha kabul edilebilir bir trend oldugu i¢in ilk ¢ikis noktasina yakin bir formda
topluma yayilabildi. Ancak diger yanda firfirlar catwalkta ciktiginda tasarimin
tamamina hakimdi fakat giinliik giyime uygulandig1 noktada seyreltilerek tasarimin

belli noktalarina yerlestirildi.

Yazar: Catwalklardan ve Ongorii sitelerinden bahseder misiniz? Farkli olarak

kullandiginiz baska kaynaklar var m1?

LCW Cahsani: Evet, var. Donemsel olarak yaptigimiz shoppinglerde aldigimiz
tiriinleri de kaynak olarak kullaniyoruz. Bunlar1 da daha ¢ok gorselden anlamakta
zorlanabilecegimiz renklerin tonu, doku ve iiriiniin durusuyla ilgili referanslar olarak

kullaniyoruz.
Yazar: Konu ile ilgili eklemek istediginiz bir sey ya da bir seyler var m1?

LCW Calisani: Bu satin alma egilimini etkileyen birden fazla gosterge bulunmakta.
Trend de bunlardan biridir. Hitap ettigin miisteri kitlesini etkileyen her tiirlii etmen
Magazaya giren iriinde hatta magazada sergileme sekline kadar etkiler. Genel
kabuller var evet ama her bir caligmada tiim etmenleri gbz oniinde bulundurmak ve
kontrol etmek gerekir. Buradaki en biiylik yardimcilardan biri pazar arastirmasi,
miisteri ile i¢ ice olma ve miisteriyi tanima c¢aligsmalari olarak goriiliir. Miisterinin i¢
gorlisiine ulagsmak i¢in yapilan her caligma aslinda burada yapilan koleksiyon
caligmasin1  yonlendirmekte. Olusturulan koleksiyonu yine pazar arastirma

caligmalari ile valide etmek de yine kullandigimiz yontemler arasinda.
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Yazar: Bu tarih itiban ile 49 iilkeye ihracat yapiyorsunuz. Tiirkiye disinda farkli
kiiltiirlerde bulunma miisteriler i¢in magaza liriin karisimlarin1 yaparken nelere
dikkat ediyorsunuz. Tiketicilerin iilkemiz ile benzerliklerini ve farkliliklarini

degerlendirecek olursak neler sdylemek istersiniz?

LCW Cahsam: Oncelikle belirtmek isterim ki Tiirkiye icinde benzer cesitlilik s6z
konusu. Burada hem iilke i¢cinde hem de {ilke disinda farklilasan talepleri
gruplandiriyoruz. Ulkelerden gelen fakat koleksiyon iginde yer almayan talepleri de
degerlendiriyoruz ve potansiyeline gore her koleksiyonda yer vermeye calisiyoruz.
Bunun yaninda 6nemli olan bir diger nokta da iilkelerin kendi aralarindaki tren
algisindaki farklilasmadir. Ornegin; Fas icin trend olan bir tema Romanya igin
giinliik kullanima ge¢mis olabiliyor. Burada iilkeler arasindaki farklilasan durumlarla

ilgili magazalardan siirekli akan bilgi akisi ile siireci yiiriitiiyoruz.

Yazar: Oncelik zaman ayirip konu hakkinda vermis oldugunuz degerli bilgiler igin

tesekkiir ederiz.

LCW Calisani: Son olarak lilks moda tasarim markalarinin catwalklarda ¢ikan sira
dis1 tasarimlarin Oncesinde Inditex Group gibi orta sinifa hitap eden markalar
tasarimi alip yumusatip deneme adetli ¢alisirlar. LCW gibi markalar ise bunu alir
daha da sadelestirir sayisin1 ¢ogaltir. Bu sekilde gelisimini siirdiiriir. Bizim burada

yaptigimiz da bundan ibarettir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Modern pazarlama uygulamalarinin anlamlart hizli bir bicimde degisen ve bu
degisim hiz1 temelinde degerlenen gostergeler olarak arzulanir kildigr giyim modasi,
dinamiklerini kiiresel ekonominin sekillendirdigi ve diinyanin giderek genisleyen bir
boliimiinde, toplumlarin hemen her kesimindeki bireyler i¢in 6nem arz eden bir

tiiketim alan1 meydana getirmistir.

Insanlarin kendini ifade sekli olarak da tanimlanabilen giyim, 6zellikle moda
olarak ifade ettigimiz, herkes tarafindan begeni kazanmig ve ragbet gormiis lriinler
lizerinde gozle goriiliir bigimde farkliliklar ortaya g¢ikarmaktadir. Bu farkliliklar
dénem donem insanlarin begenisine sunularak piyasaya siiriilmektedir. Boylelikle o

toplum igerinde yeni bir giyinme kiiltiirii yeni bir moda kavrami olugsmaktadir.

Geleneksel yaklagimlarda liiks, somut nitelikleri agisindan ayricalikli olan ve
sembolik anlamimni bu ayricalik iizerinden edinen, kiiltiirel anlam yiiklii mallarin
miilkiyeti temelinde tanimlanmaktadir. Bununla birlikte, giincel pazarlama ve marka
yonetimi uygulamalar1 nesnenin sahip olmast beklenen somut 6zelliklere iliskin bu
siirlar esnemis; Soyut hazlari temel alan bir yaklasim benimsenmesini saglamistir.
Boylelikle, nesnel olarak 6zellikli, yiiksek fiyatli ve ulasilmasi zor olanlarin disinda,
bireye iyi bir duygu ve deneyim saglayan daha genis bir alandaki triinlerin liiks

olarak tanimlanabilmesi miimkiin olmustur.

Popiiler kiiltlir, toplumsal uzlasma olarak halkin i¢inden ortaya g¢ikan ve
yalmzca halka ait olan olarak tanimlanmstir (Ozdemirci, 2004: 24). Popiiler kiiltiir
lic grup goriisle tanimlanabilir. Birinci goriis; toplum tarafindan paylasilan toplumsal
degerlerin tiimiidiir (Schudson, 1999: 169). Halkin ihtiyaclarini ve isteklerini baz alir.
Tanim olarak ¢ogunluk tarafindan begenilen anlamiyla, popiilerin halk ve halka ait

oldugu vurgusu yapilmaktadir.

Moda tasariminda; giiniin moda 6zellikleri, popiiler kiiltiir, sanatsal yaraticilik
ve birikim tasarimu etkileyen faktorler olarak goriilmektedir. Ancak bunlarin disinda
isletme politikalari, pazar olanaklari, giysinin karakteristik yapisi, ekonomik durum

ve iiretim teknolojileri de tasarima etki eden faktorlerdir.

125



Tiiketim trlinlerinin sahip oldugu simgeler anlamlar cagdas kisiler; giysiler,
arabalar, ev aksesuarlar1 vb. bircok mal grubunda se¢im yapar. Satin alinan {iriinler
sadece hayati gereksinimlere fayda saglayan parasal 6zelligi bulunan esyalar degil,
kisinin etkilesim halinde bulundugu diger bireylere de bir takim manalar aktaran,
tilketim yapan bireyin kendisi ile ilgili istedigi goriintiiyii ortaya koyabilmek igin
degerlendirecegi esyalardan meydana gelmektedir. Benligini diger bireylere
gosterirken, bahsedilen ulusun iginde bulunan kisilerin ayni diislinceye sahip

bulundugu kodlarin bulunmasi esas bir sarttir (Bocock, 1994: 59-61).

Modern tiiketim yaklagimlart g6z Oniinde bulunduruldugunda, hayat
bicimlerinin grup konumundan daha acik bir ifade bulundugu goriilmektedir. Bu
kapsamda giincel pazarlama aragtirmalarinda tiiketici siniflarmi agiklayan grup,
sosyo-ekonomik konum vb. kavramlarin yerine hayat sekli tanimi1 kullanilmaktadir.
Cesitli tiiketicileri tanimlama halinin giin gectikge zor bir hal aldigi giinlimiiz
toplumunda, tiiketiciyi incelemek amaciyla tiiketim yapanlart hayat sekilleri
arasindaki ¢esitlilikler ve benzerlikler esasinda gruplandiran hayat sekilleri ele

alinmaktadir

Liiks tiikketim mamulleri, tliketicilerine genellikle nesnel soyut fayda
sunmaktadir. Dubois ve Laurent (1994), duygusal degerin, lilkks mamullerden
edinilecek algilanan yararin esas niteligi oldugunu ifade etmektedir. Bu diisiince
kisilerin liiks mamulleri, olumlu duygular yasamak amaciyla edinmesine destek
olmaktadir. Liiks hakkinda yapilan arastirmalarin ¢ogunlugu da bu teoriden
baslayarak, tiikketimle bagdastirilan duyusal hosnutluk, estetik deger ve cosku vb.
duyusal tepkiler seklinde yogunlagmistir (Vigneron ve Johnson, 1999: 8).

Liiks pazarmin giderek genislemesi ve rekabet icindeki markalarin sayisinin
her gecen giin artmasi, bunlarin gesitli nitelikler temelinde kategorilestirilmesini
gerekli kilmistir. Liikks pazarinda yer alan markalarin fiyatlandirma ve
konumlandirma stratejilerindeki farklilik, markalarin tiiketicilere sundugu somut ve
soyut faydalar arasinda ayrim yapilmasi gerekmektedir. Vigneron ve Johnson’in
(1999), o6nerdigi model, liks marka pazarindaki marka analiz etmeye uygun bir
yaklasima iligkin ihtiyaci karsilar niteliktedir.

Giliniimiizde bireylerin 6nceki nesillerle karsilastirildiginda daha konforlu bir
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yagsam siirdiikleri fark edilebilir. Bu durum kiiltiirel degisime yol acarak bireylerde
kisisel memnuniyet ve arzulara ulasmaya caligmak bi¢iminde bir egilime yol
acmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde liikstin giderek maddi degerden uzaklastigi ve
deneyim temelinde tanimlandigi soylenmektedir. Liiks yalnizca statii ile ilgili
degildir ve maddi degerden daha fazlasimi ifade etmektedir. Arzu ve deneyimlere
olan yogun ilgi, bireylerin kisisel gelisim siirecine verdikleri Onemin artmasina
iliskin bir gosterge olarak degerlendirilebilir: Tiketiciler, yagsamlarinmi iyilestirmek
istemektedir. Bu durum, ¢esitli yazarlarin “liiksiin feminenlesmesi” olarak
adlandirdiklart gelismeyle de ilgilidir. Buna gore liiks, erkeklere 6zgli bir zafer ve
statii sembolil olmaktan uzaklasarak iyi bir deneyim ya da bir ¢esit kendini simartma
yolu olmaya dogru bir degisim gostermektedir. Bu durum, kadinlarin satin alma
glictinlin artmasi ile de iliskilendirilmektedir (Yeoman, 2011: 47-48).

Liikstin tiiketicilerini belirleyen temel nitelik, demografik ya da sosyo-
ekonomik ozellikleri degil; digerlerinin kendileri hakkindaki izlenimlere verdikleri
onemdir. Bireyler, liiks iriinleri birer sembol olarak kullanarak referans gruplarina
kendileri hakkinda anlam aktarmaktadir. Liiks bir {irliniin amaci, digerlerini
etkilemek ve sahibini ait olmak istedigi belirli bir grup i¢cinde konumlandirmaktir. Bu
triinlere sahip olmak belirli bir gelir ya da maddi varliga sahip olmayi
gerektirmektedir. Bu imkanlara sahip tiiketicilerin, yagamlarinin hemen her alaninda
likse yoneldikleri goriilebilir.

Popiiler kiiltiir kavrami ele alindiginda ise bununla ilgili tartigmalar sonucunda
farkli yaklasim ve yontemler dogrultusunda tek bir tanimla karsilagilmamistir. Birden
farkli tanim igeren popiler kiiltiir kavraminin hakim oldugu alan televizyon, yeme
icme Kkiiltiirii, eglence, kiyafet gibi yerlerle de smirli kalmamistir (Alemdar ve
Erdogan, 1994: 112). Sonug olarak, popiiler kiiltiir ve kiiltiir tipleri baglaminda genel
olarak bakildiginda, olduk¢a genis Kitlelere hitap eden teknoloji ve giiniimiizle i¢ ige
olan bir tiiketim kiiltiirtidiir.

Popiiler kiiltiirle ilgili yaklagimlar olumlu ve olumsuz olmak {izere iki ayri tavir
takinanlar ger¢evesindedir. Pozitif ya da negatif goriisler etrafinda tek bir kavram
olarak popiiler kiiltlirii tanimlanmamaktadir. Buna ragmen popiiler kiiltiir kitlerin,
kitleleri yonetenlerin ve kitleleri pazar payma g¢evirenlerin amaclarina yonelik bir

alandir. Giiniimiizde arastirilmasi gereken en dnemli kiiltiir olgusudur.
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Tiirkiye’de popiiler kiiltiir, bireylerin {inliiler gibi olmak istemesi ve Ozenti
yasam bicimleriyle popiiler kiiltliriin egemen olmasini saglamistir. Bireylerce tiretilen
nesneler bu sefer bireylere hiikmeder olmustur. Kitleleri {izen durumlardan
uzaklagsmak ve unutmak popiiler kiiltlir sayesinde yapilabilmektedir. Bireylerin ¢ok
lizgiin oldugu bir anda bir dizi film ona {imit verebilmekte ve yasanan realiteden
kacist saglamaktadir. Bir Seylerin diizelecegine dair iimidin olmadig1 bir ortamda
birey 6zne degil, pasifize edilmis bir nesnedir (Kirik ve Ozcan, 2014: 663-670).

Kitle iletisim endiistrisi ve popiiler kiiltiir endiistrisi birbirinden bagimsiz
degildir. Kitle iletisim araglar1 ile popiiler kiiltiir iirlinleri izleyicinin diis diinyasina
girer. Popiiler kiiltiir irtinleri, bireyleri memnun edici, ilgi ¢ekici, satig artirict
niteliktedir. Tiiketim toplumuna yonelik bu iiriinler tizerinde kisilerin diisiinmesi ve
harekete ge¢mesi saglanir. Ayrica, kitle iletisim araglari ile rahatsiz edici gercek
yasama ara verilerek diissel, reel olmayan hayat icerisine girilir. Bu Sekilde kisa
stireli rahatlamalar saglanir. Bu da kitle iletisim araglarinin benimsenmesine neden
olmaktadir.

Yapilan bu calismanin birinci boliimiinde, giyim ve giyim tanimina dair
bilgiler verilerek, giyinme olgusu anlatilmig, moda tasarimi konusu ile
bagdastirilarak buna dair yaklasimlar ele almmustir. lkinci béliimde, tiiketici
acisindan liiks moda iiriinleri tanitilmis ve markanin pazardaki konumu ele alinarak
yeni liiks ve markalar incelenmistir. Calismanin ti¢lincii boliimiinde ise, popiiler
kiiltiir ve tiikketim olgusu agiklanmig, Tiirkiye’de popiiler kiiltiir ve tiiketim iliskisi
anlatilmis ve ilgili konuda yapilan ¢aligmalardan bahsedilmistir. Dordiincii boliimde,
kitle iletisim araclar1 tanitilmis ve bunlarin popiiler kiiltiir ile iligkisi agiklanmastir.
Calismanin besinci boliimiinde tezin konusu ile ilgili uygulama bilgilerine yer

verilerek, altinci boliimde bulgular agiklanmistir.

Arastirma kapsaminda daha 6nce yapilan ¢alismalar ele alindiginda Popiiler
Kiiltiiriin Ne Oldugu Uzerine yapilan bir ¢aligmada popiilerligin en sade ifadesinin
halka iliskin bulunan olarak ifade edilmektedir. Ancak yasadigimiz ¢cagda popiilerlik,
"cogu bireyin sevdigi ya da tercih ettigi" olarak bilindigini ifade etmektedir.
Yapilmis bir bagka ¢alismaya gore ise Akar, (2009), Popiiler Kiiltiir ve Moda adli

caligmasinda Popiiler kiiltliriin en miihim niteligi belli bir donemde degerlendirilip
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yok edilmesi nedeniyle, bu niteligin daima doniisiimiiniin gergeklestigi ve tiiketim
arzusunun daima canli kalmasinin saglanmasma neden oldugunu diistinmektedir
Calismaya gore, uluslararast markalarin biitiin diinyay1 kapladigi, geleneksel
toplumlarin bile tiiketim davraniglarinin farklilastigi, bireysel baglarin yerini giin
gectikce nesnelerle olan baglarin aldigi ve kitle iletisiminin oldukga etkili bulundugu
ve bunun nedeninin de topluma etki eden faktorlerden biri olan popiiler kiiltiirlerin

neden oldugu diisiiniilmektedir.

Akyol (2007) galismasinda ¢agimizin en popiiler sozciiklerinden biri olan
,,stil ikonu™ olgusunu tekstil modasi ag¢isindan inceleyerek, stil ikonu olgusunun
moda sektoriindeki yerinin 6neminin 6nemli oldugundan bahsetmistir. Bu 6nem
kismen modada Oncii bulunmalari, kismen modayr genis kitlelere ulastirmalari,

kismen de markalarin daha ¢ok satig gergeklestirmelerini uyguladig fikrindedir.

Uyar (2006), Moda Tasarimi Egitimi ile ilgili ¢alismasinda moda tasarimi
egitimi veren Gazi Universitesi Mesleki Egitim Fakiiltesi Giyim ve Moda Tasarmmi
Egitimi Bolimi biinyesinde, bu boélimdeki 6grenci ve Ogretim elemanlarinin
goriigleri ile sektor elemanlart ve modacilarin da goriisleri incelemistir. Bu
aragtirmanin sonucunda, Tiirkiye’de bulunan moda tasarimi egitimi programlarina
nitelik ve nicelik olarak bakildiginda her iki agidan da yeterli olmadig1 6grenci
goriiglerine de dayanarak goriilmils, moda tasarimi egitimi programinin fiziksel
ortam, donanim ve ara¢ gere¢ olanaklar1 bakimindan ve sektorle isbirligi agisindan
yeterli durumda olmadigi, verilen egitimin yeterli olmadigi tespit edilmistir.
Literatiirdeki ¢aligmalara bakildiginda moda tasarima ile ilgili yapilan ¢aligmalarin bu
calisma konusu ve sonuglari ile birebir ortiistiigii gortiilmektedir.

Calisma kapsaminda yapilan roportaj, popiiler kiiltiirlin etkisiyle, trendlerle
sekillenen ve gilinlimiizde faaliyet alanimi iilkelere yayan LCW firmasmin satis
sorumlusuyla gergeklestirilmistir. Roportaj sonuclarina goére, LCW calisanin
koleksiyon 6ncesi hazirlik ve koleksiyon olusturma siirecine yonelik vermis oldugu
cevap, “Oncelikle gelecek trendlerin neler oldugunu ¢ikarilir (catwalklardan alinan
goriintliler gerekse On gorii sitelerinden alinan veriler yardimiyla). Ardindan
bunlardan hangileri bizim misteri kitlemiz tarafindan kabul gorebilecegi konusu

degerlendirilir. Sonrasinda trendlerin ticari olma durumuna gore denemeler yapilir”.
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seklinde olmustur. Trendler konusu ile ilgili sorularda ise ¢alisan, trendlerin ticari
olma durumuna yonelik; “Trendler iist diizey markalar tarafindan olusturulur.
Ardindan orta diizey markalar uyarlayarak denemelerini yaparlar. Bu uygulama
trendin goriinlirliigiinii arttirir ve toplum iizerinde kabul gorebilirlik seviyesini
belirler. Sonrasinda ise kabul gdren tasarimin daha genis kitle iizerinde denenmesi
yoluna gidilir. Bu kisim ticari algilanan kisimdir. Riskli goriilen kisim ise test
miktarlari ile denenebilir” seklinde cevaplamistir.

Dikkat ¢ceken Onemli onemli cevaplardan biri ise su sekildedir; Donemsel
olarak yapilan aligverislerde alinan iiriinleri kaynak olarak kullanmakta olduklarini
ancak bunlar1 daha ¢ok gorselden anlamakta zorlanabilecekleri renklerin tonu, doku
ve Uriiniin durusuyla ilgili referanslar olarak kullanmakta olduklar1 belirtmistir.
Boylelikle Catwalklarin 6nemli kaynak site olarak kullanildigi goriilmektedir.

Liks moda tasarim markalarinin Catwalklarda ¢ikan sira dist tasarimlarin
oncesinde Inditex Group gibi orta sinifa hitap eden markalar tasarimi alip yumusatip
deneme adetli ¢alistiklarini. LCW gibi markalarin ise bunu alip daha da
sadelestirerek sayisini ¢ogalttiklarini ve bu sekilde gelisimlerini siirdiirdiiklerini ifade

ederek roportaji sonlandirmistir.

Yapilan arastirmaya yonelik olarak asagidaki onerilerde bulunulmustur;

e Kigsilerin popiiler kiiltiiriin ne oldugunun farkinda olmalarina karsin
bundan uzak kalamadiklari, popiiler kiiltiirii yasamlarina aktarmadiklari
fakat tasarimlarina yansittiklar1 dikkate alindiginda, popiiler kiiltiiriin
daha iyi anlasiip Oziimsenebilmesi i¢in bu konu ile ilgili bilgiler
verilmelidir.

e Bireylerin moda diginda ve modaya yonelik kuliiplerle, cesitli etkinliklere
ornegin moda fuarlarina, sanatsal aktivitelere, resim sergileri, tiyatro
gosterileri gibi kisilerin katilmalar1 saglanarak, popiiler kiiltiir 6gelerini
takip ederek 6grenmeleri saglanabilir.

e Popiiler Kkiiltlir unsurlarinin yansitildig:r televizyon dizilerinin lisans
diizeyinde moda tasarimi egitimi alan 6grencilerin yaraticiligina etkisini

sorgulayan bilgi toplama formu Tiirkiye’ deki biiyiik sehirlerde
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blinyesinde = moda tasarimi  boliimii  bulunan  iiniversitelerde
uygulanmalidir.

Tiirkiye’de moda tasarimina yonelik kaynaklar yeterli degildir. Yabanci
kaynakli kitaplarin ¢cevrilmesine dnem verilmelidir.

Universitelerin moda tasarimi boliimlerindeki gretim iiyelerinin moda
resmi dersine yonelik popiiler kiiltiir 6gelerinin yansitildigi televizyon
dizilerinin yaraticiliklarina etkisini ve bu etki dogrultusunda derslerinde
ogrencilerine olumlu olumsuz yansimalar1 neler olabiliri sorgulayan bir
arastirma yapilabilir.

Moda tasarimi egitiminde popiiler kiiltiiriin etkisini hafifletmek
amaciyla,

tasarim egitiminin Onemini ve yoOntemini sorgulayan arastirmalar

yapilabilir.
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