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OZET

Giiniimiizde tiiketim olgusunun bir kiiltiir haline gelmekte oldugu gozlemlenmektedir. Bu degisim
satin alma davranisiun incelenmesini gerekli kilmaktadir. Bireyleri satin almaya yonlendiren en
onemli etken kullaram ihtiyaci midwy, yoksa topluma uyma davranisi ya da topluma farkl ve 6zgiin
oldugunu karitlama ihtiyact mi satin almayr yonlendirmektedir? Bu soruya yanit ararken, satin alma
davranisina iligkin kuramlar incelenmis, modarun tammi yapilarak birey iizerindeki etkisi incelenm-
eye ¢calisilmustir. lkna siireci ve tutum olusumundaki faktérler ele alinmig, derinlemesine goriisme
metodu yoluyla bireylerin satin alma davranisin olugturan etkenler ve tiiketim kiiltiirtiniin hayatlarin-
daki 6nemi kot ornegi iizerinden degerlendirilmigtir.

Anahtar sozciikler: Satin alma davranig, tiketim kiiltiirii, moda, kot.

THE FORMATION OF CONSUMER BEHAVIOUR IN THE CULTURE OF
CONSUMPTION

ABSTRACT

That consommation has become a culture is a fact which has been observed in the world. To under-

stand this fact, the act of buying needs to be examined. Is the most important factor that motivates us

to buy the need of use? Or is it the need to prove to the society that we are different and unique that
motivates us to buy? While looking for an answer to this question, the theories about the act of buying
are examined, the concept of fashion is defined and its effect on the individuals is tried to be observed.

The importance of the culture of consommation in an individual's life is discussed by the example of

the use of jeans in our daily lives.

Keywords: The act of buying, the culture of consommation, fashion, jeans.

GIRiS

Sosyologlar kitlelere bir sey yaptirabilmek igin,
zor kullanma, parayla satin alma ve inandirma
olmak tizere ii¢ yol bulundugunu belirtirler.
Halkla iligkiler, halkin bir yenilige alismasinda,
bir sosyal degisime uymasinda, bu yollardan -
¢linciisiinii, inandirmay1 kullanan bir sanattir.
Halkla iligkilerin 6znesi insan olduguna gore, te-
melinde, insan, onun g¢evresi, ¢evresiyle kurdugu
haberlesme sistemi ve kisisel iliskileri vardir
(Asna 1998:26-31).

Halkla iligkiler iletigiminin basarisi, ikna siireci-
nin gerceklesmesine baglidir. Karsimizdakiler,
birgok etkiye birden maruz kalan insanlardir ve
kendilerini ilgilendiren konulara, ihtiyaglarina
gore yonelme egilimindedirler. Onlardan bekle-
nen yanitin onlara 6diil olarak dénmesi gerekir,
aksi halde yanit vermeyebilirler. Bu nedenle,
halkla iligkiler, karsisindaki birey, grup ya da kit-
lede tutum ve davranig degisimi yaratma yollari-
ni arastiran ikna edici iletisimden faydalanir
(Uysal 1998:184-185).

1.1. HALKLA ILISKILERDE iKNA
SURECI VE TUTUM OLUSUMU

Giintimiizde tiriin ve hizmetlerin satilmasi, diger
bir deyisle alict bulmasi, biitiin kuruluglar igin

yasamsal onem tasir. Tiketicilerin istek ve ihti-
yaglarinin bilinmesi, onlarin satin alma davranig-
larint etkileyen unsurlarin incelenmesi, yaptlacak
halkla iligkiler ¢aligmalarinda, programlarin, me-
sajlarin hazirlanmasinda 6énemli rol oynar. Halk-
la iligkiler ve reklam faaliyetleri yalmzca hedef
kitleyi bilgilendirmek degil, olumlu y6nde tutum
olusturmak ya da varolan tutumu istenilen yonde
degistirmek amacini giiderler. Bireyin tutum ve
davranislari, bir taraftan kendi bireysel 6zellikle-
11 yoluyla, diger taraftan iginde yasadig fiziksel
ve sosyo-kiiltiirel ¢evre yoluyla olusur. Bireyin
tutum ve davraniglarini olusturan bu etmenler
sOyle incelenebilir (Yurdakul ve ark. 1999: 98-
126).

Yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum,
meslek, gelir diizeyi, cografi yerlesim gibi de-
mografik ozellikler hedef kitlenin taninmasina
yardimet olur. Ornegin gelir diizeyi yiiksek kisi-
ler giyimlerinde kaliteye fiyattan fazla 6nem ve-
rirler. Bilyiik sehirde yasayanlarla kirsal kesimde
yasayanlarin giyim tarzi da birbirinden farkli o-
lacaktir.

Bireyin davramgini etkileyen psikolojik etmen-
lerden biri olan gereksinim ve gilidiilenme, kisi-
nin i¢ ya da dis uyaric etkisiyle harekete gegme-
si olarak tanimlanabilir. Maslow'un siniflandirdi-
g1 fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaglari, sev-
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gi ve ait olma ihtiyaci, saygi ve kendini gercek-
lestirme ihtiyaclari, bireyin nasil giidiilendigini
belirler. Cevre kuramina gore gevre; etkilesim
kuramina gore 6grenme ve kisilik, bireyin gidii-
lenmesinde birincil dnem tasir.

Bireyin davranigimi etkileyen psikolojik etmen-
lerden biri 6grenmedir. Ornegin her yeni satin al-
ma olgusu karsisinda eski deneyimlerimiz bize
yardimer olur. Deneyim yeterince kuvvetliyse,
yeterince tekrarlanmigsa ve tiiketici giidilenmis-
se, 6grenme, yani davraniglarda meydana gele-
cek kalict degisiklik gerceklesecektir. Tepkisel
ogrenme kuraminda, uyarici, Pavlov'un kdpegin-
de gozlemlenen bigimde dogal olarak tepkiye
yol agar. Urlintin olumlu uyaricilarla ¢agrisim
yaparak tiiketici tarafindan hatirlanmas: hedefle-
nir. Edimsel kosullanma kuraminda, tepkiyi izle-
yen uyari pekistirme gorevi gérmelidir ki, davra-
nig tekrarlansin. Halkla iligkiler, tiriine eklenen
artt degerler, firmanin sosyal sorumluluk anlayist
dogrultusunda hareket etmesi gibi y6ntemlerle
satin alma kararini etkileyen olumlu imaji pekis-
tirir. Gestalt kuraminda ise, birey i¢inde bulun-
dugu kosullar, tiim iligkileri ve davraniglari ger-
cevesinde degerlendirilir. Biitiin, pargalariyla de-
gil, tamamen incelenir.

Bireyin davranigini etkileyen psikolojik etmen-
lerden biri de kisiligidir. Kisilik, bir insan1 diger-
lerinden ayiran biyolojik ve psikolojik etkenlerin
bitiiniidur. Treyt kuramina gore, kisilik belli psi-
kolojik 6zelliklere bagh olarak 6l¢iiliir. Psikoa-
nalitik kuramda, kisilik, id, ego ve siiperegodan
olusur. Ego siiperegonun ahlaki ve vicdani de-
gerleriyle, idin dogal diirtiileri arasinda bir terazi
gorevi goriir. Sosyo-psikolojik kurama gore, ki-
silik kiiltiirel degerlerden olusur.

Bireyin davranisinda etkili psikolojik etmenler-
den bir digeri algilamadir. Uyaricinin etrfataki
diger uyaricilardan farkli olmasi, hedefin ihtiyag-
larina dogrudan hitap etmesi algilamay: kolay-
lastirir.

Tutum ve inanglar ise, bireyin davranigini etkile-
yen psikolojik etmenlerden bir bagkasidir. Etki-
leyici iletisimin ti¢ amaci, hedef kitlede yeni bir
tutum yaratilmasi, var olan tutumun siddetinin
arttirllmasi ya da var olan tutumun degistirilme-
sidir (Yurdakul ve ark. 1999: 98-126).

Tutum, bireye atfedilen ve onun bir psikolojik
objeyle ilgili dusiince, duygu ve davraniglarimi
diizenli bigimde olusturan bir egilimdir. Obje
hakkinda sahip olunan bilgiler, objeye kargt goz-
lenebilen duygusal tepkiler, objeye karsi gozle-
nebilen tiim davransslar, tutumun 6gelerini olug-
turur ve tutumu kendi iginde tutarh bir sistem ha-
line getirerek davraniga yonlendirirler. Her za-
man davraniga doniismeyen tutumlar, bir objeyle

ilgili olumlu, olumsuz degerlendirmeler olarak
da tanimlanabilir.

" Aile, arkadas cevresi, sosyal rollerin yani sira

medya da tutum olusumuna etki etmektedir.
Farkli yollardan 6grenilen tutumlar, zaman igin-
de degisme ve gelisme gosterirler (Kagitgibasi
2000:102-122).

Inanglar da tutumlar gibi i¢inde bulunulan s0s-
yo-kiiltiirel ¢evrenin etkisiyle sekillenirler. I-
nanglarin edinilmesinde ya da degistirilmesinde
aile ve fikir liderleri gruplarinin etkisi 6nemli dii-
zeydedir. Halkla iligkiler de dncelikle bu grupla-
ra ulagsmaya galisir.

Bireyin davranigini yonlendiren psikolojik et-
menlerin yamsira, grupsal faktorler de bilgi ve
mesaj tasiyarak, egitici, 6gretici, zendirici, ki-
sitlayici ve cezalandirici yonleriyle davranis tize-
rinde etkide bulunurlar. Bunlardan birisi toplu-
mun gelecek kusaklara aktardigi yasam bigimi o-
larak goriilen kiiltiirdiir. Kiilttir, degisen, zaman
icinde 6grenilen, siirekliligi olan, ihtiyaglar1 kar-
stlayan, ideallestirilmis kurallar sistemidir. Top-
lum igindeki sosyal siniflar da hedef kitlenin
beklentilerinin taninmasinda yardime! olan grup-
sal faktorlerdendir. Aile, yakin arkadaslar, danig-
ma gruplart bireyin {yesi oldugu gruplardir ve
davranigini etkiler. Grup etkileri, baglantili grup-
larla farkli, 6zenilen gruplarla farkli, kaginilan
gruplarla farkli bigimde olusur. Ormegin birey G-
zendigi gruplarin tutum ve davranislarini kolay-
likla benimserken, kagindigi gruplarin tutum ve
davraniglarinin tam tersi yonde hareket eder (Ka-
gitgtbasi 2000:102-122).

1.2. TUTUM OLUSUMUNDA SOSYAL
ETKI VE UYMA DAVRANISI

Bireyler toplumsal yasamda uyma davranigt gos-
terirler. Bu davranisin 6ziinde toplumun geneline
aykir1 diismeme cabasi vardir. Itaat, 6zdeslesme,
benimseme olmak iizere {i¢ ayri tiirde ortaya ¢i-
kan uyma davranisi, bireye ui¢ ayri yarar sagla-
maktadir. "[taat"in sagladig! yarar, insanlar tara-
findan kabul edilmek, 6dillendirilmek ya da ce-
zalandirilmamak seklinde disiiniilebilir. "Ozdes-
lesme"nin yarari, kisiye, deger verdigi kimselere
benzemek, onlar gibi oldugunu diisiinmek duy-
gusunu saglamasidir. "Benimseme"nin kisiye
sagladigi yarar ise, onun dogruyu anlama ve uy-
gulama gereksinimlerini tatmin etmesidir (Bi-
cake1 2000:73-74).

Sosyal etki ve uyma davranisi konusunda yapi-
lan sosyopsikolojik arastirmalara baktigimizda,
Muzaffer Sherifiin "Grup Normunun Olusmasi
Deneyi”, Asch'in "Uyma Deneyi", Milgram'in
"Itaat Deneyi" kargimiza ¢ikmaktadir. Muzaffer
Sherif'in "Grup Normunun Olusmas! Deneyi'"ne
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gore, fiziksel gercegin belirsiz oldugu hallerde,
kisi durumu belirlemek ve bir yere tutunabilmek
icin bir gergek yaratir. Bu gercek kisi veya grup
tarafindan yaratilir ve o standarda uyulur. Orne-
gin tamamen karartilmig bir odada hareketsiz du-
ran bir 151k noktasinin hangi yonde ne kadar ha-
reket ettigi soruldugunda, her denek kendi stan-
dardini olusturarak birbirinden farkli sayilar ver-
mistir. Denekler grup halinde odaya alindiklarin-
da ortak bir standart iizerinde anlagmiglar, kendi
siipjektif ger¢eklerinin yerine, grubun gelistirdigi
sosyal gercek gegmistir.

Asch'in "Uyma Deneyi"ne gore, denek iki ¢izgi-
den hangisinin uzun oldugu sorusuna verilen
yanlis cevaplari duydugunda, kendisi dogru ce-
vabi bildigi halde, gruba ters diisgmemek igin
yanlig cevabi tekrarlamaktadir. Sherifin dene-
yinde birey grup normunu benimseyerek kendi-
ne mal ederken, Asch'in deneyinde birey, sadece
davranis diizeyinde gruba uymakta, daha derine
inen bir tutum degisimi ya da benimseme s6z
konusu olmamaktadir.

Milgram'in "Itaat Deneyi"ne gore, tanimadig: bi-
risine zarar verme emri alan birey, itaat etmekte-
dir. Tanimadig birisine elektrik soku verme
emri alan birey, ¢1gliklari duymasina ragmen, "a-
rastirma devam etmeli" uyarisina uymaktadir
(Kagitgibast 2000:69-75).

Bu arastirmalara bakilarak, bireyin sosyal etkiye
uyma davramgi gostermesi {izerinde ortamsal et-
kenlerin etkisinin bulundugu séylenebilir. Bu et-
kenler, grubun bilyiikliigii, grubun s6z birligi,
mevki ve sayginlik, ylizyiize olma olarak sirala-
nabilir (Budak ve ark. 2000:69-70).

Arastirmalar gostermektedir ki; grubun bitytiklii-
gii arttikca uyma davranigt gosterme egilimi da-
ha yiiksek olur. Grup liyelerinin hemfikir olmasi,
uyma davranigini arttirmakta, yalniz bir iiye bile
karst ¢iksa, uyma davranigi azalmaktadir. Bu da
azinligin 6nemini ortaya ¢ikarmig, kamuoyu o-
lusturmada kullanilan baski gruplar bu aragtir-
madan sonra ortaya ¢gikmis, lobicilik ¢alismalart
denenmistir. Uyma davranisinin olusmasinda
bagka bir etken de, sosyal etki kaynagi olan kisi
ya da grubun algilanan mevkisinin yiiksek olma-
s1, saygl uyandirmasidir. Yiizyiize olma durumu
da, sosyal etkinin siddetini ve uyma davramgini
arttirmaktadir. Bu etkenler disinda, kiginin ken-
dine giivenmesi, bagimsizlik derecesi gibi kisisel
Ozellikleri de uyma davranisini etkilemektedir
(Budak ve ark. 2000:69-70).

2.1. SATIN ALMA DAVRANISINA
KURAMSAL YAKLASIMLAR

Tiiketici davranisi iizerine birgok satin alma mo-
deli gelistirilmistir. Ekonomik modellere gore,

tilketici istek ve ihtiyacini karsilayacak iriinler
arasindan, sinirlt bir parayla tatmin olacak sekil-
de, ilgisi dogrultusunda, kendi rasyonel segimini
yapar. Ornegin mikroekonomik modelde, tiiketi-
cinin geliri, malin fiyati, malin tiirl ve isletmenin
satig arttirict faaliyetleri satin alma siirecinde et-
kilidir. Psiko-ekonomik modelde ise, bireyin gii-
diileri, gelecege yonelik diislinceleri, tutum ve a-
liskanliklar1 ekonomik etkenler kadar dnemlidir.
Sosyo-ekonomik modelde, tiiketicinin iginde bu-
lundugu kiiltiirel yap, sosyal statii, toplumsal s1-
nif, danigma gruplarinin etkisi, tiiketicinin satin
alma davranigini etkiler.

Davranigsal modellere baktigimizda; 6grenme
modelinde tiiketiciyi harekete gegiren diirtiilerin
yo6nlendirilerek giidiiye doniistitklerini, kiiguk i-
puglart yoluyla uyarilarak tepkiye sebep oldukla-
rint gormekteyiz. Gergeklesen tatmin, ayni tepki-
lerin olugmasi olasihigini arttirmaktadir.

Psiko-analitik modelde, Freud'un bilingalt: (id),
biling (ego), bilingistii (stiper ego) simflandir-
masi 6nem kazanir. Tiketicinin satin alma dav-
ranisinda akla dayanan unsurlar kadar, bilingalti
unsurlar da 6nemlidir. Bireyin gizli kalmis he-
veslerini, arzularini, umutlarint agiklayabilecek
ve ego kontroliinii gegebilecek kelime ¢agrigimi,
resim yorumlama gibi yansitma teknikleri gelis-
tirilmistir.

Sosyo-psikolojik modelde, tiiketicinin ihtiyagla-
rintn ve davranislarinin, iiyesi olmay!1 arzu ettigi
grup tarafindan tayin edildigi belirtilmektedir.
Tiiketici, kendisiyle toplum arasinda benzesme
vasitalar1 olarak gordiigii giyim, araba, ev gibi
goze ¢arpan nesnelerle ilgilenir.

Satin alma davramigiyla ilgili ¢ok degiskenli mo-
dellere gore, tiketici ¢esitli kaynaklardan gelen
bilgilerle basa ¢tkan ve ekonomik, sosyo-kiiltii-
rel, psikolojik etkiler dogrultusunda motive ola-
rak satisa yonlenen kisidir (Yurdakul ve ark.
1999:126-135).

2.2. SATIN ALMA DAVRANISINDA
MODANIN ONEMI

Moda, bize uygun, begenilir, takdir edilir bigim-
de giyinmenin, giizel goziikmenin yollari oldu-
gunu Ogretir. Herbert Spencer'a gére, moda,
farkll siniflarin giyimlerinde benzerlige dayan-
mastyla, esitligi {iretmeye calisir. Kroeber'e gére,
biitlin sosyal olaylar dis etkilere ya da igerdeki
gelisime bagli olarak bir degisim gerektirir, ama
moda farkli olarak degisim ask: i¢in degisimdir.
Fliigel modanin bu iki &zelliginde bir ikilem gor-
mektedir. Alt siniflar {isttekilere benzeme yolunu
kesfetmigken, ist siniflar o benzerligi yok etmek
i¢in degisirler. Esitlik ve degisim hizla birbirini
takip eder (Stoetzel 1978:280).
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Hurlock'un arastirmasina gore, goriigiilen kadin-
larin dortte tigli moday1 farkedilmemek igin kul-
landiklarini, uyum saglama amacini giittiiklerini
soylemislerdir. Ancak uyum saglama istegi, ben-
ligini ortaya ¢ikarma, farkli olma ve rekabet et-
me istegine karigmaktadir. Ciinkii kadimlarin ¢o-
gu farkedilmeme kaygisimi da tagimaktadir. Sim-
mel bu durumu §dyle agiklar: Birey moda yoluy-
la farkli ve orjinal hissederken, ayni zamanda
kendisi gibi diisiinen bilylik cogunlugun da ona-
yint almak ister (Stoetzel 1978:282).

Modaya, ¢aga uyma cabasimi simgeleyen, giysi
renginin, bi¢iminin, fiyatinin, kumasinin segimi,
genellikle giysi endiistrisi, medya ve reklam en-
diistrileri tarafindan tayin edilir. Herkesin Levis,
Nike, Adidas, Marlboro gibi tiiketimi bigimlen-
dirmede milyarlar harcayan markalar pesinde
kosmasi, giyim segeneklerinin aslinda her tiketi-
cinin kendine 6zgii zevki dogrultusunda tayin e-
dilmediginin gostergesidir. Insanlarin, igine gir-
mek ve iginden ¢tkmak i¢in yarim saat harcadik-
lar1 jeanleri giyme amaci, endustri tarafindan ya-
yilmisg, kendini bagkalarinin géziinde en cazibeli,
sitkseli gérme ¢abasinin bir sonucudur. Giysi, ki-
siye bir kisilik kazandiran, iligkilerde 6zden ¢ok
bicimselligin etkinligini getiren ve kiiltiirel giicii
de olan bir fetis haline gelmektedir. Kitlelerin
modayi takibi, satilan iiriinlerin bir karaktere sa-
hip oldugu, kisiyi giizellestirecek, sayginlik vere-
cek, mutlu edecek biiyilye sahip oldugu diisiin-
cesiyle bir bagimlilik haline gelerek siirekli tiike-
tim koriiklenir. Moday1 ne kendi arzumuza gére
ayarlayabilir ne de kenara iterek gérmezden ge-
lebiliriz (Alemdar ve ark. 1994:53-57).

Moda, hayranliktan dogan bir taklitten ¢ok, reka-
beti koriikleyen bir taklittir. Toplumdaki alt taba-
kalar {ist tabakalara benzemek i¢in bu toplu eyle-
mi olustururken, {ist tabakalar da alttakilerin ken-
dilerine benzemesini engellemek amaciyla yeni
farklilagsma bigimleri ararlar. Moday1 izleyen bi-
rey, bir yandan kendisini baskalarindan farkli ve
6zgln olarak algilarken, bir yandan da kendisi
gibi davranan biiyiik ¢gogunluk tarafindan onay-
landig: izlenimi igindedir. Bu etkiyi yaratmak a-
maciyla yola ¢ikan halkla iligkiler, bir modanin
yayilmasinda kamuoyu 6nderlerinden, halkin
giiven duydugu kisilerin yonlendirici diisiincele-
rinden faydalanabilir. Ozellikle medyamn yenili-
gi takip etme ve her yeniligi habere doniistiirme
giicti, modanin yayilmasinda énemli bir aragtir.
Ayrica sohretli kisilerin modaya yaklagimi ve
dikkat ¢ekici magaza vitrinleri de modanin be-
nimsenmesini kolaylastirir. Vitrinler, yoldan ge-
¢eni kendisine ¢ekerek magazada satilanin farke-
dilmesini saglamak, iiriinden ve hizmetten ba-
gimsiz olarak ilgiyi satig noktasina ¢ekmek,
muhtemel alicinin tavrini kendinden yana dontis-
tirerek, igeri girip bilgi almasini, satin almak i-
¢in On istek yaratilmasini saglamak olarak ifade

edilebilecek iglevlere sahiptir (Yiiksel 1994:216-
221).

Vitrinler, modanin sessiz ve gosteris¢i mantigy-
la kultiirlestirdigi toplumun homojenlesmesini
saglayan degisim degerleri ve iletigim siiregleri-
dir. Vitrin ne tam olarak igerisi, ne disarist, ne 6-
zel ne halka agik, iiriinle bireyin mesafesini be-
lirleyen 6zel bir sosyal iliski bigimi kurarlar. Bi-
reyler bu yolla, nesneler karsisinda aym hiyerar-
sik degerler ve simgeler sistemini tanirlar (Baud-
rillard 1970:264-265).

3.1. TUKETIM KULTURUNUN OLUSUMU

Sanayi toplumuyla bilgi toplumu karsilastirildi-
ginda, sanayi toplumu bir fotokopi makinasina,
bilgi toplumu ise bilgisayara benzetilmektedir.
Sanayi toplumunda tek tip iiretim ve benzer ii-
rinler s6z konusudur. Bilgi toplumunda ise tirin
tizerinde degistirme ve gelistirme yapilir. Sanayi
toplumunda birey satran¢ oynamaktadir. Kendi
davramglart belli kurallara uymali, karsidakinin
davraniglarinin da belli kurallara uyacag varsa-
yimiyla durum degerlendirmesi yapmah ve ona
gore oynamalidir. Bilgi toplumunda ise, birey
futbol oynamaktadir. Topun gelip gelmeyecegi
ya da nereden gelecegi belli degildir. Top geldi-
ginde kendisinin ve karsisindakinin nasil oyna-
yacagini bastan tahmin etmek giigtiir. lyi bir o-
yuncu mis gibi yapabilen, iyi tahminlerde bulu-
nan ve farkli davranislara adapte olabilen kisidir
(Bacanl1 1997:126-136).

Tiiketim kaliplarinin ideolojilerden daha etkili
bigimde bireyi yonlendirdigi giiniimiizde, insan-
lara tiikettikge birey olabilecekleri, tiikettikge
farkl1 olabilecekleri diisiincesi asilanmistir. ki
milyon kisinin alabilecegi Swatch yerine, bin ki-
sinin alabilecegi bir Rolex saat edinmek, ¢ok
farklt ve 6zel bir birey olabilmenin tek yolu ola-
rak goriilmeye baglanmistir. Tiiketim kaliplarinin
ucundaki giindelik yasam imajlari, birey yarat-
mak adina, bireyleri ezip ge¢mistir. Zevkler bi-
reysel tercihlere gore degil, iletisim kanallarin-
dan piiskiirtiilen standart statii sembollerine gore
olusturulmustur. Cokseslilik ambalajindaki tek
tip ideolojiyi tiiketmeyenler, marjinallie mah-
kum edilmistir (Kozanoglu 2001:125-127).

Marcuse'e gore gercek ihtiyaglardan farkli ola-
rak, bireyin denetimi disinda, harici giicler tara-
findan belirlenen sahte ihtiyaglar vardir. Dinlen-
me, eglenme ihtiyaci, reklamlara uygun olarak
davranmak ve titketmek, digerlerinin sevdigi
seyleri sevmek, sevmediklerini sevmemek bu
sahte thtiyaclar kategorisine girer. Marcuse ne-
yin gercek, neyin sahte ihtiya¢ olduguna bireyle-
rin karar vereceklerini, yalmz 6zerklikten aliko-
nulduklari, giidiimlendikleri ve ideolojik bom-
bardimana tabi tutulduklar: siirece bu karar: ken-
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dilerinin veremeyecegini ileri siirer (Tomlinson
1991:189-191).

Tiiketim kuilttirii kullanim degerinin kendi basina
anlam tagimasina ya da degerlendirilmesine izin
vermediginden, tiiketici kullanim degeri beklen-
tisiyle zevki birlikte diigiinmeyi dgrenir. Higbir
mal alicinin arzu ve beklentilerine tam olarak ce-
vap vermeyerek, tiiketiciyi bir sonraki malin
beklentisine sokar. Ciinkii meta kapitalizminde
kullanim degeri tam olarak gergeklestirilemez,
ancak tiikettigimiz nesnelerde fetislestirilmis g6-
riiniimlerle karsimiza ¢ikar (Willis 1991:15).
Giindelik hayatimizda modernlik kavramu, ihti-
yaglarin ticarilesmesiyle ifade edilmektedir. Ar-
tik geleneksel ekonomilerin ihtiyaglar1 karsilama
bi¢imi yetersizdir, insanlar kendi iretimleriyle
ihtiyaglarini karsilama yolunu denemezler, ha-
kettikleri iiriin ve hizmetler sofistike ve pahali
olmalidir. Ihtiya¢larin gergekten insanlarin bek-
lentilerini mi yansittig, yoksa bir endiistri tara-
findan m1 yaratildig1 sorusu 6nemsizlesir. Onem-
li olan bu sonu olmayan ihtiyaglarin tatmin edil-
mesidir (Scardigli 1983:10).

3.2. TUKETIM KULTURUNDE SATIN
ALMA DAVRANISININ KOT )
UZERINDEN ORNEKLENDIRILMESI

Kot kelimesi, iilkemizde bundan kirk y1l dnce ilk
defa iiretilen jean pantolonlari nitelendirmek igin
kullanilmaktadir. Kot, iireticisi Muhtesem
Kot'un adindan gelen bir markadir ve kot marka-
I1 jeanler kisa siirede pazardan silinip gitmesine
ragmen, kot adi, tiriiniin ad1 haline gelmistir ve
giinlimiizde hala jean giyimi nitelendirmek igin
kullaniimaktadir (MediaCat 2000:124).

Kot kumast, rahat, kolay yipranmayan, fazla ba-
kim gerektirmeyen, islevsel giysiler yaratir. Ama
bu 6zelligi tek basina, kotun biitiin toplumsal ka-
tegorilerin sinirlarini ¢igneme gibi dzel bir yeti
tasimasini agiklamaz. Kot giyen birisini herhangi
bir toplumsal kategori sistemi yoluyla, toplumsal
sinif, cinsiyet, 1k, yas, ulus, din, egitim aracili-
giyla tanimlayamayiz. Oyleyse kot giymek, top-
lumsal kategorilerin dayattigi davrams ve kimlik
sinirlamalarindan kurtulmanin, kendini 6zgiirles-
tirmenin gostergesi olarak goriilebilir. Belki de
kotun tektipliligi, kisinin kendisini 6zgiirlestir-
mesinden ¢ok, gizlemesine yol agmaktadir. An-
cak su da belirtilmelidir ki; kisinin kendi olma
arzusu, herkesten biitiiniiyle farkli olma olgusu-
nu degil, bireysel farkhiliklarim toplumsal daya-
nigma iginde ortaya koyma arzusunu ifade eder.

Kendi i¢inde iktidar iliskilerinin izlerini tastyan
popiiler kiiltiir, yonetene mi, yoksa yonetilene mi
ait oldugu ¢eliskisini kot aracilifiyla da agiga
vurmaktadir. Amerikan degerlerini ¢agrigtiran
kotu yirtarak, beyazlatarak, ¢esitli renklere boya-
tarak giymek, o degerlere direnmenin isaretidir.

Degerlere direnmek; o degerleri reddetmek, bas-
ka bir deyisle kot giymemek anlamina gelme-
mekte, boylece kot tercihinde de popiiler kiiltii-
riin ¢eligkili yapist agiga ¢ikmaktadir. Markali
kotlar, pazar paylagimina bagl olarak, toplumun
farklh kesimlerine seslenirler. Markal:i bir kot
giyme toplumsal farklilagsmay1, ortak bir dilin
farkli aksanlartyla konusmay1 ifade eder (Fiske
1999:11-18). Tum bu etkenler yoluyla bir tiike-
tim kiiltiirii iiriinii sayilabilecek olan kot, yiiklen-
digi degerlerin sorgulanmasini gerektiren, satin
alma davraniginin érneklendirilmesinde incele-
nebilecek bir tiiketim kiiltiirli metast haline gel-
migtir.

Kot Uzerine Yapilan Arastirmanin Amact: Bu
calismada, kotun hangi gereksinimlere cevap ve-
ren bir giysi oldugu, giysi olmaktan te ne anlam
tagidigi, bireyin yasamindaki yeri sorgulanmak-
tadir. Bu sorgulama yoluyla, tiiketim kiilttriinde
satin alma davranigint olusturan etkenler, kot ii-
zerinden Orneklendirilmeye ¢aligilacaktir.

Arastirmanin Yo6ntemi: Satin alma davraniginin
olugmasinda, bir tiiketim kiiltiir(i metast olan ko-
tun hangi etkenler yoluyla tercih edildigini goz-
lemleyebilmek igin, amaca uygun sorular hazir-
lanarak, 20 kisi lizerinde derinlemesine goriigme
yontemi uygulanmigtir. Tesadiifi yontemle segil-
mis bu 20 kisi, 10'u erkek, 10'u kadin olmak iize-
re, 25-30 yas aralifinda bulunan, yiiksek egitim
gormiis kisilerdir. Sorulan sorular ve cevaplarin
dagilimi asagida belirtildigi gibidir.

Sorular ve Cevaplarin Dagilimi: Sorularin tespi-
tinde kuramsal ¢alisma 151k tutmustur. Kotun tii-
ketim kltiriindeki yeri, ne tiir ihtiyaglara cevap
verdigi, kullanim degeri disinda hangi degerleri
sembolize ettigi, bireyin hayatindaki onemi ve
tercih edilme sartlari, bireyin kisisel iliskilerinde
kotun Snem tasiyip tasimamasi, kotta markalag-
manin 6nemi, kotun modayla etkilesimi, {inliile-
rin kot kullanimindaki yonlendiricilikleri deger-
lendirilmeye ¢alisilmistir. Bu temalar {izerinden
8 soru sorularak, 20 denegin kota yaklagimlari
incelenmistir.

1. Kotun anlam

20 kisiden 17'si "rahatlik" kavram iizerinde dur-
mustur. 5 kisi, rahatligin yani sira, kotun modern
insanin giysisi oldugunu ve ¢agdaslik kavramty-
la 6zdeslestigini belirtmektedir. Kotun giizel g6-
riinmeyi sagladigini belirten 2 kisi kadindir. 3 ki-
si kotun 6zgiirliikk anlamina geldigini soylemistir.
2 erkek denek ise, kotun saglamlig1 temsil ettigi-
ni sdylemisgtir.

2. Kotun bireyin hayatindaki 6nemi

Vazgegilebilir: Kotun vazgecilebilir oldugunu
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sOyleyen 6 kisi erkektir. Kadife ya da kanvas
pantolonun da kotun yerini tutabilecegini sdyle-
mektedirler.

Vazgegilemez: Kotun vazgecilemez oldugunu
sOyleyen 14 kisinin 10'u kadindir. Vazgegilemez
olma sebebini duygusal bagla, "Kotu seviyorum"
diyerek agiklamaktadirlar.

3. Kot kumagmnm tercih edildigi giysiler

Erkekler kot kumasini pantolon, gémlek, sort,
kasket ve montta kullanmaktadirlar. Kadinlar i-
se, kotu, pantolon, etek, yelek, sort, gémlek, el-
bise, ¢anta gibi lirinlerde kullanmakta ve "Kot
kumagi herseyde kullanilabilir" demektedirler.
Bir erkek denek, kotun rahat bir giysi oldugunun
altini ¢izerek agik kesim, dar modellerin kotun
rahatlik felsefesiyle ¢elistigini, bu yiizden de ko-
tun her giyside kullanilmasinm uygun olmadigi-
nt belirtmisgtir.

4. Kotun giyilebilecegi yerler

Kot her yere giyilebilir: 20 kigiden 11'i kotun her
yere giyilebilecegini, siyah bir ceketle gece ope-
raya, spor bir kazakla giindiiz piknige giyilebile-
cegini soylemislerdir. Kot her yere giyilemez: 9
kisi, kotun is yerinde, toplantida, diigiinde, kok-
teylde, sinavda, is goriismesinde, konserde giyi-
lemeyecegini, resmi bir giysi tiirli olmadigim
sOylemistir. Herkesin kot giydigi bir ortamda
hissedilenler: 20 kisi de kot giyilen bir ortamda
rahat hissettigini soylemistir. 1 kisi kendisini ta-
tildeymis gibi hissedecegini eklemistir.

Kimsenin kot giymedigi bir ortamda hissedilen-
ler: 20 kisinin 12'si kimsenin kot giymeyecegi
bir ortamda kendilerinin de kot giymeyeceklerini
kesin bir dille belirtmislerdir. Kalan 8 kisinin 5'i
kadindir ve kotun artik her tiirlii giysiyle kulla-
nildigin, herseye yakistig1 igin aykirt kagmadigi-
ni, artik kot giyilmeyen ortam kalmadigini sa-
vunmaktadirlar. Kalan 3 erkek denek ise, "Uy-
gun buluyorsam giyerim" demektedirler.

5. Karsilikl etkilesimde kotun rolii

20 kisiden 11'i karsisindakini nerede, nasil bir
kot giydigine gore degerlendirmektedir. Kotun
yerine gore ciddiyetsiz, bakimsiz ve siradan go-
riinebilecegini savunmaktadirlar. Kadin denek-
lerden birisi, kendisinin giymedigi bir ortamda
kot giyeni yadirgayacagin, bir digeri de, tam ter-
sine, kot giyen birisiyle ayn1 y6ne baktigim his-
sedecegini ve etkilesimin olumlu olacagini s6y-
lemistir.

6. Tercih edilen kot markasi

20 kisinin tamam Levi's markasina giivendigini

sOylemis, kadin deneklerin 5'i 6zellikle elbisede
markaya bakmadiklarini, deneyerek iizerlerinde
nasil durduguna baktiklarint séylemislerdir. Ka-
din deneklerden birisi, yakin bir arkadast orada
¢alistig1 icin Mavi markasina sempati duydugu-
nu belirtmistir.

7. Kotun moda kavramindaki yeri ve 6nemi

Kotun modasi geger: 20 denekten 3 erkek, kotun
modasi gegse de atmayacaklarini, rahatlik igin
giymeye devam edeceklerini, ¢linkii zaten kot a-
lirken kaliteli, iyi bir markanin rahat bir modelini
almaya dikkat ettiklerini, moday: 6nemsemedik-
lerini s@ylemislerdir. Bir erkek denek, kotun ra-
hatlik ¢izgisini terk ederek abiye giyim tarzina
dahil olursa modasinin gegecegini belirtmistir.

Kotun modasi1 gegmez: 20 denekten 17'si kotun
kesinlikle modasinin gegmeyecegini, ¢ok klasik
bir giysi tiirii oldugunu, uygulandig1 giysi tiirleri
degisse de kendisinin kalacagim sdylemislerdir.
Bir kadin denek, bu kadar sevilen ve hayatimiz-
da yer etmis bir giysinin modasinin olmayacag-
ni savunmus, bir erkek denek ise, kotun moda
bir giysi olmaktan ¢ok bir felsefe oldugunu, insa-
nin her zaman onun sundugu rahatliga ihtiyag
duyacagint belirtmistir.

8. Unliilerin kot tercihlerinin birey iizerindeki
etkileri

Unliilerin kot giyiyor olmas: bireyi etkiler: 20
denegin tamami bu goriistedir. 16 denek, kotun
giyilip giyilmemesinde degil, nasil giyildiginde,
hangi aksesuarlarin kullamldiginda tinliilerin ter-
cihlerinin etkili oldugunu soylemektedir. Hiilya
Avsar'in kardesi Helin Avsar'la birlikte katildig
bir davette kot tizerine abiye ceket giymeleri, de-
neklerin 15'i tarafindan 6rnek gosterilmistir.
Ciinkii arastirmanin yiiriitiildiigli donemde bu
goriintii birgok magazin programinda ve gazete-
de yer almigtir. Bir kadin denek, tinliiniin kot
giyme tarzinin taklit edilecegini, ancak kotun
kendi basina tercih edilmek igin {inliilere gerek-
sinimi olmadigini savunmugtur. Kadin denekle-
rin 7'si Pinar Altug'nun kotta diisiik belli model-
leri tercih etmesinin izleyici lizerinde etkisi oldu-
gunu sdylemektedir.

DEGERLENDIRME VE SONUC

Bu arastirmada, kotun sadece giyim ihtiyacina
degil, duygulara ve toplumsal rollere de yanit
verdigi ortaya ¢ikmaktadir. Denekler, kot giydik-
lerinde kendilerini rahat ve modern hissetmekte-
dirler. Kot giyilen bir ortamda bulunmak onlar
rahatlatmakta, kot giyen bir kisiyle kuracaklari i-
ligki olumlu olabilmektedir. Ancak kotun resmi
yerlerde giyilip giyilmeyecegi, is goriismesine
kotla gelen bir kisiyle olumlu iligki kurulup ku-
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rulmayacag tartismali konulardir.

Bireyin sosyal etki ve uyma davranist dogrultu-
sunda hareket ettigi, kimsenin kot giymedigi bir
ortamda bilyiik oranda kot giymeyi tercih etme-
yecekleri anlagiimaktadir. Oyleyse kotun terci-
hinde de toplumun etkisi, iginde bulunulan gru-
bun etkisi, bilylik oranda da modanin etkisi 6-
nem tagimaktadir. Kotun hangi giysi tiirlerinde
kullanilacagy, ne tiir aksesuarlarla bir arada ola-
bilecegi modanin ve medyanin etkisiyle belirlen-
mektedir. Medyada iinliilerin yonlendiriciligi 6n
plandadir. Deneklerin o donemde medyada kotla
gordiikleri tinltlerden etkilendikleri ve onlart 6r-
nek gosterdikleri belirlenmistir. Kotta her ne ka-
ra modanin 6nemli etkisi gézlemlense de, kotun
modasinin gegmeyecegi distincesi 6n plandadir.
Buna gosterilen gerekce de, aslinda kotta satin
alma davranisinin stirekliligindeki gizemi ortaya
koymaktadir. Deneklere gore, kotun bir felsefesi
vardir ve insanlar yasam bigimlerinin bir pargas:
haline gelmis o rahatlik felsefesinden kolay ko-
lay vazgegemezler.

Arastirmanin daha saglikli temellere oturabilme-
si igin, daha fazla sayida, toplumun farkli kesim-
lerinden, farkli yas ve egitim gruplarindan de-
neklerin segilmesi, sorularin ¢esitlendirilerek a-
rastirmanin kapsammin arttirilmasi, ayrica dog-
rudan gozlem metodunun da kullaniimasi gerek-
mektedir. Sehrin farkli bolgelerinde, alhigveris
merkezlerinde, sinemalarda, iiniversitelerde kot
kullaniminin gézlemlenmesi, vitrin incelemesi
yapilmasi, bilylik magazalarin imaj sorumlula-
riyla gorisiilmesi ¢alismanin daha saglikli so-
nuglara ulasmasini saglayacaktir.

Bu arastirma gostermektedir ki, bugiin hayatimi-
zin 6nemli bir pargasi haline gelen kot, sadece
bir giysi degil, bir sembol, bir yasam bigimidir.
Sadece kot degil, bagka birgok iiriin de ayni yol-
dan tiiketim kiiltiirli metalar1 haline gelmistir.
Tiiketim kavrami, ihtiyaglarin karsilanmas isle-
viyle yola g¢ikarken, bu {iriinler yoluyla, bir kiil-
tiir haline gelmistir ve ¢agdas bireyin yasam bi-

¢imini etkilemekte, yonlendirmektedir.
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