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OZET

Modern kapitalizm ile birlikte, tiiketim ihtiyaglar1 karsilamak yerine ihtiyacin kendisi haline gelmistir.
Homo sapiens’ten homo consumens’e doniisen bireyler, bir hipergergeklik igerisinde yasamakta ve haz ile
psikolojik tatmine yonelmektedir. Bu hipergerceklik igerisinde bireylerin varligi tiiketimle dnemli 6lgiide
iligkilidir. Simmel, Veblen ve Sombart, tiiketim olgusunun bireylerin yasamlarinin merkezi haline
geldiginin altin1 ¢izerek; asla ger¢ek anlamda tatmin edilemeyecek ihtiyaclarin karsilanmasi ile birlikte
iitopyaya ulagmalarinin tiim bireylerin temel amaci oldugunu belirtmektedirler. Bu ¢alismada, negotium
ve otium kavramlarinin rolleri, likks kavrami ve hedonik tiiketimin giiniimiizde eristikleri nokta ile birlikte
Veblen, Simmel ve Sombart’in kuramsal bakis agisina gore analiz edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Liiks, Utopya, Tiiketim Kuramlar1, Negotium ve Otium.

HEDONIC CONSUMPTION FROM SIMMEL, VEBLEN AND SOMBART’S POINT OF VIEW:
NEGOTIUM AND OTIUM IN UTOPIA

ABSTRACT

Together with the modern capitalism, instead of satisfying needs, consumption became the need itself.
Individuals who are transformed from being homo sapiens to homo consumens, are living in a
hyperreality and headed towards pleasure and psychological satisfaction. In this hyperreality, individuals’
existance is strongly related with consumption. Simmel, Veblen and Sombart, they all underline the fact
that consumption becomes individuals’ center of life, their main aim is to reach to an utopia by satisfying
the needs which will never be satisfied completely. In this study, the roles of the concepts negotium and
otium are analyzed together with the point, the luxury concept and hedonic consumption reached today
from Veblen, Simmel and Sombart’s theoretical point of view.

Keywords: Hedonism, Luxury, Utopia, Consumption Theories, Negotium and Otium.
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Simmel, Veblen ve Sombart’in Tiiketime Bakis1 ve Tiiketim Toplumu

Bilindigi iizere tiketim kavrami i¢inde bulundugu kuramsal yaklasima gore
sekillenmektedir. Tiiketimi, sosyal bir olgu olarak goren ve getirdigi bakis agisini
aslinda Marksist politik kuramin bir uzantist olarak nitelendirebilecek Weberci kuramin
gelistirdigi ve tanmim olarak, “bir grubun digerinden farkli bir yasam tarzini, yeme,
giyinme, eglenme, kisaca tliiketme modellerini ifade eden” sosyal statii kavrami,
tikketime sosyolojik yaklasim agisindan énemli bir boyut getirmistir. Bir diger kuramci,
Veblen’in “Aylak Smifin Teorisi” adl1 kitabinda, “gdsteris¢i tikketim” olarak tanimladigi
olgu ve Alman sosyolog Georg Simmel’in, modern tarihin ilk metropollerinden
Berlin’de yasayanlarin gilinliik yasamlarini izleyerek gerceklestirdigi analizi, belirli bir
siifa ait erken donemde yapilan analizler olarak giiniimiiz penceresinden ¢ok daha

anlamli olmaktadir.

Tiiketim yalnizca ticari degil, sosyal bir silire¢ olarak da ele alinmaktadir.
Tiiketim kavrami, belli bir ihtiyaci tatmin etmek igin bir iiriinii ya da hizmeti edinme,
sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlanabilmektedir. Bu anlamda tiiketim
yalnizca ticari olarak degil ayn1 zamanda sosyal olarak da degerlendirilmektedir.
Tiiketim degisen diinyada degisen ihtiyaglara, popiiler kavramlara, pazarin durumuna,
tiikketicinin beklentileri gibi bir ¢ok degiskene gore yeniden sekillenmektedir. Ornegin
kapitalizm Oncesinde tiiketim, mallarin hemen kullanilmas1 ve yerine yenilerinin
tretilmesi olarak tanimlanirken, kapitalist toplumlarda tiiketim Maslow’un 1.
basamagindaki fiziksel ihtiyaclardan ¢ikip bireyin kendisini gerceklestirme, yasam tarzi
belirleme gibi Maslow’un 3. basamagindan son basamagina kadar tiim ihtiyaglarin

giderilmesine kadar ilerlemistir.

Bu gelisme ile tiikketim, zorunlu ihtiyaclar1 karsilamaktan ¢ikip, kisilerin
kendilerini ifade ettikleri kiiltiirel bir olguya déniismiistiir. Uriinler, anlamlarin tasidig
kanallar halini almistir. Tiiketim artik ihtiyaglarin karsilanmasindan ¢ok statii ve prestij
belirlemeye yarayan gostergeler haline gelmistir. Bu anlamda pazarlamanin tarihsel
gelisimi igerisinde bireyin konumu da degismis ve birey i¢in fonksiyonel ile birlikte
psikolojik beklentileri de beraberinde getirmistir. Kapitalizm oncesi toplumlarda, mallar

hemen tiiketilmek, kullanilmak ya da degistirilmek amaciyla iiretilirken, feodalizmin
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yerini kapitalizme birakmasiyla, tiiketimin basit bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikip, insan

faaliyetlerinin 6nemli bir pargasi haline gelmesine neden olmustur (Storey, 2000,s.136).

Sekil 1. Maslow Modeli

y =

gergeklestirme

Statii kazanma-
sayg: ihtiyact

Ait olma -sevgi ihtiyacs
Giivenlik Thtiyaci

Fizyolojik [htiyaglar

Bireylerin elde etmek istedikleri statii ve prestij, digerlerinde olmayan1 edinmek
ve tiikketmekle miimkiin hale gelmistir. Birey artik tliketimin i¢cinde kendine 0zel seyler
aramaya baslamis, kitle tiikketiminden ¢ikilarak, tiiketiciyi birey olarak ele alip tatmin
etme yollar1 aranmaya baslanmistir. Giiniimiizde ise tiikketim, gelisen toplumsal ve
teknolojik kosullara bagli olarak yayginlagmis; yalnizca ihtiyaglarin degil, arzularin
tatminine de yonelmis bulunmaktadir.® (Odabas1, 1999, s5.40). Tiiketim, toplumun biitiin
kesimlerinde yayginlasmis ve gegerli ideolojinin kontrol giicliniin artmast anlamina
gelmistir. Bireyler birbirlerini nesneler araciligiyla anlamlandirmis, tiikketim yoluyla
iliski kurmuslar, israfa dayali bir liretim — tiikketim etkinliginde bulunmuslardir. Birey bu
iliskiler sonucu yozlasmis, aligveris merkezleri din mabedlerine donligsmiistiir
(Odabas1,1999,s.4). Tiiketim yalmzca ekonomik degil, kiiltiirel bir olgu olarak da
karstmiza ¢ikmustir. Uriinler, anlamlarin tasindigi kanallar, baska bir deyisle soyut
nesnelerdir. Tiketim bu anlamda, toplumda gostergelerle anlasilan yeni bir dil
olusturmustur. (Odabasi, 1999, s.16). Aligveris yapmanin var olmayr simgeledigi
tiketim caginda, marka satin almak kimlik olusturmanin bir araci haline gelmistir.
Boylece tiikketim toplumu, Esprit, Benetton, Louis Vuitton gibi sirket logolarini iizerinde
tasiyan bireyleri iiretmistir. Boylece tiikketim ve sembolleri gilinliik hayatin bir pargasi
haline gelmistir (Willis, 1991,5.131). Bu sekilde tiiketim sembolleri ile kendini

cevresine ifade eden bir toplum olusmaya baslamistir. Debord’un gosteri toplumu

yavuz Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii, Birinci Baski, Istanbul: Sistem Yayncilik, 1999,5.40.
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olarak adlandirdigi bu toplumda, gdsterinin bigimi ve igerigi, var olan sistemin

kosullarinin ve amaglarinin tiimiiyle dogrulanmasi s6z konusudur (Debord, 2006,s. 14).

Gelismis tilkelerde tiiketici kiiltiiriiniin temel 6zellikleri, materyalist bir diinya ile
aciklanmaktadir. Tiiketim ve tiiketici acisindan materyalizm, tiiketicinin diinyevi
degerlere verdigi Onem paralelinde tanimlanir. Materyalist bireyler, iyi yasami
tilkketimde bulan, daha fazla mal ve miilke sahip olmanin kimligi ve yasami ig¢in
vazgecilmez bir Oneme sahip olduguna inananlardan olusmaktadir (Annamma &
Wallendorf, 1996, s.106). Tiiketim kiiltiirti, tiiketicilerin gogunlugunun yararci olmayan
statii arama, ilgi uyandirma, yenilik arama gibi 6zelliklerle 6ne ¢ikan iiriin ve hizmetleri
arzuladiklari, hatta pesine diisiip, edinip, sergiledikleri bir kiiltiir olarak karsimiza
cikmaktadir. Ekonomik sistemin hayatin her alanina tiiketimle miidahale etmesi
sonucunda kiiltiirel model ve degerler, tiiketimle i¢ ice girmistir. Tiiketim toplumu
degerleri i¢inde tiikketimin kendisi yiiceltilmektedir (Wernick, 1994, s.62). Birey, sadece
metalar1 sahiplenmekle yetinmeyen, ayni zamanda kendini de bir meta olarak tasarlayan
ve sunan yeni bir birey tipi olarak tanimlanmaktadir. Bireyin gereksinim ve giidiilenme
siirecleri bu degerler sisteminin iginde bigcimlenmektedir (Wernick, 1996, s.67). insani
degerlerden ¢ok, iirlin ve hizmetlerin 6nem kazandig: tiiketim kiiltiirii, 6zgiirligi, 6zel
yasam ve Ozel secimlerle Ozdeslestirmekte, ihtiyaclari ilke olarak sinirsiz ve
doyurulamaz goérmekte, kimlik ve statiiniin belirlendigi ayricalikli ortam olarak
tilketiciye sunulmaktadir (Slater, 1997, s.25). Tiikketim kiiltiirli, kullanim degerlerinin
kendi basina anlam tasimasina ya da degerlendirilmesine izin vermediginden; tiiketici,
kullanim degeri beklentisiyle zevki birlikte diisiinmeyi 6grenir. Higbir mal, alicinin arzu
ve beklentilerine tam olarak cevap vermez ve tiiketiciyi bir sonraki malin beklentisine
sokar. Ciinkii meta kapitalizminde tiikettigimiz nesneler fetislestirilmis gorliniimlerle

karsimiza ¢ikar (Willis, 1991, s.15).

Tiiketim kiiltiiriinde birey, iiretimde degil tiikketimde aktif olarak yer alir,
toplumda genel kabul edilen tiiketim kaliplarina gdére uyma davranigi gosterir ve
boylece tektiplesme ortaya cikar (Glingdr, 1993, s.135). Tiiketimin gercek diinyayla
basa ¢ikmak i¢in gelistirilen, kurumsallagmis bir toplumsal savunma stratejisi oldugunu
savunanlar da vardir. Bu yaklasima gore, ancak tiiketim yoluyla, diinyayla olan
iliskilerimizden kaynaklanan kaygi ve korkulardan sakmabilir, bu tehditleri tecrit

edebiliriz (Robins, 1999, s.179). Bunun i¢in de markalarin ortak dillerini konusarak, tek
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bir tip haline geliriz. New York’taki bir bir tiiketici nasil Nike giyip, Coca Cola igip,
Michael Jackson ya da Madonna dinleyip, hamburger yiyor ve Levi’s kot giyiyorsa,
Londra’daki, Paris’teki, Istanbul’daki ve hatta Moskova’daki tiiketici de benzer tiiketim
tercinlerini  sergilemektedir  (Odabas1,1999,5.34).  Insanlara tiikettikce  birey
olabilecekleri, tiikettikce farkli olabilecekleri diisiincesi asilanmistir. 2 milyon kisinin
alabilecegi Swatch yerine, bin kisinin alabilecegi bir Rolex saat edinmek, ¢ok farkli ve
0zel bir birey olabilmenin tek yolu olarak goriilmeye baglanmistir. Tiiketim kaliplarinin
ucundaki giindelik yasam imajlarinin, birey yaratmak adina, bireyleri ezip gectigi
diistiniilmektedir (Kozanoglu, 2001, s.125). Farkli sosyal kisiliklere, farkli kiiltiirlere,
gipta etme ve O6zenme ya da kiiciimseme cok rastlanilan bir durumdur. Ornegin
Amerikan kiiltlirii kendisini digerlerinden daha iyi ve iistiin gérmeye dayali psikolojik
doyum sagladig1 icin, farkli kiiltiirler tarafindan, {stiin bir karaktere sahip olarak
nitelenir. Yiiksek ve kaliteli kiiltiirler, kiiciimseme yoluyla kendilerini popiiler kiiltiiriin
isgalinden koruyacaklarini diisiinmektedirler (Erdogan, 1999, s.21). Diinyadaki en giiglii
uyusturucu, ait olma vaadidir. Amerikan kiiltiiriiniin bu vaadi gerceklestirdigi diisiincesi,
evrensel kiiltiirii yonlendirmektedir (Lasn, 2004, s.10). Tiiketim, tiiketicinin kendine
0zel ve sosyal diinyalarinin yaratilmast ve korunmasi ic¢in gerekli anlam ve degerlerin
saglanmasinda temel rol oynar. Bu kiiltiirel anlamlar markalara donistiiriiliir ve
markalar da kimligin insasinda sembolik kaynaklar1 olusturur. Dittmar’a gore, esyalar
sahiplerinin ve bagkalarmin goziinde derin sembolik anlamlar barindirirlar. Esyalarin
sembolik anlamlari, kendi kimligimizi ifade etmemize ve bagkalarimin kimligini

algilamamiza yararlar (Elliott & Waltanasuwan, 1998, s.134).
Veblen ve Gosterisci Tiiketim

Veblen’in Gosterisgi Tiiketimi, yeni yasam tarzlarmi inceler. Veblen, bu yeni
yasam tarzini bir tiiketim zinciri olarak tanimlar; eglence bigimleri, giyim kusam, siis
esyalar1 ve her nevi gosterisli aligveris bu tliketim zincirini olusturan unsurlardir.
Insanlarin  kimlik ve aidiyet belirlenimlerini, onun aracihigi ile gerceklestirdigi
diistiniilen isteki roller gibi klasik formasyonun yerine Veblen, 6nemli bir ayrint1 olarak
tilketim kavraminm1 koyar. Veblen’in s6z konusu tiiketim kurami, daha sonra tiiketim
kiltiirii ve tliketici davranist alanlaria ilham olmus ve 6zellikle postmodernizme iliskin
tartismalarda s6z konusu edilmistir. Gosterisei tilkketim kavrami endiistriyel kapitalizm

sonrasit modern donemle ilgilidir. Modern donemin ilk zamanlarindan itibaren tiiketim
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insanlarin yasamlarinda 6nemli bir figiir olarak durmus ve tiiketim artik insanlarin
kendilerini ifade edebilme bigimi, sosyal statiisii, yer edinme araglar1 olarak karsimiza
cikmistir. Bu noktada, tiiketim statlisii gruplarini olusturan insanlarin sosyal kimlik
duygusuna da sahip olmalarini beraberinde getirmistir. Veblen’in tanimlamaya calistigi
s6z konusu smif, digerlerinden farkliligim1 ortaya koymak ig¢in tiiketim araciligi ile
kendini ifade etmeye calisan bir burjuvasidir. Veblen s6z konusu arastirmada, grubun
zengin lyelerini arastirmis ve onlarin Avrupa’nin aristokrasi sinifini izledigini tespit
etmistir. Veblen’e gore bu smifin kendini ifade etme bicimi “g0sterisci tiiketim”
seklinde olmustur. Bu kuram “zamanin1 etkin ve iiretken olarak kullanmayan” bir sinifin
olugmasi ile paralel bir gelisim gostermistir. GOsterisgi tiikketim, meta iiretiminin
genislemesi ile ilgilidir. Boyle bir tiiketim i¢inde ayricalikli kilinan metalar,
farklilasmanin belirtenidir. Bu metalar, toplumun aylak sinifini, digerlerinden farkli
gosterir, kimin ne giyecegi, ne icecegi, nerede oturacagi ayrintili olarak farklilasma ve
ait olma lizerine insa edilmistir. Aylak siifin toplumdaki konumu i¢inde bulunduklar1
tilketim pratikleri ile belirlenirken, grup kabullerinde de, bu pratikler belirleyici
durumdadir. Bu centilmenlerin bodyle her seyin iyisini Ozgiirce tiiketebilme
zorunluluklartyla yakindan iligkili olarak, bunlarin en uygun sekilde nasil
kullanilacagin1 bilmek gibi bir zorunluluklar1 vardir. Bos vakitlerinde dolu hayatlari
gerektigi gibi yasanmalidir; asil tavirlar1 ve yasam tarzlari, gosterisli igsizlikleri ve
gosterigli tiiketim standartlar1 ile uyum iginde olan unsurlardir (Veblen, 2005,s.61).
Veblen gosterisci tliiketim kuraminda tiikketim faaliyetlerinin odak noktasina kiyaslama
olgusunu yerlestirir. Veblen, aylak sinifinin tiim parasini, digerlerinde olmayanlar1 satin
almaya harcadigindan bahseder. Tiiketici digerlerini kiskandirmak ve diger taraftan
onlarin goziinde saygi gormek igin tiiketir (Veblen, 2005, s.101). Onun kastettigi
bireylerin digerlerini disarida birakmak i¢in onlardan farklilasmak amaciyla tiikettigidir
(Veblen, 2005, s.67). Veblen’in teorisine gore, gosterisgi tilketim tek — biricik olani, el
yapim1 olani almay1 motive etmektedir. Pek ¢ok esi olan, diger bir deyisle fabrikasyon
olan iticidir. Bunun 6nemli nedenlerinden biri el yapiminin pahali olmasidir. Gosterisci
tilketimin 6ziinde Oykiinme vardir. Boyle bir yapida, baskalarini taklit eden tiiketici,

ihtiyaclarindan fazlasini harcayarak kendini gergceklestirmeye calisir.
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Simmel ve Sahte Bireysellik

George Simmel’e gore tiiketim faaliyeti, temelde para ekonomisine dayanir ve
para ekonomisi metropolii egemenligi altina almistir. Ona gore tiiketim nesneleri
yelpazesinde muazzam bir genisleme s6z konusudur. Simmel, tiikketim iginde, farklilik

ve ayrimlara isaret eden ilk isimlerdendir.

Farklilagma, tiiketim icinde Simmel i¢in kilit bir kavramdir. Simmel’e gore
metalarin “stirekli ve devinimli bir bi¢imde farklilasmas1” 6zellikle modada kendini
gosterir. Tiikketimin yayilmasi, nesnel kiltliriin yayilmasi ile iliskilidir, tiiketilebilir
nesneler tiiketiciler arasinda s6z konusu olan kisisel begeni kriterlerine gore
tasarlanmaz; ancak asir1 farklilagmis bir {iretim, maddeyi ona yonelik talebi karsilayarak
fiyatla ve bollukla iiretilebilir (Simmel, 1978,5.455). Simmel i¢in mallarin {iretiminde
nicelikten ¢ok onlarin niteligi Onemlidir. Ona gore tiiketim, kiiltiir ile isboliimii
arasindaki baglantidir ve tiiketim bu siire¢ icerisinde doniisiime ugrar. Simmel’e gore
bireyler, metropol hayatinin getirdigi yabancilagsmayla basa ¢ikabilmek i¢in statli, moda
etiketleri ya da bireysel farklilik yaratarak “sahte bireysellikler” gergeklestirmeye
caligirlar (Storey, 2000, s.140). Simmel i¢in kendini ifade etme yolunda moda ve stil
onemli araclardir. Simmel modayi, “farklilagma ile degisimin ¢ekiciligini, benzerlik ile
uyumun ¢ekiciligiyle birlestiren, ¢ogunlukla toplumsal farkliliklar: ifade etmek iizere
siiflarda kendini gosteren bir toplumsal form” olarak tanimlar (Simmel, 2003,5.42).
Simmel’in teorisinden, moda aracilifiyla gerceklesen tiiketimin modern insanin
bireyselligine yapilan bir vurgu oldugu anlasilmaktadir. Bireyler yoksun olduklar
bireyselligi moda araciligiyla disa vurmaktadir. Moda ve stil konusundaki goriislerini
aciklarken, Simmel moday1, insanin ikircikli yapist ile ilgili goriir. Ona gére moda,
insanin taklitgi ruhsal egilimi ve hayatin ikircikli egilimi ile ilgili bir olgudur.? (Simmel,
2003, s.461). Insanlar belli amaglara yonelirken, tiim canlilar gibi cogunlukla ihtiyag
duyduklart seylerden hareket etmektedirler. Bu noktada giidiilerin 6nemi agiga
cikmaktadir. Aclik, susuzluk, barinma, soguktan korunma, cinsellik gibi giidiiler birincil
giidiiler olarak adlandirilmaktadir. Ihtiyaglarin tatmini bireyde huzur, haz ve doyum
hissi meydana getirmektedir (Aytag, 2000, s.60). Tiikketim toplumunda bu doyum
yaratan his, biyolojik ihtiyaglarin karsilanmasinda kismen yakalanabilmekte, sosyal

ihtiyaglar i¢in ise, bdyle bir tatmin ¢ok kisa siireli yasanmaktadir. Ciinkii 6zellikle

2Simmel, Philosophy of Money, ss.461-462.
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sosyal ihtiyaclarin tatmininde kullanilan metalarda donilistim ve kar maksimizasyonu
gbzetimi azami seviyededir. Insan ihtiyaclarindan séz etmek iki sebepten otiirii ¢ok
zordur. Bunlardan ilki; insan ihtiyaglarmmin tarih ve kiiltlir iginde ortaya ¢ikmasi,
gelismesi, ¢esitlenmesi ve belli ahlaki degerlerin ve aliskanliklarin ihtiyaglar konusunda
belirleyicilige sahip olmasidir. ikinci zorluk ise insan ihtiyaglarimi belirlemenin, 6ncelik
sirasina dizmenin ve bunlan iktisadi ve sosyal politikalar olusturmakta kullanmanin
getirecegi politik tehlikedir. Yani politik giicii elinde tutanlarin senin suna ihtiyacin yok,
buna ihtiyacin var diyerek insanlarin hayatlarina miidahale etmeleri tehlikesidir (Bugra,
2003, s.7). Her seyin otesinde tiiketim gengler, yaslilar, issizler gibi ¢alismayan herkesi
kapsamina almaktadir (Harvey, 1999, s.25).

Insanlar modern tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal ve kiiltiire] uygulamalardan
bir defa etkilendikten sonra, izledikleri filmlerde, yazili basinda ve televizyonlarda
sergilenen mallar1 satin almayi, ekonomik giigleri yeterli olmasa bile o mallara sahip
olmayr arzu etmektedirler. O halde burada tiiketimin yalnizca gereksinimlere degil,
sistemin var olusunun gerektirdigi ve gittikce artan bir sekilde arzulara dayanan bir olgu
oldugu goriilmektedir (Bocock, 1997,5.13). Karsilanabilir gereksinimler s6z konusu
oldugunda, bu tatmin olabildigince siiratli bir doygunluga ulasmaktadir. Gereksinim iyi
tanimlanmis bir bosluga; ayni manipiilasyonlarla kiskirtilan tatmin ve tatminsizlik
arasinda sinirlar1 belirlenmis bir ¢gukura benzetilmektedir. Doygunluk ise bu boslugun,
tiiketim ve tiiketici tarafindan kapatilmasi, doldurulmasiyla tanimlanmaktadir. Kapitalist
meta Uretimi ve satisi s6z konusu oldugunda, tatmin elde edilir edilmez, tiiketici
doygunluga yol agan ayni diizeneklerce tahrik edilmekte, yeniden verimli hale gelmesi
icin gereksinim, Oncekinden biraz farkli bigimde yeniden uyarilmaktadir. Boylece
orgiitlenmis tiiketim sadece nesneleri degil, bu nesnelerce olusturulan tatmini de
bolmektedir. Motivasyonlar iizerinde oynanan oyun, onlar {izerinde bulunabildigi
Ol¢iide, onlar1 yalanlamakta ve ¢iirlitmektedir (Lefebvre, 1998, s.83). Zorunlu mallar,
fiyatlardaki veya gelirdeki degisikliklere bakilmadan aymi miktarda satin alinan
mallardir. Liiks mallarsa, aksine bireyin gelirdeki bir diisiise tepki olarak hemen
kisacagi mallar olarak tanimlanan tiimiiyle heterojen bir sinif olusturmaktadir. Bu ayrim

kiiltiirel olarak nétr ve tiimiiyle teknik bir ayrimdir (Douglas & Isherwood, 1999, s.110).
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Sombart ve Liiks Analizi

Arastirmalar1 Veblen ile ayn1 paralelde olan diger bir diisiinlir Alman ekonomist
Sombart’dir. Sombart, liikks kavrami etrafinda gerceklestirdigi analizinde, ge¢ feodal
donemin aristokratlarinin ve erken kapitalizm burjuvalarinin tikketim eylemlerini konu
etmistir. Ona gore likks olgusu temel ihtiyaglart asacak bicimde gergeklestirilen her tiirlii
fazla harcamayi ifade etmektedir (Sombart, 1998, s.153). Sombart liikks kavramini nicel
ve nitel olmak iizere iki anlamda incelemektedir. Sombart’a gore; nicel anlamda liiks,
mallarin ziyan edilmesiyle es anlamlidir. Nitel anlamda liikks ise; daha iyi mallarin
kullanilmast anlamina gelmektedir. Nitel liiks tanimi1 bizi incelmis mal ile ayn1 anlama
gelen lilks mal tammma gotiirmektedir. Incelme mutlak anlamda ele alindiginda
kullanilan mallarin ¢ogu incelmis mal sayilabilmektedir. Ciinkii bu mallarin neredeyse
tamami insanin dogal gereksinimlerinden fazlasini tatmin etmektedir (Sombart, 1998,
s.89). Tiiketim ¢agi; sermaye bigiminde hizlandirilmis tiim bu iretkenlik siirecinin
tarihsel sonucu olarak olusmustur. Metanin mantig1 giiniimiizde sadece emek siireglerini
ve maddi trtinleri degil, tim kiiltiirii, cinselligi, tiim insani iligkileri, bireysel fantezi ve
itkilere kadar denetimine alarak genellesmistir. Sadece tiim islevlerin, tiim ihtiyaglarin
kar terimleriyle nesnellestirilmesi anlaminda degil, ayn1 zamanda her seyin gosteris
haline gelmesi, yani her seyin imgeler, gostergeler, tiiketilebilir maddeler olarak
cagristirtlmasi, kiskirtilmasi, diizenlenmesi gibi daha derin bir anlamda her sey bu
mantik tarafindan ele gegirilmistir. Tliketim “Prometheuscu” degil, hazci ve daralticidir.
Tiketim siireci artik bir calisma ve asma siireci degil, bir gisterge sogurma ve
gostergeler tarafindan sogrulma siirecidir. Tiiketimin insani, emeginin irlinliyle yiiz

yiize oldugundan daha fazla ihtiyaglartyla yiiz yiize degildir (Baudrillard, 2004,s.251).

Tiiketim toplumunun islevselligi her ne pahasina olursa olsun kitlesel tiretim ile
kitlesel tiiketim aras1 dengeyi saglayabilmesinde anlam kazanmaktadir (Odabasi, 1999,
s.21). Tiiketiciye her firsatta {irliniin ne yapabileceginin yaninda daha 6ne ¢ikan bir
sekilde ne anlama geldigi anlatilmaktadir. Tiiketicinin imajin1 olusturmasinda etkileri
yadsinamaz nitelikte olan kiiltiir enddistrisi, yine tiiketicinin kendi imaji, bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi ve sonucta ihtiya¢c tatmini i¢in iirlin satin alma gibi sonuglar
dogurmaktadir. Bu asamada iirlin, daha once de denildigi gibi, bir ihtiyacin maddi
tatmini roliine biirlinmektedir. Tiiketici i¢in , imaj-statii iliskisi ve bunlar1 ortaya koyan

her {irlin, her marka, toplumsal sinifi, statliyli ve prestiji belirtmeye yaramaktadir ve
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tiiketicinin iginde yer aldigi siif yerine bir {ist sinifa ait olma istegi, genellikle statii
sembolleri durumundaki tiiketim {irtinleri ile tatmin edilmeye calisilmaktadir (Odabasi,
1999, 5.115).

ABD’de yoksul kent varoslarinda yasayan gencler i¢in Nike ayakkabilarin ifade
ettigi anlam bu savi dogrulamaktadir. Genglerin varoslardan kosarak kurtulma istegi,
kendileriyle etnik yakinlik kurduklar1 Michael Jordan’in, ugma ornegiyle birlikte Nike
ile somutlagtirilmistir. Klein gencglerin bu ayakkabilar1 elde etmek igin gerekirse
birbirlerini 6ldiirdiiklerini vurgulamaktadir (Klein,2002, s.392). Alt sosyal gruplarin
taklit ilkesini takip ederek iist gruplara tiiketim kaliplari iizerinden yaklasma, yeni
statiiler olusturma c¢abasi, {ist gruplarin, farklilagtirma ilkesini takip edip, yeni olusan
modaya ayak uydurma c¢abasi ile birlikte isleyen bir sistem olusturmaktadir. Bu durum
ayn1 zamanda yeni modalarin siirekliligini saglayan bir motor islevi de gormektedir
(Odabasi, 1999, s.119). Yeni modalarin olugmasi ile ikon markalar da kendilerini bu
sistem icinde yenileyerek bireyin olusturmak istedigi statii ve farklilasma istegini

karsilayabilmektedir.
Kars1 Konulamaz Gii¢ “Liiks ve Hedonik Tiiketim”

Fransizca “Luxe” kelimesinden dilimize gegen likks kelimesi, harcamada,
giyimde, kusamda asirtya kagma, gosteris, satafat ve gereklilik sinirlarimi agan, gerekli
olandan fazla, gereksiz anlamma gelmektedir (Seyidoglu, 1992.s.182). Ingilizceye
“Luxury” olarak cevrilen liikks sdzciigii, Ingiliz dilince ¢ogu zaman miikemmel bir
rahathigin ifadesi olarak kullanilir
(http://www.wikinvest.com/concept/Luxury_Consumption).  Latince’de  ise  liiks,
farklilik, ayrilis ve sapma anlamina gelmektedir. Bu tanima gore liikks marka satin alan
tilkketiciler, ustaca yapilmis ve nadir bulunan iiriinler satin almanin verdigi duygusal
degerlerden dolay:r kendilerini toplumun diger fertlerinden ayri tutup, onlarla aralarina
mesafe koymaktadir (Catry,2003,s.11). Diger bir tanima gore liikks, kisilere mutluluk,
rahatlik, tatmin veya kolaylik hissi veren veya bu 6zelliklere olan diiskiinliik seklinde
tanimlanan, zaruri olmayan bir kavramdir (Heilman&Kaefer &Ramenofsky, 2006,s.3).
Netice olarak “liiks kavram1” temel gereksinimlerden daha yiiksek fayda saglayan iiriin
veya cesitlendirilmis hizmetin genel tanimidir ve liiks tiiketimde estetik duygulara ve

rahatlik gereksinimine cevap verecek bir liretim — tiiketim iligkisi mevcuttur (Chevalier
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& Mazzolovo, 2008,s.11). Tiiketicilerin hava, su, yiyecek ve barinma gibi biyolojik
ihtiyaclarindan sonra, sonradan edinilmis ihtiyaglar1 gelmektedir. Bu ihtiyaglarin
arasinda bir kiiltiire dahil olma ile ortaya ¢ikan psikolojik ihtiyaglar vardir. Bunlar statii,
gii¢, gruplara katilma ve bazilaridir (Tenekecioglu, 2005, s.61). Liiks lirtinler tiiketici
acisindan somut anlamda tiiketilip fayda saglanan mallar kategorisinden farkli bir yere
konumlanmaktadir. Liiks mallar ile fizyolojik ya da ekonomik bir yarar tiilketmek yerine
tiikketiciler sembolik bir anlam ve manevi doyum yasamakta, liiks tiiketim mallarin
sosyal statliyli yiikseltme araci olarak gormektedir (Tigli & Aylang Akyazgan, 2003
s.23). Hedonizm de liiks iiriinleri tiiketim ve psikolojik ihtiyaglarin kargilanmasi ile
baglantili olarak, zevkin pesinde kosma ya da zevke, 6zellikle de duyumsal zevklere
kendini adama seklinde ya da psikolojik anlamda; zevk arama arzusuyla ya da acidan
kagma secklinde motive edilen davranis bi¢imini savunan doktrin olarak tanimlanir
(http://www.dictionary.com.tr). Bir baska tanimda; Hedonism “keyifin (zevk,
memnuniyet, haz) en yiiksek giizellik oldugu, keyif arayisi, keyif arayisina adanmis bir
yasam tarzi oldugu doktrini” olarak tanimlanmaktadir (Hopkinson&Pujari,1999,5.273).
Hedonik durum; davranisin beklenen yada deneyimli keyiflerle iligkilidir. Hedonik
tilketiciler; rol oynama, eglence, bireysel tatmin, yeni trendleri 6grenme, fiziksel
aktivite, duyumsal uyarim, sosyal deneyim, benzer ilgilere sahip kisilerle iletisim,
referans grubun ¢ekiciligi, stati ve otorite, pazarlik yapmanin keyfi gibi ¢esitli
ekonomik olmayan nedenlerle aligveris yaparlar. Ayrica anlik satin alim yapan
tiikketiciler, yiiksek rakamlarda planlamadiklar1 satin alimlar yaparlar, kapali alisveris
merkezi ve siipermarketlerin daimi miisterileridirler. Moda ile ilgilendiklerini géstermek
icin son moda giysiler giyme egilimindedirler ve magaza segerken magazanin
dekorasyonuna 6nem verirler (Chang, 2002,s.68). Hedonik tiiketim tiiketici davraniginin
onemli bir alamidir (Hopkinson&Pujari,1999,5.274). Hedonik tiiketim duygusal
niteliklerle ilgili olan ve duygusal memnuniyeti tamamlamaya odaklanan tliketim
seklidir ~ (Spangenberg&Voss&Crowley,1997,5.239). Hedonik tiikketim tiiketici
davraniglarinin dirtin kullanimmin ¢ok duyusal, fantezi ve duygulandirict yonleri ile
ilgili boyutu olarak tanmimlanabilir (Hirschman&Holbrook,1982,s.100). Tiiketiciler
sadece en 1iyi olani degil, ayrica onlar1 en ¢ok mutlu eden seyi segerler. Tiiketici
tercihlerinin; tiilketim sonunda hedonik deneyimin artmasini amaclayan strateji

dogrultusunda oldugu goriiliir (Wertenbroch,2002,5.105). Levi’nin belirttigi gibi,
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“insanlar triinleri sadece {irlinlerin yapabilecekleri icin degil ayrica ifade ettikleri
anlamlar1 i¢in alirlar.” Bu diisiince bigimi 1960’lar boyunca tiiketicinin tercih ettigi
yasam big¢imi ve satin aldigi tirlinlerin sembolik anlamlar1 arasinda uygunluk kavramina
doniistii. Bu faktorler “hedonik tiketim” olarak tanimlanir.

(Hirschman&Holbrook,1982,5.93).
Utopyada Ticaret: Negotium ve Otium

Utopya sdzciigii tanimsal olarak, hem higbir yer (outopia) hem de iyi bir
yerdir (eutopia) ancak toplumbilimsel anlamda iitopyanin olmayan yerden, vaat edilen
yere olan doniisiimii daha toplumsal bir altyapinin sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Thomas More’un “Utopya” adli eserinde iitopya yorumu “Baska bir gercekligin hayali
projesi” oldugu yoniindedir (More,2000,s.15). Sosyoloji Sozliigiine gore {itopya,
“Kusursuz ya da ideal olarak kabul edilen gercek ya da hayal iiriinii toplum, yer, devlet”
olarak sinirlandirilmaktadir (Gligli&Uzun vd.,2003,5.1507). Gergekte olmayan,
imgelem giicliyle yaratilan nesne ya da canlilar i¢in kullanilan iitopya kavramini;
“Insanligin refahs, giivenligi ve mutlulugu icin idealize edilmis en iyi toplumsal diizen”
olarak 6zetlemek dogru olacaktir. Toplumbilimsel anlamda “Utepya” (Utopia) ya da
“Utopyacilik” (Utopianism) kusursuz bir toplumu ya da ideal bir devleti ifade eden
hayali bir kurgudur. Utopya terimi Sir Thomas More'un “Utopia” adli eserinden
tiiretilmis olmasina karsin sosyolojide genellikle Karl Mannheim'in bilgi sosyolojisiyle
birlikte anilir. Mannheim, “Ideology and Utopia” (1929) adli eserinde, bagimlh
gruplarin ve siniflarin, degisim ve koklii doniisiim ihtimallerini sunan iitopyact inanglari
cekici bulduklarini, oysa egemen toplumsal siniflarin istikrar1 ve stirekliligi temel alan
bir ideolojik bakisi benimsediklerini ileri siirmiistiir. Buna karsin bu galisma igin
Mannheim'in {itopyaciliga duydugu ilginin felsefi boyutu olan; titopyaciligin su ya da bu
sekilde “insan dogasini tanimlama yani alternatif gelecekler hayal etme yetenegi” olarak

kabul etmesi 6nem tasimaktadir.

Giliniimiizde liikks tiiketim ve hazciligin birlesmesi ile tiiketim de iitopya
icerisinde farkli bir anlam kazanmistir. Daha ¢ok aylak sinif olarak adlandirilan, gdsteris
icin tiiketildigi savunulan toplum, artik ihtiyagtan degil haz nedeniyle tiiketerek
birbirine kars1 olarak algilanan negotium ile otium kavramlarinin uzlagmasi

gerceklesmistir. Otium sézcligiiniin bos zaman-aylaklik anlamina gelirken, negotium
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sOzcligli ise mesgul olmak anlamina gelir. Bu durumda kendi {itopyasini yaratan insanda
bos zamanimi tiikketmekle mesgul etmesi ve hedonizm ile birlikte gelen haz ile
miikiimmeline ulagsmasini da beraberinde getirir. Bu durumda Simmel, Sombart ve
Veblen’in tikketim ile ilgili ortaya koydugu kuram ve yaklagimlar henonizm, ayni
zamanda otium ve negotiumun ile kesisir. Tabii ki bu noktada aligveris merkezlerinin
bir mabed haline gelmesi ve Ritzer’in kurami da tiikketim toplumu, seri iiretim ve
tiketimin hazcilik ile geldigi son noktayr agiklamasi agisindan biliyiikk Onem

tasimaktadir.
Sonu¢

Tiiketimin artik ihtiyaglarin karsilanmasindan ¢ikip, ihtiyacin kendisi haline
gelmesi ile birlikte, insanlarin yaratilan bir hipergerceklik icerisinde, haz ve psikolojik
tatmine yonelmesi, aslinda aylaklik ile mesguliyetin kesistigi ve homo sapiens’ten homo
consumens’e doniisen insanin da evrim yolunu bize gostermektedir. Bu sekilde Simmel,
Veblen ve Sombart’in ortaya koydugu gibi tiiketim “otium”un da ¢ercevesini ¢izdigi bir
aylaklik igerisinde, birey sadece tiikketmekle mesgul oldugundan, ‘“negotium”un
cergevesini ¢izdigi bir mesguliyet icinde yer almaktadir. Bu da tiiketmenin esas alindigi,
hicbir zaman tam anlamiyla karsilanmayan doyumlarin arttirilmasi ve diinyanin
gerceklerinden haz duygusu ve hicbir zaman elde edilemeyecek olan o iitopyaya
ulagmanin hedef alinmasi, tiiketimi yasamin amaci haline getirmektedir. Veblen de, bu
yeni yasam tarzini bir tiiketim zinciri olarak tanimlamaktadir. Veblen’e gore eglence
bigimleri, giyim kusam, siis esyalar1 ve her nevi gosterisli aligveris bu tiiketim zincirini
olusturan unsurlardir. Insanlarin kimlik ve aidiyet belirlenimlerini, onun aracilig1 ile
gerceklestirdigi diisiiniilen isteki roller gibi klasik formasyonun yerine Veblen, dnemli
bir ayrinti olarak tiiketim kavramini koyar. Simmel’e gore ise bireyler, metropol
hayatinin getirdigi yabancilagsmayla basa ¢ikabilmek i¢in statii, moda etiketleri ya da
bireysel farklilik yaratarak “sahte bireysellikler” gerceklestirmeye caligirlar. Simmel
icin kendini ifade etme yolunda moda ve stil onemli araglardir. Simmel modayi,
farklilasma ile degisimin ¢ekiciligini, benzerlik ile uyumun c¢ekiciligiyle birlestiren,
cogunlukla toplumsal farkliliklar1 ifade etmek {iizere siniflarda kendini gosteren bir
toplumsal form olarak tanimlar. Simmel’in teorisinden, moda araciligiyla gergeklesen
tiiketimin modern insanin bireyselligine yapilan bir vurgu oldugu anlasilmaktadir.

Bireyler yoksun olduklar1 bireyselligi moda araciligiyla disa vurmaktadir. Yani bir diger
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ifade ile birey tiikettikce kendi kimligini koruyabilmektedir. Sombart ise tim
ihtiyaclarin kar terimleriyle nesnellestirilmesi anlaminda degil, ayn1 zamanda her seyin
gosteris haline gelmesi, yani her seyin imgeler, gostergeler, tiiketilebilir maddeler olarak
cagristirllmasi, kigkirtilmasi, diizenlenmesinden ve tiiketimin hazci ve daraltict
olmasindan bahsetmistir. bu sekilde otium — negotium kavramlarmin birlikteligi ii¢
kuramci ile kesistigi noktada yeniden sdyleme uygun olarak hayat bulmaktadir. Artik

insanlar yagamak i¢in tiiketmemekte, tiiketmek i¢in yasamaktadir.

Kaynakga:

Ahtola,O. T., (1985). “Hedonic And Utilitarian Aspects of Consumer Behavior:

An Attitudinal Perspective”, Advances In Consumer Research, Vol 12,
pp.7-10.

Annamma J. ve Wallendorf, M. (1996). “The Devolopment Culture in the Third
World: Theories of Globalism and Localism”, Consumption and
Marketing, Macro Dimensions. Cincinati, Ohio:South — Western College
Pub.

Ayrag,S. (2000). Psikolojive Giris “Insami Anlama Cabasi”, 1.Basim, Bursa:

Ezgi Kitabevi Yaynlari.

Baudrillard,J. (2004). Tiiketim Toplumu, Hazal Deligayli ve Ferda Keskin (gev.),
Istanbul: Ayrint1 Yaynlari.

Bocock,R. (1997). Tiiketim, Irem Kutluk (¢ev.), Ankara: Dost Kitabevi.

Bugra,A. (2003). Devlet-Piyasa Karsithigimn Otesinde “Ihtiyaglar ve Tiiketim
Uzerine Yazilar”, 2. Basim, Istanbul: Iletisim Yaynlari.

Catry,B. (2003). “The Great Pretenders: The Magic of Luxury Goods”, Business
Strategy Review, 14/3, 10-7.

Chang,E. (2002). “The Mediating Role Of Hedonic Shopping Value In Apparel
Shopping Satisfaction”, Doctor Of Philosophy, Presented September 10,

2001, Commencement June 2002, Oregan State University.

Chevalier,M. & Mazzolovo, G. (2008). Luxury Brand Management, John Wiley and
Sons.

Debord, G. (2006). Gésteri Toplumu, Cev: Aysen Ekmekci ve Oksan Taskent, istanbul:
Ayrint1 Yayinlart.

Douglas M. & Isherwood, B. (1999). Tiiketimin Antropolojisi, E. Atilla Aytekin (¢ev.),
Istanbul: Dost Yayinlari.

Elliott R. ve Kritsadarat W. (1998). “Brand as Symbolic Resources for the Construction
of Identity”, International Journal of Advertising.

Erdogan,1. (1999). Popiiler Kiiltiir, Kiiltiir Alaninda Egemenlik ve Miicadele, Popiiler
Kiiltiir ve Iktidar, Ankara: Vadi Yaymlari.

Giigli, A. & Uzun, S. vd. (2003). Felsefe Sozligii, Ankara, Bilim-Sanat yayinlari, 2003

Gilingor,N. (1993). Arabesk, Sosyokiiltiirel Acidan Arabesk Miizik, Gelistirilmis 2.
Basim, Ankara: Bilgi Yayinevi.

Harvey, D. (1999). Yasam Tarzlari, irem Kutluk (gev.), Ankara: Dost Kitabevi
Yaylari.

100



Heilman, C. M. & Kaefer F. ve Ramenofsky, S. D. (2006). “Luxury Good
Expenditures of Husband and Wife Dyads Incorporating User Attitudes”,
Association for Consumer Resaerch Conference, Utah:Provo.

Hirschman,E. C. & Holbrook, M. B. (1982). “Hedonic Consumption: Emerging
Concepts, Methods and Propositions”, Journal Of Marketing, VVol.46.
Hopkinson,G. C. ve Davashish P. (1999). “A Factor Analytic Study Of The Sources
Of Meaning In Hedonic Consumption”, European Journal Of Marketing,

Vol.33 No0:3/4, 1999, s5.273-290, MCB University Press

Klein,N. (2002). No Logo, Kiiresel Markalar Hedef Tahtasinda, Nalan Uysal (gev.),
Ankara: Bilgi Yayinevi.

Kozanoglu,C. (2001). Cilali Imaj Devri, istanbul: Iletisim Yaymnlari.

Lasn,K. (2004). Kiiltiir Bozumu, Cev: Cem Pekman ve Ahmet Ilgaz, Istanbul:
Bagimsiz Yayinlar.

Lefebvre, H. (1998). Modern Diinyada Giindelik Hayat, Isin Giirbiiz (gev.), Istanbul:
Metis Yayinlari.

Odabas1,Y. (1999). Tiiketim Kiiltiirii, Birinci Baski, Istanbul: Sistem Yaymcilik.

Robin, K. (1999). /maj, Nurcay Tiirkoglu (gev.), Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Seyidoglu,H. (1992). Ekonomik Terimler Sozliigii, Ankara: Gizem Yayinlari.

Simmel,G. (2003). Modern Kiiltiirde Catisma, Tanil Bora ve digerleri (gev.),
Istanbul: iletisim Yaynlar:.

Simmel,G. (1978). Philosophy of Money, Doston: Routledge.

Slater,D. (1997). Consumer Culture and Modernity, Cambridge: Polity Press.

Sombart,W. (1998). Ask, Liiks ve Kapitalizm, Necati Aca (¢ev.), Ankara: Bilim ve
Sanat Yayinlari.

Spangenberg, E. R. & Voss, K. E. & Crowley, A. E. (1997). Measuring the Hedonic
and Utilitarian Dimensions of Attitude: A Generally Applicable Scale,
Advances in Consumer Research,Volume 24.

Storey, J. (2000). Popiiler Kiiltiir Calismalari, Koray Karasahin (gev.), Istanbul:
Babil Yayinlari.

Tenekecioglu,B. (2005). Pazarlama Yénetimi, Anadolu Universitesi Yayinlari.

Tigh, M. & Aylang Akyazgan, M. (2003). “Ozellikli (Liiks) Tiiketim
Uriinlerinde Enderlik Prensibi ve Bir Uygulama”, Kocaeli Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Vol.1, ss.21-37.

Veblen,T. (2005). Aylak Sinifin Teorisi, Zeynep Giiltekin ve Cumhur Atay (cev.),
Istanbul: Babil Yayinlari.

Wernick,A. (1994). Promosyon Kiiltiirii, Cev:Osman Akinhay, Ankara: Bilim ve Sanat
Yayinlari.

Wertenbroch,K. (2002). “Hedonic Interactions between Choice and Consumption”,
Advances in Consumer Research, Volume 29.

Willis, S. (1991). Giindelik Hayat Kilavuzu, Cev: Aksu Bora ve Asuman Emre,
Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

101



